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Haﬁ de Mcrcadﬁtc;nié o

| lNTRoDUCCIoN g

Hlstorlcamente Ia cu(tura ha 5|do un dlstlntlvo de Mex100 como pals su musu:a su
arqu 'ectura Sus tradlcwnes han dado la vuelta al mundo 60mo un referente muy claro en '

Z nt no |nternamonal

‘ J~/El concepto detultura puede ser rnuy problemattca en: su deﬁmclén en este traba;o

o entendEfemos dlcho concepto como Ios boenes y serwmos que tienen que ver con ias;‘

) };expresmnes estetlcas de un puebio En este sentldo la cultura esta -comprometida co

:drversas areas de’ la vida economlca como pueden ser las éreas del espectaculo d"

~ 'tunsmo ?de la educacnom del desarrollo personai de los medios ‘de comumcambn por o

o _~_;7;mencwnar algunas :

. :En nuestro pals el mtercamblo comerc:al que tiene- que ver con los bienes oulturales es,
" del 8.7 por cnento del Producto lnterno Bruto (F'IB) Este 1ntercamb|o da empleo a un miltory k
v medlo de personas el cual ha dado un cremmlento en Ias Indusinas Culturales de 2. 74 e
por mento de la Poblaclbn Economlcamente Actlva (PEA) en 1988 a 36 por ciento en
Sy 1998 El patrlmomo cultural genera 210 mﬂlones de pesos por Io que es un mcho de

mercado |mpor1ante

Es en este sentido que este trabajo busca. aphcar las herramlentas actuales de la :k";;: N
mercadotecma enfocadas a Ia meJor promocién y dlfu5|6n del traba]o culturai Slendo el‘ o

mercado cultural un segmento que no: ha vahdo la atencién de Ios admlnustradores y otrosf ‘

acteres lmportantes de la economla ‘se ace necesano mtclar un cambio de: enfoque o
o kapl:cado a un espacio que sarve como lncubadora de nuevas empresas culturales Centro

. qultural “La Piramlde" Por lo tanto no es de extraﬁafse que este trabajo s desarrolle

‘para una as vmac:fm civil sin ﬂnes de lucro pue:
| wa*es;es,taf |

: ﬁen este t:po de orgamzac:ones en Ias
monando eJ mmp:ente msrcado cuRural ‘

del 2004,Pp. 12y 32




Flande Mercaclo’cechia .

‘so;que al caso concreto dél Centro Cultural “La Piramide”, se aplicaran 1a*st
nocuones e Ia mercadotecma se aprovecharan sus herramlentas para ofertar los b|enes

¥ serv:cros que brindan a posmlesf | entes reales ¥ potent:lales para asi maximizar Ioe

‘ecursos del mlsmo y de las agrupac;ones amstrcas en‘cr ‘|miento gue ahi con\nven

fEl texto se dlwde en clnco capltulos EI capitulo I se enfatlza en Ias deﬁmclones dei:‘

: ;pianeactorl estrateglca entre los pnnclpales autores destacan Stemer Gravens Porter
éStanton Kntler asl como una breve descnpcnén de su modelo i ; R

| En él capltuh:l Il se toma como marco tedrico al medelo de G. Dawd Huges en Su obra;i} -

) ?"Mercadolecma Planeamon Estratéglca en donde se muestra- un enfoque anahhco pero
‘ino exceswamenta cuahtatwo el cual dara la base para desafrollar un Pian def,;“ i ;
- Mercadotecnia para eI Centro Cultural“'La Piramide” basado en ho;as de traba ;‘y la“ai" SR
\ evalyacion de Ios planes desarrollad' :

antenormente para ldentlﬂcar cuatro eiementos FES T
- anaﬁsus smtems creamény]a comumcacmn o ' ' Yo

En.&l capllu}o Hl tras flevar acabo un anal|S|s estrateglco se toman grandes pasos para
'complatar el proceso Ei objetivo de este capltulo es ‘dar esos pasos estructurando elPlan’ .
de Mercadotecma para el Centro Cultural "La Plramide en donde al redactarlo se:i

o ldentlﬁcaran rapldamente los elementos desconomdos 0 lnwabIes (as mconsnstencxas y
b ‘ Ios huecos que se puedan lrabajar con ellas. Ademas se utmzara como-. ancla para
| . proporcmnar estabmdad en medIO de una sltuamon de camblo Tambien ayuda ala B
- dlreccnﬁn a centrarse ‘en los objetwos anuales del Centro Cultural en Ias condnc:ones,f

‘cambrantes y en los elementos calve de mercado. Y por ultlmo conduce a la aphcacton de,:‘
i un programa que ganantlza que se reakcen !as tareas Y se cumplan los ob]etwos dentro de

unos penodosde tlempo determinado : ‘ o

o :En €l cap:tulo IV se examinaran los nuatro eiemen’tos que se vieron en &l capttulo I, pnr“~
, k":'medio de las hojas de traba}o para hacer pos*b]e Ios fundamentos tetricos - de las ‘
strategxas de mercadntecnla dentro de una estru 5ra de planeaclén estrateglca La’ ho;‘

o p g_,c 1o Cul:fpfal§"La I’ir’émidf:"' '




Flan de Mercadotecnia

de estrateglas de mercadotecma La ldenilﬁcacrén de estrategias alternativas requlere
- creatwldad y eI F'Ian de Mercad otecma propuesto exlge capacldad de comumcaczon ‘

mma\ W surdsle
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F]an de Mcr‘cadotccnia

' La Planeacvfzn Estratégrca (PE) es el apoyo determrnante para Ia dlreccwn‘
‘ ;estratégn:a (!os niveles mas altos de ia .estructura). anero.‘la esencra de Ia‘,‘ RREE
'planeamén estratégvca consrste en la |dent|ﬂcac|6n srstematlca [ ;

oportumdades y. pellgros que surgen el futuro los cuales combmados on: otros_;
datos |mportantes proporcionan Ja base para que una empresa tome mejores'

desrcmnes en el presente para. explotar las oportunldades y ‘e"/ta‘- pelrgro"
\ ;{Segundo la PE €S un procesg que se inicia can el establecrm:ent em
f‘organrzacmnales, defne estrateglas y polrtlcas para Iograr esta :
desarrolla planes deta{}ados para asegurar Ja mplantacron de las estrategras ¥ a ,‘
, Obtener los F ines buscados Tercero Pe es una -actitud, una forma de wda
requiere de dedwacrén para actuar con base en Ia observacion del futuro Yy una
determlnacmn para planear constante y mstematlca como una parte lntegral defa
direceion.. Y cuarto un 5|stema de PE forma[ une tres tipos de planes \
fundamentales que son planes estratéglcos programas a medzano plazo o
'presupuestos a corto plazo y pfanes operatrvos George A Si‘es-mer2

. ‘La Planeacrén Estrategca'refle;a el he::ho de que exrsten beneﬁuos S|gnrf‘ catlvos“ -

E ‘_,por obtener med ante un praceso axplrcﬂo de fmmu!aaén de una estrategra ~~para

ek mportancra a la planeaaén form




Flan de Mercadotecnia

H sectdr ihdustrial y £omo: ‘pu'ede‘ coldcarSe rnejof la' empresa para con'ipetir alargo: .
- plazo? La rnayor parte del enfaas en los' procesos formales de: pIaneaclén

i estrategtca ha estado en la formular;lon de estas preguntas de forma organlzada y
dlsmplmada mas que en Ia respuesta Michael E. Porter®

',La Planeaclon Estrategtca es eI proceso de desarrollar y rnantener una estrategra k
’entre las metas y capacldades de una. empresa Y sus cambiantes oportumdades . A

: de mercadatecma Se basa en eI dESan'oHo de. un ac.lara mision para fa compama
objetwos de apoyo, una séllda cartera de negocaos y estrategias funuonales
- ‘coordmadas thp kotfer” . B

iLa Planeacron Estraléglca de una ampresa es el ‘proceso administrativo que
) f‘consxste en adaptar los recursos ‘a las oportumdades de mercadotecﬂla afargo T
k‘vpiazo Este proceso consuste en deﬁmr Ia mlsuﬁn de la organtzacnon fijar Iosv :
fobjetwos de ella, evaluar las unldades estratéglcas de negocxos ( a esto se llamax:;

~ana||5|s del poﬂafollo o cartera} y selecc;onar las. estrateglas apropcadas para S
Iograr los ObjetIVOS Wlfltam J Stanton®

. La Planeaclén Estrategica es. anallzar el compoﬂamlento del negoc:o e |dent1ﬁcar‘_l :
o cportunldad ypelagros futuros Dawd W. Cravens® : ‘

‘ - La Ptaneaclun Estratég(ca de la Mercadotecma es Ia actmdad clave en Ias‘

estrategias de mercadotecma y en procesos gerenciales.' La planeacn’: estrategla i |

25 Uun . praceso muy creatl\ro debldo a ia mternelacrén ala mcerhdumbre ala

3 Purte E.: Michael “Estrategla Ccm'lpetltiva Compaﬁ[a Edttonal Contlnental SA de CV Méxlco 1982

espal Mamo 1990 Pp 732

ns- Davud W Gerald £, Hllls y Roben B Woodruff Admnmstranon en Mercadotecma Cam
iorial Commental, 5.A.d C. v, P-'Iéxn:o 1993 Pp 867 ' :

L Céifxtro Cu'l‘urkal_"La' Birém;jde?
RS . SR




i f"_»Un modelu conceptual as aquel que presenta una idea de lo que algo debena ser ‘

Fla n de M\crc‘adotccnia

- creatividad y a la smguIandad de cada compama empresa u orgamzaclén La

s planeaclon estrateglca |dent|fca cuatro elementos 1) analmls 2) sIntesIs 3); R
creamcmy 4) comumcaclon G David Huges ‘ ‘ ‘ :

' ‘MODELOS

: i:": Se hara un breve analms de Ia perspectiva de cada modeIo de planeacuén estratégsca de ¥
: ‘Ios pnnc:pales autores, donde destacan los mguuentesr oot

e MtheIo Conceptual de Ia PIaneac:én Estratégica de George A Stezner

: “generaI o una lmagen de aIgn formado mediante la generahzacnon de pamculandades
‘4 §Un modelo conceptuaI cIaro representa una herramlenta poderosa ya que proporclona Ia o
' }fgma adecuada para’ un funcmnamrentu adecuado en Ia practlca El mndelo canceptual
muestra la estructura ¥ eI proceso de pIaneacwn corporatlva srstemét)ca Ademas,
elabora el sngmﬁcado de I;a, planeacgén_ estratéglca ¥ exphca_cc_)mo se-puede realizar el
proceso. ’ : A RN
-El modelo esta divndldo en tres secc:ones pnncupales )
1. Premlsas 5|gmﬁca Irteralmente Io que 'va arrtes. Io que se. establece con
. -anterioridad, o fo que se declara comn |ntroductor|a postulado o lmphcado Las
: premisas estén deldas en dos tipos: et plan: de pIanear y la: |nformac:|on
' sustanclal, necesaria para el desarrollo e lmplantaclén de Ios planes .
-2 .FormuIacIén de planes es. formular estrateglas maestras 'y-de programa., Las ,
. estrategtas maestras se deﬂnen como mlSlones proposdos, pbjehvos y. polmcas‘ el
. baslcas mtentras que las estrateg}as de - programa se reIacnonan Con Ia L
. ;adqms;clén uso y disposicion de los recursos para prqyectos especfﬁcos Mtales -
: -com<3 Ia construcclon de una fiueva planta en el extranjerc.. - R
' fjlmplantaclén y rems:ﬁm una vez que los planes operatwos son eiaborados de‘
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manera para producir planes por parte de los subordinados que cuando los altosb )
' ‘drrectrvos muestran un: |nteres profundo en estos yen Ios resultados que pueden
‘producrr . ‘ SR

: . “Modelo de estrateglas genéncas para el analtsrs de Ios sectorés mdustnales dex IERT
3 ‘?’Mrchael Porter profesor: de la Unrversrdad de Harvard ‘ o Ry :
Aconseja a las empresas evaluar dos factores Amphtud de: Mercado Meta y Venta]as .
Drferenciales ¥ ademas Seieccmnar una estrategla adecuada Este modelo recomlenda S
tres opcrones. C A , S :
4 ererazgo en Costos Globales. Una compama o una UEN trata de efaborar un :
‘ " praducto estandar a bajo costo para venderlo mas barato que la competencra “
2. leerenmaclon 'Sei basa ‘en’ crear un ' producto drferente ongmal con una
» lnrgualab(e calldad y un drseno innovador, etc Por lo’ que se puede emprender un
o precro mayor , ‘ ; i ‘ P
3 Concentracron en un segmento Una empresa se centra en una parte del mercado Gy
oy trata de saﬂsfacerfo con un producto barato y diferente w
Para determlnar la estrategla ‘competitiva.se debe’conocer las peculrarldades del sector g
‘ en el que estoy ublcadc Y para conocerlo se debe evaluar cinco fuerzas fundamentales i
‘ 1) la que se ejerce Jos competrdores 2) la amenaza de posrbles sustitutos: de mi producto ;
‘3) la fuerza negocladora de clientes o compradores 4) el poder delos proveedores o . : |
. - vendedores y: 5) los posibles nuevos. competldores Adlcnonalmente a estas fuerzas, i
‘ deben consrderarse las barreras para salir del sector Y barreras para entrar al sector.

fPorter mdrca que el exrto financiero no necesanamente reqmere de una gran partrcrpacrén o ‘
‘en el mercado. Una empresa puede tener exito sr Iogra satrsfacer muy bren una, parte del .
‘ ,mercado total. '

. Etapas de planeamon estratéglca dela mercadotecnla de: Phrhp Kotler. '+

En e} nwel corporatwo a compama emp|eza por deﬁmr su objetwo global y su mrsron

Esta a su vez se convrerte en objetcvos de apoyo detailados que guran &8 ’toda Ia j
‘ “companra A contmuacron la: oﬁclna pnncupal decrde que cartera ‘de negoclosy v ue
productos convrenen mejor a ia compama y cuanto apoyo ha x‘de otorgarse a pada ung.

. CcntroCuttural“i_arrramrdeu S
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" estrateglca de la compaﬁia

son 'una:'plénéa't:iﬁnl mas detallada para opo[iﬁriid'adé’s:
- especlﬁcas dela mercadotecn HREE

~f1?rocé:sq idé}fpla'nea_c“iéh?5éstr‘atégi@:aﬁ de l_a' mercadotecnia de-\WI.'{iam;

jtrateglca es un aspecto fundamental del éxuo de compaﬁ{a En ‘ 2

, relacmn con-el, ‘lvel organlmcwnal en que se reailzan encdntraramos una planeacron o
'globa] de la empresa una planeacién estrateglca de unidades de’ negocws y una

planeaclén estratégca de mercadotecma L a planeacion estratégrca de Ia empresa es el

) ,pr'ocesn de adaptar los recursos de elfa a sus opo;tunidades a largo pl azo Es ¢ proceso
kde planeambn giobal consta de. os snguaentes pasos 1) con5|ste en deﬁmr la musmn,de la

rganizacién, 2) fjar los abjetwos de eﬂa, 3) evaluar las umdades estratég:cas"‘de,

'frtafol(o o cartera) y 4) seleccnonar }as estrategl

negocios (a esto se lama anéﬁs;sdel '

:'§,<‘apr0pradas para lograr Ios objetwos La planeamén estraiégaca de mercadol v ,nla ha de
efectuarse dentro det. contextc de la planeacnjn ‘estratégica globai El proceso de Ia

- planeacién estrateglca de mercadotecma se compone de fas sgunentes elapas

1. ‘Efectuar un anaiisis de la’ sduacnon
; \Fuar Ias metas de la mercadotecnla

3. }‘3ZSelecc|onar los'mercados meta, R
‘ “Drseﬁar una mezcla estrateglca de mercadotecnla para satlsfacer esos mercados ‘

5. Prepara un pIan anual de mercadotecnla que onente Ias operaciones tactlcas

Modelo de admrntstracuén de mercadotacnla de Da, W Craven&




N ‘ conf guran un estrategia de mercadotecnla ta cual es mptementada ¥ cantrolada

Ha nde Mer‘cad;)’tc‘cfﬁ:a

‘;.comprensm del\'k‘ mb|ente camblante de mercadotecma y los mercados de Ia;,.’kf?%

”orgamzac;én proporcwnan una base para eI desanollu de estrategtas eﬁcaces de L

"Con frecuencna la etapa mas d‘rﬂcﬂ es la nmplementaclén Es ‘de gran lmportancna B
,consuierar qUe Ia admlnlstracmn de mercadotecnra mc!uye usualmente este proceso
;;'secuen01al L Imp fementacion soio ocurre después de haher tomado las deswn:nes sobre .

= f‘el p!an éstas se basan en fas destcmnes sobre men:ados meta ¥ ob]etwns reahstas Ins”i o i

o kque a Ia vez dependen del pmfundo anéhsns de 1as oportumdada del mercadon o

T Cantio Coltiral L a Firsmide’
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o MERCADOTECN?A
= PMNEAC]ON ESTRATEGICA
. G.DAVIDHUGES |

MODELO DE PLANEACJON ESTRATEGICA L

- o P!an de mercaPeo
S Alargc;m‘az'

=1[ : f Amblente sacial, econémlco poliucoytéCmcoq

Ambrente de la sutuacabn

] ManOn vak:res. obgehvas dela l:orporambn '

| Plan anyal de mefcadeo

> Analisis de |z demanda general j

b Seieccn:ndelos sagmemos dei mEn:sdo
L - : otqehvo o

L 2N R - R 7

- Angisisdeda - | | Analisisdeis |

El plan astd fueral
| delobjetva |

‘Noesperada |

demanda de marca

Politica de Ia‘mérca;if e

.

Cambio en ia;;j;:icha oficial

Polltiga oficial ~

o Oportqﬁidades y;p,r“rzbts;mcaysft :

. “’competencia |

. f.Hbja‘de,
.- Trabajo -

o andlisis . -
. ambiental

parael -
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* ‘Matas de lak,ryner',cachtkecr]iéa‘ ey

1
.| Estasgiss para lacombinaciendeta | © 4 o
g mercadptecnia R co b

ok . bk : ":‘;,_;para:lé;«;‘
l o estrategia

Planes de accisn para la marca, . J :

>

Comwme | [ | [ | [ ] oo

Cidlo corto para modificar estrategia y lograr metas. de ganancia

Plan para ganancia de (a mér;a ) B R

‘E-;«muacsunymn&d e {
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PARTE | INTRODUCCION A LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

1 Una vision general de la mercadotecnia y de ias estrategias de mercadotecnia

. fa,:Q,uées Mercﬁ_adotecrii:_“s? B

:Son aqu' llas ctl\ndades que relaczonan con exsto una argamzaclén con su. a‘: biente. Las 7
. actlwdade ales son:

la identificacion de Ias neDeSJdades ne

: sfechas, el
sgnacnbn de :

.f"ﬁkconsecucuén de : :fondos

’ Ias mstitucmnes de sa!ud Ios grupos 1\p0HCOS y Iasf:y
P :orgamzacmnesﬁlantréplcas ‘ ' Ceo T

lLas Funcioneé de ia Merjcadt‘rfe‘cniya%éﬁ la Sociédad

s La mercadotecma cumple muchas funcmnes lmportantes en una economla modema y ‘
compleja Proporciona ciclos; de’ retrmnformacrén ‘para orientar la produccubn y tamblén“.

4 tecnlcas de mercadotecma maswa que permtten la utmzacmn de tecmcasﬁd producmbn“‘

ca : ‘maswa‘ Estos dos papeies permlten ala mercadctecnla ajustar la dmamlca de la oferta y
‘ vé de todos los

' de'fa demanda Al pramover nue\ms preductos y nuevos estllcs 3
‘medios maswos Ia mercadotemia estlmula el cambto soclai y eleva e|= n:vel de vida La :

; vana Los ejecutwos”
S ‘~de marca o de prod
"s_ da cuenta En los 3

‘VCe'ntrc.. Cultaral “La Piramide” o




' "estra’tegras que producen ventas lucrattvas Las actr“

F|an de 1crcadotccma -

'problemas de a ‘merCadot‘ecnia en el mercado y -de desarrollar estrétegias
mercadologrcas para aprovechar las oportunrdades y resolver los: problemas Las
‘f‘}‘herramrentas estrategrcas del gerente son el producto, su precro, ‘sus canales de =
“dlstnbucmn ¥ su promocron (publrcrdad y venta personal) El gerente las combina en,f""

dades de un; gerente pueden L

jdescnbrrse como un proceso que comlenza con un anallsrs del mercado contintia con o
. ‘«desarrollo de estrategtas y termlna ¢on un plan de utrhdades S ‘

- Quées Pt‘anéacién?

‘La Planeaclon es el drseno de un futuro deseado y de Ias formas efectrvas para Iograrlo ‘
i La Planeacmn ‘es hacer que ocurra el futuro Los planes de mercadeo deben drstmgurr ‘ i g
L entre vanabies controlables e rncontrolables Las vanahles controlables lncluyen Ia mezcla 1
de la mercadotecma producto precno canales de dlstnbucron promocron Layti‘
‘rnvestrgacron de mercados y ‘la organrzacron de la mercadotecnra son vanables'g o

|ncontro|ables que ayudan a rmplementar estas cuatro variables estrateglcas Lasj

‘vanables rncontrolables |nc|uyen la demanda del oonsumrdor Ia competencra los costos

Que: No son de la mercadotecnra y la polrtrca oﬁcral El procesa de ta planeacron rmpllca

‘ desrcrones mtefrelacronadas Estas decrsrones lnterrelacronadas yla rncertrdumbre de los .
‘ fresultados hacen quela planeacmn dela mercadotecma sea mas un arte qUe una ciencia; .
La planeacron estrategrca de la’ mercadotecnra es un proceso muy creatlvo debrdo a esta, g
‘:] mterrelacmn a la mcertrdumbre, a la creatividad ya la smgu[andad de cada mdustna
; ;iorganlzacu:m ¥ compama, es pdsrble formular un procedrmrento generai para crear un- i
§plan de mercadotecma ‘ ‘

Mercadotecnia Social

i La mercadotecnra socral &8 Ia |dentrﬁcacrén de segmentos de1 mercado preocupados por
N un determrnado asunto de orden socral y que en onsecuencr ‘ “responden a pro ’ ‘ctos o

Ccntrc Cu]tural "La rlra'nrde” i
: :-13- o
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de desechos séudos Ios costos de Ios anmentos para mmorlas Yy Ia |ncorporac|6n de a, . :

ecologla ala estrategla de la mercadotecma Las aphcat:lones soc»ales pueden haber sido.

Cla respUesta de los profesores de mercadotecma a la: demanda . por’ parte de Ios‘ o

estudaantes de cursos soctalmente penlnentes o a‘un sent‘do de culpa acerca de la

o Zmotwacmn de las ganancaas La apllcamdn de fas técnicas ‘de mermdotecma a las

orgamzacaones no lucratwas se basa en ia observac:on de .gue dlchas orgamzaaanesg\::‘;
‘e;ercen funciones muy srmnlares a 1as que realxzan ya las que si tlene onentacuﬁn\.'

‘ 'lucratwa Ambos tlpos de’ orgarizacianes. summstran un producto oun ser\ncm a camblo

E de respuestas pohtn:as o fi nancnaras y reahzan 1as mismas tareas de atracmdn de,f-‘

recursos, asngnacuén de Jos mtsmos y persuasmn ‘ L

_2E bfqt:eso dela pl:émeat‘:ié‘h S
* EtEnfoque de Ia]-tbja deTrabajo

La hoja de. trabajd para‘el analisis ambiental ayuda al gérente de mercadotecnia a
* formular las preguntas criticas, recopnlar los datos pemnemes sacar conclus»ones Idgrcas \

Ty Juego |dentlﬂcar problemas subproblemas oportumdades y factores de. éxito. Una =

Jerarqwzacnon de los subprcblemas (0 de los factores tle-éxito, en la posibilidad de una "

nueva opcr{umdad) es el punto de pamda para desarrollar una estrategia mercadoléglca S

Un gerente de marca puede crmcar su proplo anéllsls leyendo las columnas y las ﬁ!as. Y.
s buscando los errores comunes en el anélisis. La )erarquxzaclén de’ los subprobiemas oi ‘

: factores de ex{tn se facilita con el caleulo de un 1ndme de pnondades Este mdu:e requuere S

: estlmacmnes de fa contribucién. reiatlva ¥ contml de cada subproblema o fact'or de éxito, 1

- La hola da traba]o para la estrategua presenta en ‘una pagma las metas de la”

o i](mercadotecma, las esirateglas actuales la estrategia prnpuesta yel efecto de .

‘ - propuesta sabre el plan de ganancsas Esta presentacaon cump!eta en una péglna penmte fi‘ :

i \ﬂsuailzamén al azar, que puede de scubrir nuevas relaciones.y nuevas altemauuas' ‘

. gic:eatwas : La;planeacuan de'fa 'mercadotecnia reqmere deyhabmdadel jen anéhsr y
fismtemsde oS, echos crearycamumcar 'straﬁeglas La ha;a/ e fra jO paral estrateg’

Ccntro (,u'ltural La };lramde
o -14-
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 Formulacién dé la Pregunia ciitica

"euvos orgamzacmnales'? ¢De qué manera Ias pohtlcas restnngen los mednosV
‘optatwos para lugrarlas metas? - ol oo ' :

fDls no or an

:c'o_ a{ J:émo se orgamzan los rﬂcursos Ia responsab*hdad y 1a .

autnndad para lograr los obfetlvos dentrc de ras restncc:rones de una palﬂlca’?_f ‘

[ g,Qulen es et ejecutwo prmc;pal de mercadotecnla y. cuales son sus funcuones‘?
. ¢,Se utlllza un snStema de gerenies de marca? Lo AN :
g nar isis ge la g;gacién (,CUBJES son Ias necesndades no satrsfechas en: elf',

de] mgreso ¥ respecto de los precios para esta categorla de productc‘7 ¢Estan-,§j"

R fcreclendo o declmando los mgresos’? CEx#sten patrones de senes cronoldglcas es .
decsr temporadas cwios temporadas o modas? LCuales scn Ias caractenstlcas L
de Ios compradonae que permlten formar segmentos de mercado con usuaﬂos}jl

. abundantes regularesuescasos’? : o S A
Dg@da de Marca: (,Cuéies sor las vetdajas de nuestra marca? (,Es nhestra' R
pattscrpaclon enel mercado‘ crecrente estﬂtica o dechnarne? LQué. porcentajes CER

los compradores potenciales conocen Ios benefi c1os de nuestra marca’? ¢Quéi i

',mpcrcenta]e del mercado ha enSayado nuestra marca? (, Cuél es la :
dnstnbuclén’i (;Cémo permben Ios consumldores lzos beneﬁclos de nuestro‘ productoi

- Centra Cutural L Piramide? 1
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Politlca ot’ cla{ (,De qué forma Ias leyes anumonopohos las entldades reguladoras s

v

g{ias aso "aclcmes de consum{dores Y Ias preocupacmnes amblentale' influyen. e

[n : estras oportumdades y restnngen nuestras estrateglas OptatWas'7 : ,
Oporfun ' ¢ descubre el ‘

g,Qué oponunldades ¥y problema,

\ ian ‘srs de'ai srtuacujn? LCuaIes scmylos prob[emas causales del problema? '
b ,,Cuanto contral tlene e!plamﬁcador sobre estos factores7 ' o

o - Preguntas crmcas estratéglcas

= '¢,Estamos logrando las metas f‘ nancleras y mercadologlcas‘? ¢Son todavfa RIS
- iaoptlmas las astrategtas de Ia demanda genem:a y de la demanda de marca? T
S ‘ e,Estamos perdlendo oportumdades porque nuestros actuales problemas (o exrtos) S

“nos impiden buscarlas? ' - : : e Ly
__M_ggw LSon las metas i nancteras la ganancia, él rendlmlento sobre la mverslén L
el penodo de retomo o algun otro criterio fi nanCIero'? g,Se juzga el desempeﬁo de«i >

fla mercadotecma por Ias ventas Ia Pamclpacu‘.tn en la comercrahzacuén o las‘f{

" {‘Qananmasf’ IR Lo : R '
R fEstrateglas gara la mezl:ia de. mercadotecma cCuél es. la meJOI’ POSlc'ﬁﬂ de EERny
; fnuestra marca ‘entre [as marcas competmvas? ;Qué preclo debemos asngnar IR

:para alcanzar nuestras metas'? GCuales es et papel del. personal de ventas en la:E
éstrategia de la comumcac:on general’t’ &Cual es eI papel de la pubhcldad’r' ¢,Cué{
es eh mensa;e" 40011'!0 y donde lo expresamos? a,Qué funcnonas cumphrén los-
- :canales de d;stnbucson (mayanstas mmonstas) y cfzmo ‘se compensara? ‘

o :,,Cémo reclutamos capacitamos Y. motwamos at pe:sonal de ventas? ¢Cbmo"
. _creamos un- anuncro publlcrtano efectwc Gue comumque ei mensa)e estratégxcn?
- ‘;Que medlos debemos emplear telews:on radqo rewstas penédlcos, correo

l\_,,rntroCulﬁural La Flr&mvac" i
: f -16- S
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-~ Evaluacién_y Contro ccomo medlremos Ia efectlwdad de Ias estrateglas de P

(,Qué informacuﬁn se necesna'? B %; '

! ;Con qué frecuenCJa sa necesﬂa la |nformacion?
L (,Cua!es son las fuentes de informacién?
' LCémo se anal‘zan 105 datos que resultan’? .

‘ g,VaIe lap ena esta mformacnon en re%ac:bn con e! proceso?

PN "“planeacwn
1Fké¢‘u~e,ncia de las Necesidades de Informagién,

o La frecuencla de Ia neces:dad de lnfonnaudn vana segun la etapa del ciclo de Iafii‘
?planeaclén ei amblente cornpetltwo el clclo de vida: del producto y el amb:ente de Ia‘ .
politica oﬁcnaﬂ El snstema de mfarrnaclén de mercadotecma trata de situar | estado :
i' 'mcert!dumbre dentro de ios llrmtes que resuiten aoeptabtes para Ia gerencaa Estas Ilmites

vanan conforme alos esmos de gerencxa de Ios aﬂos ejecutlvos

Fuentss ae;r.;fc;r’maa.sn -
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. Fuente“s secundarias, Incluyen datos que han SIdO recopllados para algun
‘proposrto dlferente del prubiema lnmedrato Los datos secundanos |nternos

incluyen los regrstros contables yilos. de. las ventas de un acnmpaﬁ;‘ ‘Lus datos -

‘secundanos extemos can frecuencra estan drspemhles en: Ias brbllotacas e las
;emmesas por lo' que $u costo es muy ban en comparacrén con Ios datos ‘
pnmanos ‘ : U co 1
e 'Fuentes de suscnpcrén Las fuentes de suscrlpclﬁn engloban una gran vanedad de;f
i 7 ) datos recopdados por Ias compaﬂf as de rnvestrgacmnes para fines especrales y se

‘ ncuentran a drsposmﬁn de 105 expertos en mercadotecma rnedranie el pago de -
un derecho ' ‘

. Fuentes pnmanas Los datus pnmarras se recopllan para responder preguntas e
_ especrf cas de mercadolecnla A menudo se realiza una encuesta como fuente

prrmana de rnformacron Las entrevistas con grupa central, que tlenen un enfoque»_’ .
\ zcualltatwo se emplean para ldentrﬁcar subproblemas. Luego se. entrega a una

“muestra afeatorra de entrevistados en cuestionario estructurado; a fin de: hallar las«“
,sofucrones para esos problemas. El proceso de la entrevista con grupo certral
permite que Ios mlembros del grupo sugieran algunos de los estimuios para ia
, dlscusron : : ‘
El planlf cador emp!ea pnmero las fuentes secundarias, por que son mas baratas Al
contratar mvestrgacrones primarias, por ejemplo una encuesta, el planlﬁcador deseara

tener estrmamones del trempo y del costo para cada etapa, asi como saber quién’ asumlré o
enla organlzacicn de Ia mveshgacrdn la responsabrlldad operacronal por cada etapa ‘

~ Prondstico

Los Pronostrcos de ventas son un msurno rmportante para tudos 1os depanamentos dentro o
‘de una compaﬁra JLas técnlcas varlan desde !as oprmones subjeﬁvas de los altos/ L

o %ejecutrvos hasla lns compleros modelos ecanometrrcos. Por la 'mpma“c‘a de' pr°“°‘°‘t'°° B

Ccntro CLk’_xral “La F ir:
‘ -1 8-
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4. Escoger los metodos de pronos‘ﬂcos que més se ajusten al trabajo
- Recapllar y anahzar todos fos datos dlspombles ‘ '

;“nﬁcar v cote]ar los anahsns ylas deducctones

: a ‘;Hacer suposicmnes' sobrs factores que no se. puedan medlr y pronostl '

. zcbnve'njr' iBS;dEdUCéionéé’y%las hipétesis en pron "sti‘co’s esy éc;ﬁcqfcsi por producto:

y porteritorios.

-x ,‘Revzsary reconsmerar o

B 15‘ La seiecc'on de un método depende de muchos factores el contexto del pronéstlco le ; kR
Ve “pertenencra y la dlspombilidad de Ios datos hlsténcos el grado de exactltud que se desea S
- penodo de ﬁempo que se va a pronost\car el costol benef cio (o valor) del pronﬁstlco3}3" L

posmon de un producto en su ceclo da wda determma Ios ’upos de dec:srén que elt"

K 'pronostlcador debe tomar

Modelds de P:ronékstic‘bs

. ‘[_os métodos no estructurados tales como las entreV|stas de profundldad requneren el
‘andlisis subjefivo del entre\rxstador Cuando es posmle medir Ios datos con més presnén L
~ puede emplearse los analisis matemaﬂcos o o
o leerentes TlpOS de Pronéstlcos
N ‘. \Modeiu De!fos
S Uniforrmdad exponenclal
e :Ion— Jenkms ‘
P "fProyecc:onésdelas ten' "nc:as .

o Centen Cultural 4 a i
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1 SU ahbmnte

:’preﬁeren traba;ar en 's' temas de datos, % no en e! proceso de la demsmn
»Asf pues para crear un. slstema de mformac;én de’ mercadotecma debe empezarse por
comprender eI proceéo de tornar decnsnones estrateg:cas Una herramlenta puec en ser los ..
» : arbo!es de decns;bn ya que ayudan at gerente a orgamzar los datos necesa 5, organlzar
alterna’uvas valores esperados y sus costos para eleglr opclones o o ;o
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blen mformamén acerca de cada uno de estos elementos que colecuvamente se

: denqmman ambiente corporatwe para la planeacson de la mercadotecnra

“”La fisi6n corporahva consrste prrnmpalmente en responder una pi'egunta (_En qué

‘ ,iiconsrsﬁe nuestrn( negocw'? un negocro esel enca;amlento de un segmento del mercado y
o producto o senncro a’ través deuna estrategaa de mercadotecma LR ‘

Objet(vos Car Oratwos

ﬁ\falores Persanales Los obletwos corporahvos son una ex1ensu§ :V"de Ios valores_’j'

RN personaies de qurenes estan enla: durecmén

; .‘;"Va!ores Flnamlems Los objetrvos socmpsrcolégmos de,una empresa se radur.-e en‘k L
g,objetwos econérmcos tales como gananc.xa ventas, inversion mterna rotacién de la'

: 'lnversnon partrcrpaaén enel mercado tasa de’ crecrmtento rotacién de,,'n :‘ntanos ﬂUJO ;

- de caja pedldos pencr entes 0. ganancras par pamcrpaaén de acuones comunes

EstréfegiasC'qrporativaS =

‘ _Las estrate;gras son med:os altemos para alcanzar las metas corporatwas Se def inen. i'
3 .;comn estrateglas corporatlvas con maneras a!ﬁernas de emplear recursos corpora’a‘ osi =

' ipera atcanzar mietas’ corporanvas Esta deﬁmclén reconote tres componantes de as”ﬂj; i
. es!rateglas ldenhﬁcacrén de’ las metas corporauvas desarroﬂo de nuevas y d1
_matnces para. ayudar a las compaﬁtas a clasifcar el mento de cada produc' ‘co Y

o rnverstén ya desarrollar una estrategla apr
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: Met@aﬁs bqrpdfativas

L se conocen como planes de acc;ér! planes de marca a |mplémentacrén da una estrategja. :

El pian de cr:.lﬁn especrﬁca deta Iladamente cbmu van a unllzarse los recursos en nombre‘_ R

- de una marca para que alcance su meta

o 5 ESfrategi~as ogg/ah!zacighéies dela gerenbiade mércadoteénia o

, Para xmp!ementar un plan de mercadeo es necesana una orgamzat:lén de mercadot ," )
: efectaVa No eaus!e disefio argamzat:(onai de mercadotecma perfecta Ademés el disefio
“ fde,be wmblar durante el czc{o de wda de| producto y debe ser capaz de resp ‘fnder al Ia‘k
.dmam:ca del mercado Los diseﬁos orgamzaclonales han pasado de Ios enfoques““‘,
. fum onales hacla fos: enfeques dll‘lQ!dOS por un gerenlse de marca y ﬂltrmarnente hama\ =
. una. estralegla orgamzamonal més onentada hacna el mercado o S

ade (;'j:‘(elk'encia‘ de Ma

enitrn Quikural‘TLa F ikdiic

, -22_
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o dmge el eqmpo que rncluwa representantes del campo: de Ia pubumdad ventas ,;

' E promoclon vnvestlgaclon de mercados, ete, EI sustema funcmnat resuita adecuado para :
N una empresa que posea uno o dos productos Los srstemas de gerencla de 'arca se‘
fnmblerpn p,",'a‘ que una persona se responsabllrzara del desarrolio ¥ de Ia promocu&n
rentable ' .d‘ ': Lin.a ‘ marca Las acthades

' un gerente de; marca o de producto son'"

P estraleg(as te.xtns y medlos pubnc|tanos programaclbn control resuftados de la"

~ 'evaluacién
‘ ‘responsabie del: desarrolto de planes mdwrdualas de producto Ia lmplementaaén de ]os;f
* "planes aprobados en coord:naclbn con los gerentes de: ventas publlcldad y promocmm y )

g , 'el anahsts de resultados

- EI srstema de gerem:la de marca / prOducto aS|gna al staff Ia responsablhdad de ‘jéxnm de '

booperaCIQn con |os demas depanamentos EI gerente de productn &s-

una marca o producto s cederie autondad de lmea EI gerente de marca negocna con los
\gerentes de pubhcldad y da ventas para pnder dlsponer de. pubhcldad y esfuefzo de: ‘&

i iventas Aunque este snstema ha tenido éxlto en muchas empresas, la’ dinamlca del:'x
mert:ado ha. expandrdo tanto el conoc:lrnrento exigido del gerente de marca wmo e! quej o

] neceSItan nuevos dlseﬁos. Algunas campaﬁfas ‘han agmgado nuevas funcmnes al staff L 5

' para proporcmnar expenencna han aumentado el periodo de’ senuclo én la gerenma de

‘ i producto o han SudeldfdQ el traba;o del periodo de servicio enla gerencla de producto P
i ,‘mercado ‘ ‘ ' C : S

" - Dinamica de,‘ los ‘Diséﬁds‘otganiiacionaies' ‘

: Cuando se descentrahza la ptaneacu&n ai mvel de los md“ vrduos encargados de ejecutar el
' »plan el dlseﬂo de la orgamzacmn de mercadotecma debe ejar la dmamaca del
- mercado Exesten dos enfoques para evalu ,esta dmamrca o enfoque en ;, icnclo de vida

x

o del producto y el enfoque en Cartera de mvers' n




: F|an de Mercaz:ftvtecﬁia e

o un gran enfa5|s en Ia mercadotecma y la promocton pero en la uitlma etapa debe 0

\berse hmcaplé en las}f ‘ anzas y Iognstlca

7 .:f,fcnrte de coslos es lmportante El gerente se evaluaré de acuerdo con lo‘ :
. fresultados f nancteros actuales La catagorla cosecha/desmversmn reqwere u
'v‘tambtén dip]om £o ya que tendra que;

gerente fi n'ne y expenmentado que s

  \} cerrar plantas ¥ tratar ccon Ia comumdad los' problemas lacuonados cun |os]f S

P clerres S

“la juéeesidaa;dg Nu'evosbisfeﬁds Qfggﬁzzécioha[gs L

' fLos blen conocldus v pmbados desenos orgamzac;onales funclonaies y descentrallzado 3
satlsfacen todas las nece51dades mdwnduales y cfe grupo en las orgamzaclones

' sactuales - L .
. ;Los nuevos dlseﬁos organizac:lonales deben reﬂejar los- valores poslndustnales y. deben A
‘ ‘mc{ulr comumcaclﬁn l:bre Y completa sm tener en cuenfa el rango consensa del “poder, ‘

' mas - blen que en capnchos o prerrogabvas de poder Una organlzamén que no sea'.,“‘fy;” E
: :prewswa, lnnovadora Y racional necesﬂa gran esfuerzode pianeac:on yen caso extremo \{ ,

la planeaclon puede convemrse en un ﬁn en si mlsma

N “PARTE;HI ANKLI;SIS DELA Sf'TUAC;"QN ‘

6 Anélir.ls de Iasﬂfrﬁaecesfidﬁdéskgériéfﬂgas};g delaconducta de.los consumidores =
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Ia mformacnén mentai

| Fo‘r‘mm'akciérj de Preguntas Crfti;:as . -

o

. Las preguntas critlcas que deben responderse para comprender Ia conducta del" .
L cnnsum:dor se reducena sets muy sencﬂlas qwén qué; dcnde t:uéndo‘:cé y ‘

e ‘nas que tEnagan Ia

» »necemdad de tasa de use.

 Dimensiones sflé'i ‘rhmrtérnfeﬁtd enf ".‘a Conducta de fos zf:qhsamidbres .
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deben emplearse 'en C mbméclon con los modelos da actltudes para desarroﬂar*

estrateglas compretas de mercadutecma

o ;La mtruducmén de una 1 ueva marca ‘mquiere el postcmnam;enm cu:dadoso enbn .
segmento del mercado que no: este dommado por un compettdos Los: productos anhguosﬂ

. pueden posmonarse descubnendo nuevos ;u, : para ellos o reposlmanandolos en el 5
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Las" strateg:as" ompetttwas d 'f prec:o rnuestran una. dnnémsca de Ia compelenc:a Perof';i; Y
lo mmpetzdore reaccrona‘ cuando s les. alaca Y por eso hay que ant:c;parse a su'

se ‘desarrcﬂa un bran de mercadotecnta

VIsuahzm las venta;as Y Ias desventajas ﬁe Io

: ”‘Los m pas de marcas nos ayudan
‘ }competldores Esta ws ; hzacmn ayuda a los mercadéfogos a desarro!tar nueva
S gestfaieglas para productas exrstenies ya ldenhf t:ar oportunidades para productes;
s f ; ; nuevos EI Ioc:allzar los concaptas acerca del nuevo producto enun mapa ;unm ccm lasti'-;

el marcas exlsientes nos ayuda a prever fa- cempetenc;a .

Exlsten pocas teorias que nos ayuden a prever la forma en que va a reaccmnar I
‘ ccmpetenma La tearfa econémma de pocos vehdedores nos |nd|ca que debemos medlr la:
fos‘

Vcapacidad de la lﬂdUS!ﬂa )f las curVas de expenencra nos sugleren tener en cuen
ﬁ costos dechnantes !ntaiés de una |ndustria La capamdad exr;esWa ¥y los precios altos
cuando tes costos han'; daclmado,i c;eén sltuac!ones que conducen a raduccnones"
;nnmpetatWas enlas precsos. i : ~ R

ks Cuftura. “[_a ?u—a'
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- Un buen plan debe prever una o dos sntuamones que pueden destruir una estrategla
o Debe emplearse Ia ﬂexiblhdad al afrontar Ios sucesos menos crmcos ‘

o 9 Anéhs:s de]rgmhiénteede la politica oficlal

‘ La polmca oﬁmal tlene por objeto preservar la competenma proteger al consumldor y o
consenfar Ios recursos naturaies y el amblente ‘ C

Las pohtlcas dficiales respecto ‘a preservar la competencia, proteger al consumldor y

conservar el amb|ente requiere una consnderaclon cuidadosa cuando un planlﬁcador“,
desarroﬂa una estrategla de mercado!ecma Ellas sumlmslran oportunldades para nuevos f

: jproductos pero tamtuén lmponen restncaones alas alternatlvas estratéglcas para cada

g ‘ielemento en la mezcla de mercadotec.nla c

. Para entender la ley antimonogpolio, el pla’niﬁt:adbr debe cf:cjmp'rehd'eir‘zél mo,d\,el;i: econémico

" sobre el que se basa. Algunas limitaciones del ‘quélo_dél Sigjf;j'XlX empleado en la
j'polftica antimonopolio en Estados Unidos ‘plantea’n’ finterrogantes‘ sobre su viébilidad enel
siglo XX. L a R '

: Los camblos reclentes en &l cumphmiento de la Iey antlmonopollo requ{eren que el‘ ‘_: DR
J,:‘piamﬁcador de mercadotecnia - pondere las rmpllcamon&s antlmonopdastas en: Ias V‘ ,
estrategias de mercadotecnia, No hacar esto puede costarle a la empresa un malién de*;( 0 e

délares en multas, tres aﬁos de carcel ¥ 51 00 00O de multa para Ios ejecuuwns o un mas
estricto cumpinmxento de Ias Ieyes antlmonopolfos y €s probable’ que esta tendenma
contlnue asi. ) i : : C

L E unmo cntene para mpiementar la poht;ca anztlmonopoho en Estados Unrdos esel efecto

Cenl‘:ro Cu|tura| | a Flramndr" : “  
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presentacnén de una declaracuﬁn de lmpacto economloo que estlme los costos para la
o lndustrla y para eI consumldor resultantes del cumphmlento de una nueva actuacubn

EI plamf = “dor puede reducnr un poco de la |ncert|dumbre de la polmca antimonopoh

pravienﬂb Cambiosién, el ,énfasis.;fEste‘ énfasiﬁs‘ és . mu‘y‘ ‘éensiblle‘jal;,,ambienté; p@hit;ic

. econémsca Los camblos de alcance corto p pueden detectarse exammando la justlﬂcacubn:
~del presupuesto para el programa de la: entldad presentada ante €l Cmngreso Las‘ ‘

o , pred:ccrone‘ , de largo alcance requ:eren un ana1151s de las declaraclones oﬁmales del, P

; Departamento de Jushcla el Congreso y os Grupos de accnén de los consurmdores e

vLas leyas para proteger al consumldor empezaron en. 1906 en Estados Umdos pero los"
B ongenes del mawmlento de consumidores pueden remontarse =) las fue«zas econémtcas v

2 poIttlcas dsl 5|glo XIX La. leglslacion en. beneﬁcm del consumcdor fue &s’amuiada por ol .

. mensa]e de| preSIdente Kennedy al Congreso quien’ |den(|ﬁca cuatro derechos ‘al : 3
‘ : oonsumtdor‘ ala segurldad ala lnformamén aescogeryaserescuchado La populandadi

. del mowmienta de consum:dores ceché ante Ia reahdad de tas escaseces. y 1a mﬂacu&n de ‘
‘ med1ados de la decada de 1970 o o

- En Méxnco el dia 22 de septlembre de 1975, se publlcé en eI Dlano Ofi mal de la
Federacwn laLey Federal de Proteecnon al Consurmdor a cual entré en wgor conforme {o

estabiece el amculo pnmero transltorlo el dia5de febrero de. 1976. R :
La Ley Federal de Protecmén al Consumldor protege al consumidmr con Ios ocho :
iderechos bésroos Ios cuales son necesndadas basicas, mforrnamén libre eleccién‘ R
segurldad ser escuchado y representado reparacién educacmn para L consumo y

- ambiente . sang; ! resguardados ~ocon 134 ‘r artlculos

o

Las pohttcas estan en COnstante desamr 0“0 por lo que es necesano ldenhﬁcar ]as;(:fy,f‘ o
: Preguntas que es necesann formulary las. ampllcamones estratégrcas de las respuestas

C entro Cuitural La Flrémldc .‘ ’
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; 1§iiklntiodugci6n:a la gkréa‘ciénfkdé estrategias para la mezcla mercadolégica. o

L Importancta délld\entjf)icarﬁaa Estfatégia o

En ei anahsts de Ia sltuactén ldenttf" ica las ventajas ias desventajas Ias oportunldades fas

, _k‘menazas y Ios problemas que tlene una marca EI sugurente paso es eI proceso creaﬂv ,
SR desarroﬂar una estrategia de Ia marca '

La estratagia de la mercadotecma es el camino para errfrentar los’ recursos de laj?
:mercadotecma debe actuar en. un amblente de |nﬂuen0|as gue en su maym parte son L

k imcontrolables los valores ¥ la ﬁlosofta de Ia empresa Ia demanda genenca por el tipo de
. § pdeucto la demanda de marca por los productos compehtlvos el compoﬂamuento de Ia"' -
) competencla y 1a pollhca oﬁaal EI anahs&s de estas lnﬂuenclas dan como resultado Ias5 -
o o oportumdades y los problemas dela mercadotecma : ‘ i

‘Tambten se deben de consuderar las vanab}es de deCtswn que son controlabdes dentro de

los Iimttes de Ia pohttca de Ia cnrporamén Yy del goblerno producto premo canales def ‘

dlstnbucmm, pubhmdad y venta personal Se deben de comblnar estos lngredjentes para  ‘;:' ;

poder planear una gran batalla para el prnducto Cada comblnacuﬁn es unica para el

f' : producto Y su ambiente, La lnﬂuenc;a de estas combinacmnes sobre la demanda v el
o costu de cada elemento dela mezcla deten'nman sila estrategla es rentable

Puede utlhza;se una sola estrategia eX1tosa durante décadas. cambtando solo Ias téctlcas" ‘ :
: ' para ejecutarla La secuenma de eventos para construir una ; estrategla vana con Ias:; Lo o

: szij ' : marcasyelamblente , ; \ , oo o
' _,La ldentlﬁcacaén de aiternatlvas es un salto creatwo dsde las uportumdades y Ios 0
' 'problemas Cada elementu en la mezcla mercadolégqca pesee su propia estrategia

oportunidades. y"ios pmblemas

Centm Cultural Laf'nrémnde
i ' -3].- L
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Sl ur producto no es nuevo, habra temdo una estrategia anterior. Esta estrategia debe, i
examinarse en relacnén con sus ventajas y desventa;as Deben estudla;se ademas las.

S ,ventajas y las desventajas de Ias estraleglas cumpetltwas La evaluacron de Ias ventajas:}'

g ‘f;: y desventa]as de una marca asl como de las de un competldor a menudn se denomma
B audltorla de la mercadotecnla )

; Cada efemento de la mezcla mercadolégica debera tener su propla estrategla que seraf, :
consecuente cnn fa estrategla total de la mercadotecma y ésta a su vez, reflejara la '3
‘ flosofla de la corporaclén ‘

Una vez selecc;onada Ia estrategla de un producta el sngwente problema radicara en una‘_ : 
‘,: estrategla de canales LDebe la empresa vender dlrectamente a los mlnorlstas o debef
‘ e:ﬂglr que las cadenas compren a los mayonstas'? '

- ;Sa cada uno- de fos cinco: elementos en la’ mezcla mercadalégica tuvnera solo tres,;,‘,,

‘ estrateglas altemas, habria una pomblhdad de 125 estrategias totales (5’ = 125) EI‘
caiculo de rendimiento y fos costos esperados para cada una de estas estrateglas seria

una tarea costosa y dlspendmsa La tarea se snmpllf ca: de‘bldo a que muchas de las

altarnatlvas se ehmman por estar fuera de la politlca dela corporacrbn =

Las pocas estrategaas f nales que deben consu:ierarse se seiecr:lonan segun el juicio
expenmentado del. planlﬁcador y mediante ia tearfa: da las demston&s Los arboles de

demsmnes se’ utmzan para ayudar a organizar estlmacmnes de rendlmientos costos ¥y :

estlmacmnes a fin.de producnr un’ \ialaf esperado para cada alternatlva Se se!e ‘

: ;'reacclén cornpetmva Las probabmdades sub;etwas se relacmnan con cada una de estas S
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1 ‘Estralt;egi‘as"deilg pg;odiucto

L i lmportanc:a 5’de ;la' E§trategia del Preducto

El producto flnal de las declsmnes estratéglcas es enganosamente sqmple e seleccm a.
. para la’ empresa una combmaclén de productos y mercados. A esta combnnacion se. Ilega :
\ j;medlante ER adlcmn de mercados de nuevos productos, abandono de algunos antlguos yf,
- expansian de fa posicion ar:tual ' \ -

k En consecuencla para que una estrategla deI producto o una politlca de [a hnea dei«;:}
fpreducto Sea efectwa debe surgir de una evaiuaclon completa y. objetlva de 1a situacion
de. Ia compama ¥ una senSibxhdad alas necestdades del mercado Debe derivarse de un

‘ reconoclmlento completo sohre las ventajas y desventa]as de Ia empresa asi como
~‘tan1b1en de una superwsibn cuidadosa Y continua sobre Ios requerlmuentos del

‘ consumldor

El conocimiento de que un ‘prbducto‘praporciona beneficios sighii' cativos y tnicos aun
segmento conscderable de oonsumldores desgraciadamente no asegura su exlto Las

_ -acciones de los competidores y de los mterrnedlanos en el proceso de dlstnbucmn pueden |

‘ impedir el Iogro de un volumen y gananclas satisfactorios. Por eso es lmportante que! la o
definicién de opoﬂumdad del mercado se base no solo en los deseos de los consumldores'

o usuanos sino tamblen en la conSIderaclon cuidadosa de los deseos de las\}

s orgamzacsones dlstnbuadoras ¥ del comportamuento de los compeudores

- ;Qué éS un produdtd? ‘

5 Para el cansumldor un producto es una serig de benefcus,perqhdos que vaa sahsfacer‘_

sus néce51dades El fabricante considera el produ 3

‘ co n ‘ca‘k unto de, atnbutos que,
,idealmente va a satlsfacer las necesxdades de Io" '

s‘vumtdcfes,:, La ._agenma

B Cg:hﬁm‘;calmééi;}’j_? Piramder .~
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nornbre de Ia marca porque esle’ prestlglo contnbuye a que el consurmdor este satlsfecho ‘
',;con el producto ‘ ' - - s

i .’"C‘iquo‘de, Vida,de‘l‘.P‘r\bductof -

s E| gerente del producto debe pensar en térmings- de manejo del clclo de wda de Ia marca
;‘y adaptacuﬁn al mclo de vida' del tlpo de producto Los cuclos de wda del producto son el' SOl

o resultado de las fuerzas economlcas ¥ competltlvas ,

- f‘f venta]as o aspectos fuertes Si es fuerte en el desan‘olio tecnolbglco oen Ia promocn’m.

BE 'entrar en Ia mitad dei ciclo: Sx la lngemerfa y la reduccnon de Ios costos son sus ventajas 0.

kaara lmplementar el concepto de c1c|o de wda del producto es necesarlo mclunr laﬁ;\ﬁ

S competencla, las- consderacwnes ‘sobre - ganancna 'y el efecto del esfuemo de . :
o mercadutecnla EI crclo de \ﬂda del produoto no s un modelo que deba seguu'se a cregas S

o \durante el desarrollo de una estrategla del producto ; T - ;

g El momento de! entrada de una empresa en el ciclo de wda del producto debe reflejar sus‘, 13 L E

‘ debe entrar pronto Si. sus ventajas o aspectos fuertes resnden en: Ia dlstnbumén, debe‘;

aspectos fuertes puede consxderar |ncluswe una entrada mas tarde enel crclo de wda del o

o fproducto

Estrétegias para pfqdubtos eXistenteﬁ

Estrategeas daferencnadas e mduferenc:adas para el producto La segmentac:on del 'i S

A mercado ccmduce a dos. eslrateguas del producto ‘las daferenaadas requleren que.

. 'se disefie productos separados para ‘satisfacer Ias neoes:dades de cada

, segmentn Una estrategla 1nd|ferenaada utlhza un solo producto, pero dls‘hnguE en

o ) la estrategla promacmnal , A , EO
RN . ‘ Nlngun cam’mo del pruducto Un producto exltoso no nece5|ta cambiarse Un planif’ '
V ‘”3} de mercadeo exltoso puede requenr solo ajustes menores. como rempiazar u‘ g

; ‘ftexto pubhcttano gastado o meprar la C ’mblnacmn cle Ios medros
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: percepmon de la marca; por parte de Io.c. consumldores hacia su percepc:én def R
. una marca ideal; o acercar su percepmén de Ia marca |deal hacla Ia marca que sef

estd promocaonando ‘ L
i/ Mejora del producto. La mejora del producto puede asumu'se de muchas fon'nas
Puede haber cambios menores en Ios atnbutos del producto Estos cambtos san
reacciones ante los camblos en el mercado ¥ en 1a tecnologla Tambzén hayfk'a;»\

mejora cuando sé redtseﬁa un empaque para mas convenlenc:a O megor ERE -
proteccién. ' ‘ : ‘ o
-« Extensién del producto. La motlvacnbn en cuanto a extensnones del producto puedef 5‘
"consistir en llenar vaclos en Ja I|nea del mlsmo utlllzar el exceso de capamdad en

mercadotecnia y produccidn, y hacer frente a la competenc:la Las extensmnes de i
ff@i‘ia linea de producto son menos aTnesgado por que representan una ﬂnea
B comercnal que Ia compama c:onooe ya Sin embargo Ias extensmnes tlenen sus o

o ;\'nesgos Una extensbn falllda puede dafiar’ Ia »rnagen deblhtar las’ relacnonesg‘: o

;comerclales con los mmonstas y desanimar a los vendedores y gerentes de
‘ ‘~producto‘ Una ex'tensnon tamblén puede canibalizar una marca existente.

-:‘; JDiversxﬁcacxbn mediante nuevos productos Puede moverse en tres direcciones,
s honzontalmente verhcalmente 12 en todas las d|recc|ones (diversidad de
Cconglomerada) La dwersaﬁcacnén honzontal ocurre cuando se agrega nuevos

:‘ . o f Eproductos que t[enen estrecha relamén con ios antiguos. La diversificacion vertical

- o 'a'es una- llnea de producto cuando ‘una compama elabora articulns que .antes
B compraba La dwersm'cacwn conglomerada es motivada solo por un deseo de

i k . \ fa,umentar el rendmentp sobre 1a inversion.

.t “*La‘s eatfat‘egiask para produictos. existentes incluyen estrategias diferenciadas, ningtn
) :f ?cambio de producto reposimonamtento mejoras extensién y supres:bn de productos El

if‘de eo de creolmlenlo sg traduce £en una motwacu’m mas fuerte para, desarrollar nueves R
~ productos Las fuentes para nuevas |deas varian pero s reduce a1 e uwo proaeso ‘

Cmtra Cuitural “L ‘Flram
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' No emste un. esquema organlzacwnai perfecto para coordmar el desarrello del nuevo
¥ producto Las decustones basrcas consisten en 51 debe Iocallzarse el desarrollo del nueve‘ h
producto en dlwsmnes descentrahzadas o en umclades funcnonales Los eqmpos los

grupos de operaaon y los comstes para et nuevo producto presentan ventajas y‘
desventa]as R : ' : B

'Nc comprender el mercado parece ser la razén més comun para un fracaso del producto - -

. nuevn Las dlferenclas vagas “del producto el posmonam!enw medlocne, Ia falta dejy :
, ‘oportumdad las Tecesiones econémlcas Y Ias reacclones competltlvas repr&sentan laS\ ORI
i jdlrnens;ones de una mala comprens:on del mercado

12 ,Est;ategiaé de «détenninacién deprecios

«ki'l.:lna estrategia de determmaclon de precuos es sample vender el producto por mas de Io o

. 'que cuesta Pero tmplementar este tipo de estrateglas no es fécﬂ i5e; vendera el

’ ~producto a ese precm? ¢Cuanto mas es convemente” LCuaIes ‘son los costos'r’ (,Cémo‘ ‘
,reaccronaré Ia competencla'? ¢,Es la estrategla de determmacnbn de prec;os vnoiadora de‘ a
~la polmca ofi mal'? ‘ o

L La deten‘mnac;én de precms es lmportante para’la econom|a ¥y la empresa en 1a‘~ o
“ecunomla es el mecanismo para asignar recursos ¥ reﬂejar grados de riesgo y -

. competenma en la empresa es la base para generar gananmas El precm refle]a losi”i
‘objetwos Yy polmcas de la coq:oramon y es una patte lmportante de 1a mezcla
B mercadoluglca E1 precio se ubl[za con frecuenma pafa compensar deblhdades de otros Pl

= : elemenlos en ta mezcla mercadolagu:a Los camblos de. Ios precms pueden efec.tuarse de

:; forma més raplda que los camblas de productos canales da distrlbumﬁn y venta personal . ‘

;3@;; e
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T estrateglcas al determinar precxos ademas de la ganancia Segundo el problema de los.

- ‘costos e mgresos conjuntos lmplden calcular el nngreso margmal ¥ el costo marglnal para

L -un solo producto Fmaimenbe el modelo no incluye los efectos: compeﬂtwos la politlcaz"

ofi cml nilas reacmones de Ios canales de dlstnbumon Aunque puede ser p05|ble adaptar‘
' eI rnodelo de modo que estas vanahles amblentaies se reflejen en las- estlmacmnes d
: costos e |ngresos tales estlmacmnes son. aun mas dudosas que |as oorres ) nd;entes a
los costos e mgresos del producto ' |

Desarrollo de una estrategna de precm '

Estrategla de ia demanda EI anéllms sobre las elastlcldades de preCIo Ia‘ ‘
: 'f; estructura del men:adu ¥ los esquemas de determmacrén dé precws 'de- ios : .
" competidores nos ayudaran a decidir si debemos tratar de amphar fa. demanda' ‘
i genérica, 1a demanda de marca ] ambas o

. ',Metas estratéglcas Las melas fi nanueras para el producto son insumos

; 'rmponantes en la decision sobre deterrmnaclon de premos EI anéhsns del punto de
equmbno el rendimiento sobre la lnversmn las tasas objetlvo del rencﬁrmento y los

. célcu|os de reembolso constﬂuyen una parte lmportante de las estrategias de
determmacun de pret:los

.. Ané|IS|s del punto de- ethhno El modeto del punto de equthbno puede deducarse‘
muy facnlmenie como 519ue :

Gananma total del producto Ingreso total del producto —Costo total del producto

. Que puede ampkarse a Ios elementos del nesgo y del costo:

~ Ganancian) = . (precio x Cantidad) - (costos fos + (Gostos Varlables X Canhdad V
‘Es décif.

"PQ- (CF +CV x Q)

ﬁmcaon ]a ‘ganancia: totai en
nto fde equlhbno es como :S|gue‘

unto de equilibto.es cers; entonces, la ecuacién. def

ﬁorantm—(? CV)da

Cenl:ro Cu’tura] La Fll"émldc" [ o ‘
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P—CV

f Qu t es 'la ecuactdn del punto de equmbno para la canttdad en unrdades

:El anéhs;s del punto de equmhno no es un concepto compllcado Slmplemente responde a ,

a; pregllnta. g,CUé]ES deben ser nuestras ventas a un precuo dadn para cubnr nuestrns S
‘ ﬁ
- ?palabras es como 5|gue

S ~costas Jos'? Las ventas pueden ser expresadas en umdades o en dmero La ecuacmn enf

4:Cantsdad de ventas (unldades)-‘ S , costosﬁ]os -

Precw por unldad Costos vanabtes por unldad

Ccntm Cultunﬁ “La
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f nyia:tgrkam\a de ﬂmo de un procedimiento de ;deternﬁﬁadén de ‘pre;:ip‘é@

c Ot:uenvosy Politicas ﬁrgarﬁiacionaies )
' Establater la escala da precios aceptables

b

Démanda Genérica
jar gl précio pafa ef segmenito del

¥

: menzdn objetivo que max«mnzara las ventas

Demanda de marca
Cotefar &l precio con los precios

. compelitivos y estimar la participacidn en el
. e R

" ‘Participacidn |
© demasiada - Ambiente Competitivo -
pequefia Estimar Ia reaccién competitiva *
Guerrade - [* ‘
i Politica Oficial
énirada Esfimar Ja reatcitn de las agencias oficiales
: freguladnras de precios, las asociaciones de
' v:onsuwdnres Ios sindicatos,
Reaccién. * | [
desfavorable v
) Metas Fmanmeras
Verd'mar ol precio con las metas Anancieras;
rendimienta-sobréa inversisn, tasa de
. mndlmlento chjetive, penodn de mernbols.o ,
No se
cumplen las [« J
. fews . - Mezcla Mercado!églca

Evaluar la consistancia de fa estrategiade
‘ precios con fas estrategias de: producio, canal |
. dedistribucién, putiicidad y venta personal

L

. V,Nive]&éf N

Plan de gananaas
Estirar &} costo de produccion y Ias

. estraleglas de mezcla mercadaldgica en

 los nivéles de venta esumados o

. Estabtecer Ia esiratag 4 da pracws yh regla
g fones sobre

] por
' desnatar al.comienzs del clclq de.vida dal -
pmduc!u y reduclr rec:asaubes de la: entmﬂa

: Cestro
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13 Estrategias de canales;de distr'ihuciéh

3 Las estrateglas relativas a |os canales de distnbucnén comienzan con el conocamlento de

dénde y cuéndo se presentan las nece5|dades de tos consumadores para que el producia -

pueda colocarse en-el sitio correcto y en el momento oportuno En el anéllsmfa éntal se
ndentlﬁcan las. Dportumdades y |as hm;tac;ones en cuanto a canales de dlStl‘JbUClQl‘l El

k ;estrataga en canales de drstnhuc&on debe entender Ia efectl\ndad de estos cuando, -

" '?‘/negoc:a con Ios mlembros del canal para obtener los mejores senncms a Ios precms mas
~‘Vbajos El entender la hlstnna eocmémlca de los canales de dustrlbumén ayuda a entender

o Jos cambios en Ia efecthad de estos El pader dentro del canal ln tlene la tnstutucnon que '

: ftenga fa mayores econom[as en escala. El proceso del poderfue enel s’glo XVIlI era el

iu;mayonsta en el svglu XIX paso primero al fabricante, cuando jos medios masivos: e

k penmtferon que este h|c1era pubhcudad dlrectamente con los * consumidores, reducnendo

o asi 'su dependenma respecto del mlnonsta A medida que se hallen nuevas formas de :

' dzsmmuar los costos en las funciones irreducibles de los canales de dlstnbuaén ‘ A

' "aparecerén nuevas mstltucmnes Las Instituciones antiguas buscan apoyo |eg|sla

- sik menguado poderio

jLas funcmnes desempeﬁadas por los intermediarios mcluyen. atmacenamiehtb

transporte asuncaén de riesgos, ventas, compras, fnancnamlentn e mvesﬂgacmn dei\f

. mercados ‘La meta de la estrategta de los canales de d|stubucmn es Iograr que esas' o

funclones se reallcen al menor costo y s:gan mantemendo buenos servnclos para el
consumldor ‘

;;;;;

cooperaclén para vender al consmmdor y el COﬂﬂICtO para lograr una mayor partlcmadmn‘ -
cenel margen ai desempeﬁ gk ‘

ebid 0

‘ mtentar red : c|r I \ ‘mﬁetencxa d eyes sobré anhmonopohos

*- Centra Culturdl“[_a F’f"j mide?

: ;ymsuSn del margen entre los m;embros” .
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. Despues de lograr una. comprensnbn del amblente htsténco y. polmco en QUe Opera elf'ik .
estratega en canales de drstnbumén debe desarroﬂar aiternahvas especﬁ'cas d

:estrategnas de d|stnbuc10n

Los s:stemas de Iogasﬂca de Ios negocms requieren elecc:ones comer\:lales entre costos:;l
‘ de producctén mventano almacenaje transporte. sahsfaccnon de los clientes y costo '
L vongmado por la srtuamén de cl:entes gue se han perdido por sefvicios lnadecuados
o +:Mucho de Ios enfoques de mvestlgacmn de operaciones. en cuanto a la. logistica de
:negocms no han iogrado producrr los ahorros esperados por que algunas elecmones%,:, C
o comercnales np son mesurahles tas soluc;ones son dernasnadas complejas para poderlas e
L tlevar a efecto y la dlnamica clel mercado requuere un sistema dindmico de loglstica.
3Las estrateglas de canales y de loglstlca poslblemente no requneran una evaluacion y
L ;rewsmn contlnuas como sucede con las- estrategms del .producto de pubhmdad pero las
o ‘:estrateglas de Ios canaies de d:stnbucnén y de logistica necesitan mas atencién de fa que

rec1ben en Ia mayorIa de |as empresas

. Estrategias de ‘Mercadotécniafjde un‘}htermediério—Minorista

B El mercado rmnorlsta proporcnona numerosas y varladas oportumdades de carreras por
: que la compebancta ha obiigado a los mlmnstas a adoptar tecnlcas de gerencna mas
ofustlcadas La prohferacnbn de sucursa1es de Ios almacenes crea Ia necescdad de
estruciuras descen!rahzadas de demsubn que requ:eren gerentes con una preparaclén
mas ampha &n el ambito local. ‘ o : IR

- Todos los almacenes de departamentos realizan cinco . funcmnes ‘basicas:
3 comermallzamon pubticidad, personal operacmnesj fnanzas y contro[ La organlzacuﬁn
ﬁo‘ del almacen y( |

‘ de estas funciones ‘varia de acuerdo con gt,‘t

" sucursales.




: empacados, como %a segmentamon .de benef uos tamblén se han apllcado al anél;s|s;?i

. surgi
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gerente de marca Las técnlcas que Se desarrollaron -en las |ndustr1as de productos S

;almacenes ion buenas estrateglas competitwas para cada ung de estos factnres han _

: f‘gozado de un desarrollo rentable dufante los ummos 25 aﬁos. Slﬂ embargo. no compe‘tlr;“

k ‘}'fen uno o dos factores clave ha SIgmﬁcado el fin para algunos almacenes de o
";departamentos : : : . b -

La naturaleza competmva del mefcado mlnansta Io ha mantemdo en un. contmuo estado Ce

: ‘k ‘de desarro{{o L.s camb«os se produ;eron répldamente desde ﬁnes de la década de 1940 e L

) hasta- medlados de 1970 en wrtud de Ios camblos de las caracterrsticas de ia demanda Y. f’f ‘

la competenma dentro de este mercado Después de la Segunda Guerra Mundla! hubo o

e . una explos:én de demanda acompaﬁada de la formacxén de. famlllas nuevas. mﬂac,lon y~ L

expectatwas mmensas

El autosemclo el mowmlanto hacia el extrarradlo el automovd y Ia pérdlda de Ia funclon .

- de venta. debldo ala telewsxon estlmularon los. carntuns més . lmportantes en la.’ :

o orgamzacnon Y. operaciories del mercado mmonsta Estas fuerzas Hevafon al desarrollo def

sucursaies de los aimacenes Ios centros regtonales comercla!es Ios almacenes de o

departamentos con descuentos ¥ Ias nuevas formas de, cadenas de va edades o
\‘ento de Ias casas de ventas de especlahdades por correo y Ia venta en casa se e
debleron probablemente a mas convemencva y a un surtldo de artlculas que no se; i
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al alre hbre Ins anuncms en tos vehiculos el correo electrbnlco y bases de datos. Pero g

"hay ,‘,otras formas de comumcacmn patrocmada que no. ut|l|za medlos por . e]emplo'

ica}a col 'cursos, artlcu!os gratls rebajas y mercanctas de punto de compra.’ Estas

,co" umcacuones se conocen como promocnones" : EI empaque desempeﬁa un papel
- amportante en la combmaclén de la comumcacmn y a veces se denomina publicidad
. trldimenslonal '

La:° 'publicid‘a‘dt y la prdmbcifén “son- élemeritoé' centrales en la estrategia de las :
comumcaclones de una compaﬁla Las metas de la’ comumcaccén pueden ser de
conducta (por ejemplo ventas v15|tas a la sala de exhlblcmnes o sohcltud de mformacndn)
, f;o cognoscmvas (conocmento actltudes ] mtencrones de comprar) .

Estas metas sg’ establecerén en tém'unos de magnltud tiempo y otros conceptos que

/ sean mesurab|es Los madelos de comumcamén de Ia decisién de compra varlan con'ios .
,fyproductos pero se reducen a los elementos basicos de conommienta act:tudes e

] 'ones co r ermales exhlblmones cupones muestras ¥ ‘premios,. descuentos por - ¢ N

;|ntenaones en la compra varian con los produetos pero se reducen a los elementos e
o ; »,' bésu:os de conoclmlento actitudes e intenciones en Ia compra ' ‘ '

. ,La creaclon de wna estrategia publicitaria ernpleza cuando ha termmado el anéhsas de Ios o
‘hechos El salto de los hechos a la estrategia es creatwo y no c1entif ico. Estrateg1a es un
L dtseno ingenioso para lograr un fin. ‘ : A

Las estrateglas de la publicidad son de texto (eI mensa]e vendedor) y de medlos (ros _, ~ SR

. , .' ‘;vehtculos que llevan el mensaje) Las estrategras de segmentacmn se ap‘hcan al textu y a. k




- joportumdades de comumcacnén y ei costo para lograr las metas promocidnales y
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. kEl pusm;onamsento de la. marca es una estrategla para productos nuevos. Un producto PR

' : : exlstente se puede reposn:lonar reformulando el pruducto camblando la estrategia deﬁg’
- pubhc;dad o bus ”ando nuevos usos para el producto ' ' ' '

L f:u:'

”f'i,Una de las dec:smnes mas compleja de Ia mercadotecnla es Ia preparacjbn de Ias o
strateglas de medms Es una combmacmn tanto de arte como de cnenma La crenma ha =
. proporcmnado modelos para eshmar la cobertura Y Ias técmcas de mvesﬂgac:ones
,operatwas ayudando de esta manera al experto a hacer una selecmbn entre un ndmero |
astronémico de comblnacmnes de los medios que podnan forrnar una estrategna de
medios. ' ‘

Las necesrdades de medtr fa efectmdad de la pubhcudad lntruducen numerosos ¥y
: ‘complejos prob|emas como por e;emplo el efecto psucolﬁglco de Ia publrudad la

conﬁabrlldad de Ios mstrumentos de rnedlcuﬁn los disefios expenmentales y las fuentes ' o B
de |nfnrmac10n ‘ ‘

Las fuentes de 1nformac16n sun Ias que prowenen de encuestas expenmentos
' jlaboratonos y datos htstorlcos

, ‘Las es:rateglas de ptesupuesto son una combmaqém de Ios métodos de desglcse y
v ensamble Aungue el método de desgiose es facu de. apllcar trata de pasar por alto las

. 7pub1|atanas

. Las® cafreras en ed campo de fa pubhcudad pueden estar dentro del departamento de
pubhcrdad de una agencta o de Ias ventas al por menor

‘Las agenuas de pubhc{dad necesnan gerentes comerclales expertos de ﬂnanzas
,contadores y expertos en posrcnon cambaante de la !ucha del‘poder commuamente en

" Contro Colkural*La Pramder
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15 Estrategias de véﬁtgs? ‘ -

Sl una planeacwn descentrallzada E| desarrollo de una estrategla de Ia gerenma de ventas; .
reqwere una declslén sobre un dxseﬂo orgamzacmnal La tendencra del dtseﬁa ya no es o

. umqamente geogréﬁca ahora se orlenta hacua eI mercado Este camblo es necesarm porf R )

o :la omplejldad cada vez mayor de Iatarea de Ias ventas . o o
- B ’El gerente de ventas de- campo es eI pnmer mvel de la gerencla de ventas y sus func:ones? -
o ’tlenden a ser. una versnjn amenor escala delas de un gerente generai de ventas Cuando e

¥ se escoge una %Mctura del S|stema de ventas ef gerernte . de ventas dec;de sobre :

: yreat:lon de’ una fuerza de ventas la utlbzamon de representantes o agentes de ventas 0
‘ “'k'z\el e"pleo de la fuerza de ventas de otra lelSlon 0 compaﬁ|a que venda productosf L
. relamonados pero no competltlvos : S o |
"‘;La formacnon Y mantenlmlento de una fuerza de ventas requ;ere programas de;
; reclutamlento seiecclon y entrenamxento EI programa de reclutamlento premsa una“f
. descnpcnon exacta del trabajo Ia seleccion requlere |nstrumentos para evaiuar &l potenual 3
: en wventas de un candldato No se ha comprobado que Ios perﬁles dela. personahdad sr-.'an' )
L buenas med|das de predlccmn Hay compan{as que evltan el uso de cuaiquner mstrumento‘t e

L que pueda reclutar dlscnmmatona en el gue se refiera a edad $8X0, Taza 0 lncapacldad e
b e ‘kflsu:.a Por esta razon se han supnmtdo muchos aparatos en ei formuiano de sohcltud ¥ se"f S
iy »han Iimn:ado Eas pruebas de aptltud a. medlr las habmdades requerldas para un emp!eo det

o mgreso

;Las neceSIdades de entrenamlento Y. capacldad varian durante el clclo de wda ?del,g' ‘ EH
Evendedor ¥ segim las mdustnas, Ios objetwos f Ia capacndad se clastfcan en térrmnosi:”f ‘




F|an de Mcrc.adotccnfa -

; }geogralr cos; Ios cllerrtes y ‘los productos. El vendedor trata de maximizar su mgreso
o personal medlanie una programacidn yun ltmerarro da sus v15|tas a cilenteS

& compensacnones debe opﬂmizar con]untamente las metas de |a empresa

N ndedares Debe compensarios por |a ejacu ~ ;on :de'os elementos de trabajo :
‘ tal l:omo constan en la: descnpclén del trabajo EI prbgrama debe ser ﬂexible para que se..

E E pueda modlf"car cuando cambre Ja 1mportanc|a relativa de- estos elementos El esquema

o , de compensaclones mas t:omunes es un salano basmo mas una bomf caclon o comlsusn

la motwac;én yla evaluacnfm son .elementos clave en ia supenﬂsu&n del personai deiﬁ .
ventas. La mchvauon se hasa en una compresnén de las. necesadades de Ios vendedores o

;5“iUna errza de ventas nume:osa sueie tener: una estruc(ura comple;a de nece51dades por
Cla dlverﬂdad de exlgenmas ‘econdmicas que Uenen los: vendedores y sus§ - diferentes

,;‘:necesrdades de‘reaﬁzamén personal Cuando’ la estructura de necesudades es compleja

el programa dk,‘ ‘motivacién. también debe ser COITIp!EjO Debe ir'mas alla de las
' tecompensas ﬁnancieras para incluir oportunldades de autosuperacrdn y promocian. Las
: Ek recompensas de reauzacmn personal no parecen estaf sujetas a uhhdades decfeuentes
de las recompensasﬁnanmeras R '

Un sistema de evaluaclbn preclsa una descnpcién exacta del trabajo y un acuerdo mutuo
. 50bre las normas de rendtmlento Ca51 toc[as las compafilas Lmhzan una cumbinac(ﬁn detﬁ o

los métodos de evaiuacron basados en los voiumenes de ventas observacnones de la :
gerenma gastos de’ ventas ¥ rentabﬂrdad de |as mismas. s ‘

| 1:6;;EValﬁaciﬁrj‘f‘i¢Qntrol

%El pian‘ de mercadotecma cump|e nmnerosas funclones Sus esh‘ateglas orientan el '

-' ,La evaluamén consrsfe
con el fin de dete"jna
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iEn consecuenma eI medlo para evaluar eI plan de mercadem empleza con' el :

‘ estableclmlento'deklas metas estratégrcas La evaluaclﬁn también se basa enel s.upuestc:r A
que los. cnt ri os para reahzada sean Ia efectlwdad ¥ Ia ef uencua La efectlwdad enk
so, signifi w‘ el Iog‘ de Ia meta ef crenua, relacnﬁn enxre esfuerzo yfj

- Un astema de controi debe empezar comprendiendo que Ios Iogros se alcanzan a través‘ N

o de perscnas;f

" Vprogramas la’ supemsnon del desempaﬁo y las accmnes correctwas tlenen que ver con la ‘
gente Por esto, Ios SIStemas de controi deben dlseﬁarse para detectar errores humanos ‘

or lo que ese control tamb:en requ1ere personas Los presupuestos Ios ;“f{

 : ; correglrlos de forma contlnua y neahzar planes para ewtanos en el futuro

S La evaluacmn y el control forman parte del plan de mercadeo Comlenza con Ia def' nicwn SR
o de los ob}et kos y metas que son mesurables La evaluacién de Ia mercadotecma mide los
"9"‘cambios en: Ia ‘conducta de los comprador&e [ sus estados mentales. como son el

‘conommlento actntudes y probatuhdades de. compra El anéIISIS de costo de distnbuclén ¥ IR
- los: expenmentos controlados calcuian la productwldad de los artlculos, chentes y canales :
B 'de distnbuc;én para ldentlﬁcar estrateglas de mercadotecnla mas rentabIes

‘Los presupuestos de mercadotecma son mecanlsmos cIave para contralaf un pian def :
o mercadeo EI presupuesto totaI debe. apoyarse en presupuestos detallados pafa med:os o

jypromoclén vanta personai e mvestlgadén de la. mercadotecma El presupuesto det :
‘ mercadotecma propon:sona msumos a otros presupuestos clave de Ia empresa

EI método de la ruta critica ayuda a cuntrolar un recurso escaso hempo Este metodoif 1 -
15 ‘s:gue de forma secuencxal los eventos de modo que pueda establecerse Ia ruta de taempo ,
 » mas Iarga e Identn" car caminos que acorten dfcha ruta Este métado tamblén ldentiﬁcaré
‘ad de !os departamentos en Ia ten'mnaclén de una tarea ASImismd one

T Contro Gl L Fromider
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Un medro para controlar un plan conslste en venf car de rnanera perlndrca Ia vaildez de

~Ia“ hi pétesrs

5

o { 1La mformacrén para eI contrel se d]ferencla de la mformacrén para Ia ptaneacrbn en que la "
N ﬂ'codos y ser hlstonca

_En Ia Irteratura hay pocos eyemplos de modelos puros para eI control de mercadotecma.
o ‘Esto 5|gn1f ca neoesanamente que no exrstan buenos modelos de control porque un -

'Ezrtendencra ala hora de preparar modelns de control

A Ccrif%fo Cultirs {_a Pirkmider

S prlmera tiende a ser mas |nterna segu:r Ias Ifneas orgamzacronales cubrlr perfodos mas; RN

modelo de eate trpo sena un actwo competrtwo La tendencra de los modelos c:untrol para o
‘,e{ rnventaﬂo Y fa prnducc:bn se ha apartado de los modelos matemétlcamente soﬁsﬂcados‘ R
;:hacta ios procedrmaenxos més senculos Los- expertas en mercadotecma deben tener Ia; ‘f‘:‘:‘ :
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L PLAN DE MERCADOTECNIA
PARA EL CENTRO CULTURAL “LA PIRAMIDE“

| “?A;EANTECEDENTES

. kLa Asoclaaén de Escntores de Mexu:o AC surge entre agnsto y sep‘aernbre de 1964 en :“f S
o Ia ednenal de DOn Bartolome Costa-Amn: Con Francvsco | UerZO Jesus Romera Flores =
¥ .latobo Zabludowsk( ‘en plena centro de ta Cludad de Mexrco Esta iniciativa. estaba‘;,;»

‘darectamente Fgada a los libros y al interés de . crear nuevos espacros para la difusion e , I
; |mpuiso de la llteratura en México. El 2 de enero de 1965 la. AEMAC obtiene su registro y SR
desde entonees a a fecha han desfilado un sm numero de escntores y escntoras como
=;v'a506|ados e |ntegrantes del ; Com:té Dtrectivo Nacuonal entre los que . destacan Carlos_;r ‘

' * Pellicer, Juan Rulfo, José Revueltas Luis Villoro, Salvador Novo, Rosano Castelianos :
R Juan José Atreola, Alvaro Mutls Augusto Monterroso Ramdn Xirau, Maria LUiSa Ocampo L
) : y Marganta chhelena por c:tar algunos ‘ :

j’En 1992 la AEMAC establece un convenio con la Delegaclén Benlto Juérez para
. admimstrar y gestionar el Centro Cuitural Luis G. Basurto mejor iconocido como “La.‘_", co
|rérmde desde entonces a la fecha este: recmto ha sado Ia sede del ptoyecto que hastaé : ;?\_f‘ ~  . ;
Ia fecha Ia AEMAC se- lmpuisa y mantiene.. La pnnclpal fuente de lngresos de la. -
k 5 Asor:lacmn de Escntores :{del Centro Cultural La Plramlde prowene de las autogenerados A

que a través de Ias actividades del espacio se prodm:en talleres, cursos, espectécu{os R
, Mi‘muﬂ:d‘ sclphnanos obras de teatro conferenclas etc. El mantenimiento del Cerrtro se ha' L
‘ ‘:Iogrado, con difi cultad gracnas a la coiaboracrén de algunos particulares y sobre toclo a ia f;j,f, L
\""“‘?lmpiementamén det teqmo (modelo de trabajo comunitario tomado de los pueblos' .

;1 lndtgenas) donde la comu ldad de amstas que resnden en Ia casa preSta sus sefwc:os

1y dlfusién de ta craacré

: nd a admmtstraclon def‘f
n la que ;ésta se reallza. T ' :

tacion e 12 Asociacion de Escritores d Méico, AC. Ants la Secretaria de Cultura de
Federai’ Febrero 2004, Pp. 5. e L Lo T
: Centm Cl |i:ura| “Lﬂ F’tram‘c{c"

9=
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En agosto del ano 2000 toma posesnén el Comate Directivo Nacuonal 2000 2004, |ntegrado
por escrltores ¥ edttores }ovenes con propuestas nuevas y renovadas forrnas de hacer ‘

C cultura que cuItlvan poesla cuento f:novela y ensayo, y quienes convocaron un equ:po

muludnsclphnano de musrcos ar.*tores‘ dlrectores de teatro, reallzadores de ¢

ballarlnes y coreografns artastas ptasticas y visuales, jovenes en su mayorla EI Proyecto

o Plrémlde ¥y Ios prlnc1p|os mlsmn y objehvos de {a AEMAC, estén sustentados en dos -

ol procesos desatados a partlr do dlcha conv'ocalona y Ia formulac‘én conjunta de’ nuestra

o propuesta cultural

 la n,\at‘uri:a'le‘za'dejios fines de la Asociacién de Escritores de México A.C., plasmados én

f,éus éstatuibs establece un ambito de. accidn qUe se puede resumir en dos esferas

L ;pnncrpales. 1) Promover ¥ contnbu1r ai prugreso de {a cuttura en Mexrco y 2 Apoyar a las

ya los escritores’ agremlados en el mejoramlento de las condlcwnes que hagan p05|b!e

crear, publicar y  difundir su obra I|terana En sintesis, trabajar a favor de |a cultura y la
" literatura en Mexnco ‘ ‘

Con el proposrto de cumphr con duchos ﬁnes el Comité Directivo Nacmnal de la AEMAC
s _agosto del aﬁo 2000—2004 planteb dos esferas de accidn onentadas por un Iado a

o consalldar un espamo cuktural lndependeente autegestwo y abierto a la dwers;dad de - k

propuestas creatlvas donde se puedan generar pmcesos de creacion, mtercambm‘ L

dlfusrén Y muestra de ideas y obras artlstlcas, abierto. a dlstlntas dlsmphnas y corrlentes, k

‘ con sede en. eI Centro Cultural La Plrémlde y por Io tanto apoyar Ia formacuon de,“

escntores y creadores, asi como la dlfusxon de su obra Para cumphr con dlchos fi nes, Ia‘ﬁ;’i
= AEMAC Jmpulsﬁ dos proyectos EI Proyecto de Lweratura yel Proyecto Plramude '

1a elecmén de Comlté Dlrectwo Namonal 2004-2008, se reahzo e[ 6 de agosto del 2004 RS

enirando en funcmnes al momento de protocoilzaczon del acta de asamblea el 21 de
septiembre del 2004 , : AL

eriencia de xgestlén tales como: autogestléu ndepéndenma ||bertad de expres«én ¥

nfonne de Acﬂwdades 2000-2004",-Asociacitn dé- ‘scntores de Méxlco AC Agosto 2004
Cem‘.ro Cu(tuml “La '
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creacuﬁn autasustentabrhdad condlcwnes de posrhrhdad para la creacion, dwersrdad ¥

e”echc mo,; dlreccron ooIecI:Wa como fundamento COnceptuaI de nuestra propuesta

IturaI. Estos conceptOS Ios desarroIIamos en eI F’royecto Prramrde EI actual Comrté
i I respeta" y asume estos prlnt:Iplos y asume Ia responsabrhdad de
L contmurdad e |mpulsar Ios proyectos descrrtos T ) ‘

o ;:La AEMAC lmpulsa una propuesta muItldlsc:phnana enel espaclo que adrmmstra basadas
. en Ias srgurentes probIematlcas eI lnsuﬁqente apcyo de las tnshtucrones y programas del
‘vgobremo tanto federaI comc Iocal para la creacion amstlca Yy Ios espacros donde ésta se

o reallza ¥ Ias Ilmrtacrones que Ia mrcratrva prlvada ha mostrado para IIenar el vacio dejando ;
: por eI gcbferno Por Ie anterlor surge Ia necesrdad de que Ios propros creadores lmpuIse
5} St actwadad arhstaca, a través de fa auto-organ:zacrén desde eI émbito dela soc|edad crwlz
vy buscando con su propra gestlén Ios recursos neoesanos para rmpulsar dlfundlr y

o promover eI aftey Ia cuItura en Mexrco

ffEl Objetrvo General es . generar Ias condncrones tanto admrmstratwas como dev : i:“f

mfraestructura en El Centro CuIturaI “La Prramlde que permitan el desarrollo y drsfrutn de

los blenes cuIturaIes a partrr ‘de’ un modelo crudadano basado en Ia mdependencla Ia ‘j o
e autogeshdnyel intercambio cultural. ‘ ' o '

ﬁ Como Objetrvos ESpecrﬁcos son: Consohdar un espacro cuIturaI gestronado y: -
: ;adrmmstrado por un grupo de creadores de manera drrec:ta anfi tndn de- una comumdad K

. ampha de artlstas, Bnndar servlc:las de dtfusuSn de a cultura a traves de eventns y

. talleres Ofrecer un espacro fIS‘ICO a preyecios y pracucas culturaIes que carecen de Eoros?
aproplados para desarmllarse y expresarse, Dar espamo para el desarroIIo de Ios
Imbajaderes de otras asocracrones Q grupos artIstrcos, Bnndar apoyo para la producclén‘
k ' uIturaIes diversas; \

; lde eventos da mamfestacrone ‘

ncuIar Ias dlferentes dismphnas y
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o del Centro Culfural Luts G Basurto‘ “La Piramlde

s \ .

: El Centro Culiural La Plramlde es un' espacuo lndependlente del goblerno yla 1n1c1atwa C

pnvad‘ ’bterto a. dwersas propuestas artistlcas provementes de dlstlntos ambltos y

, 'culturas multldlsmplmano y de conﬂuencla

‘ o Cuitural Plrarnlde inicié con una convocatona amplla a colectwos compaﬁias o

Coa ;COnStFUCCléﬂ y experlmentacion del
‘* ESPECIO de encuentro de amstas de dlsﬂntas drsc:phnas y émbltus culturaies

tmrs'f o. Ello ha PEI'mitldQ hacer de La Pnram;de un‘

rupos ‘de creamén y p:omutores culturales que han 5|do parte fundamental de la '/f,fy ‘

E Proyecto Cultural La Plramlde tiene cuatro aﬂos de existenma durante esle hempo‘ AR

‘ se han :mpartldo talleres y cursos de farmaclén artistlca € ldlamas tncluyendo cursas de:

- verano de |n|csacion a las artes y educacién amblental para nifias y nifios; se- han‘
o ‘ presentado funcnones de teatro y cabaret, conciertos y. festivales de musica de dlstlntos, "
‘ ‘generos, exposmlones de plntura fotograﬁa escultura y grabado presentacmnes de
! hbros y eventos ﬁterancs. funcmna de une transm1510nes de radlo comumtana
confere ;as mesas redondas, foras cine club espectéculos de gran fommto :
muiﬂdnscnpﬁnanns y ferhas de sennc:os que han mantemdo una oferta oultural pennanentef 2
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' amplla a colectlvos en.la que respetando Ia autonom|a y el proceso de cada uno, se° -

‘ n {as condicmnes para el desarrollo de Ias propuestas

f’f_La Param!de [ tlene fi nanc:amrento ni publlco ni privado, se mantlene con Ios recursos*j;

3que generan sus proplas actwldades Se: trata de un modelo de gestlén cludadana de u
. espacio pubhco Sin ﬁnes de Iucro o dependenmas pamd&stas por lo que requ1ere de’ -
" herramientas actuales de la mercadotecma para ofertar sus productos '

,Ccntro Cuh:ural |_a vam‘de
La83
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B. PLANEACION ESTRATEGICA

artisti 4 :rge" EI Pmyacto Plrémtde que busca consutulrse como. un® esfuelzo deki
ﬁ autoempieo de un con_]unto de artlstas en su mayorla jbvenes que hnndan su trabajo a
" una. socredad cada vez més exlgente ydlversa o

- j:Produccxon_Q Lo

il nnovadora :

Reto

. Atistas
Mejora’
I nformacién

. Difusién

E xpresién

‘jMSmmffV

g Ser ei Proyecto Plrérmde ‘con vrrtuosrdad energia y excelenaa artushca para Ia gestlén‘ o i

o fcuudadana z:on el fin de desaf' ar, educar entretener producu y dfsfrutar de los blenes;

o cultu:ales Dfreclendo talemos jévenes ¥ dotados, con la oportumdad lrrepet|hle de:lf_ )

o \ desarrollar sus. capacidades profeswna[es, Mantemendn un escenarlo cémodo v acogednrf ‘

‘ ;f'fpara tnterprebes ¥ patromnadores Ademas creando una arrnonia 1's umon medlante el arte
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y autosustentab[e entre Ia poblaclén cultural y artlstlca de Ia Repubhca Mexmana en un _

medlano pIaZO
META

; Representar un Centro Cuitural de exv:elenma artlst|ca asi como promocianar actwamente, .

: la aprec!acmn del arte y Ia cultura lucal nacuonal e mtemacaonal para tado pubhco

- %‘dg,:sﬂitogeizném.:

, Conshtunr al Centro Cultural "La Pn'émlde" como una de las me-Jures ufertas de cultura: v
kalternatlva en la Republica Mexicana. - ‘ ‘ \ e

i _;O,quhvos PART!CULARES

e Expresar la visién artistica del P‘rbyet:to'Pi‘rémide y feSpdhder a las necesidades y
o deseos de los clientes potenctales y reales en un corto y medlane plazn |
- s Incrementar el mgreso rnensuai aun 30% de los bienes y servicxos ofertados en
un corto plazo. o ,
. :Maxumlzar Ios |ngresos economlcos totales para elevar la establlldad financiera ¥
' , asi bnndar un amblente de mayor conﬁanza a pos;b[es patromnadores en un
g rnedlano y Iargo piazo :

= oBémeos ESP'ECI"FICOS o

: Elevar al un 35% mensual la audnenma de usuarios en la programaclén

LOﬁ'ecer promoclones especna!es en los eventos de. medlano y gran formaf pa a
acrecentar la demanda potenmal cada temporada ’ :
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PRINCIPIOS

1: Tener un.credo que exija Ios esténdares arlIstlcos mas elevados posables R
Promover el convencimienta de ¢ que el contacto cu!tural contlnuo con ¢l mundo es
B esencial para el desarrollo anlstxco e lntelectual '

3. Fortalecerla fibertad de creaclon arhstlca

. Ser autosustentable & mdependrente '

. Hacef un eSpac10 ecoléglco arménlc.a sa}udable y con responsabmdad social.

{ANAUSISFODA o

Fonalezas

‘ “9 - Ca[sdad de la programacsén
- , Nivel de eﬁaenma en Ia produccnbn de programas artlstlcos
. Conocnmlento del mercado cultural
« Un proyecto fundamentado y sustentado
. La estructura del espaclo del Centro Cultural
» Capacidad mtelectual de Ios profesores ‘ :
. Horanos flexibles en taﬂeres y atenctbn al publaco :

- Debilidades

¢ - Recursos financieros mmimos € msuﬁc:lentes

. Desorganizacmn de los recurscs humanos matenales y financieros

. f‘flmagen confusa y poco entendtb!e sobre las capacxdades y funmones del Centro‘f’f -
. :iqultural : ' : : :

f_Escasa promocmn de eventos, programas actiwdades y talieres

C_cntm C_ulh_{r'al Lal
R ‘1‘3: ‘56‘
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Establecxmlento de convenios, fusuones acuerdos con dlversas lnstanmas Yy

' organlz clones

aCondlcmnes para obtener ap.yos ﬁnancleros extranjeros
Elevar nweles de oalldad ‘en’ cuanto a enser"\anzas escémcas por parte de ‘

profesores especlahzadosf extran;ems i

Amenazas

. La falta de lnteres sobre el arte y la cu[tura de |a socuedad E =
. "‘El poco tlempo Ilbre de las pérsonas’ SRR
- . La competenqa ‘

e E’I',\am presupuesto federal para la cultura

Bl dlﬁcﬂ entc)rno somoeconomlco

"':»Epoca eiectoral y por o tanto un amblente de desconcnertn

cntro Cultural <|_a Piramide
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| "c_,ANAu‘S|s DELMERCAPO

: ‘DATOS BASICOS DEL MERCADO

k Pnnclpales factores que |nﬂuyen en el componamlento del consumldor

kT,ENkDEH‘CjA’s? ::MAQRQ‘AMBIENT;ALES -

o | Las grandes fuelzas soclales. polmcas ecunémlcas y tecnoléglcas lnﬂuyen tanto en Iask '

actltudes valores y' declsmnes lmportantes {educacidn, ele

'on"é profesnon trabajo y

decnsuﬁn de._inversién) como en las  decisiones cot(dlan' (inc uido el tiempo que

“’7' d ' camos al acio). Por Io que Ias tendenclas macroambiénta 5 duran airededor de una -
década durante la década de ios 90'5 con el nuevo m:lemo a Jay uella de la esquma el
‘ cambto se 'celeré “nuestros niveles de cnnclencla aumentan y: e ven empujados al

estra propla persona y nuestros valores e mstltuclones

x Las fue.rzas socnales haoen referencia al Impacto de Ios valores camblantes de 1a gente en o
o osus acthades de ocio. Los adultos jbvenes estan ansaosos porf formar una famma clasu:a ;

Y

a medlda que Ias personas trabajan més horas. A menudo cuando Ia gente no consogue o

'por centrar su tlempo en actxvndades relacmnadas con los mnos tendenc:la que se actdia

klos ObjetIVOS que se. han marcado, se sieriten culpables Por lo \contrano ‘una-de las
la. telewsn:m ¥ dlsponer‘

;tiltsmas modas de Ios ;bvenes y adolescente es vegetar: Ieer,; ‘

Cde '37905 penodos de tiempo para fos que no se ha planeado nad 3 En Mexlco se preﬁere ‘
ver la Ilgmlla del futboly que ver canales culturales o

' ,Las ﬁ:en:as p't 'mcas “hacen mas dlf" cil- la sﬂuacmn ya que cada afio se educefe :
'jpresupuesto ultura;vmma Io dice el enr;abezado de[ penbdrcu La Jomada “Sacr
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endeudamiento, asi como la actltud respecto al gusto Y aI ahorro Como el Centro Cultural

. -presta. mucha atenaon a ias tendenc;as que expe“ tan 1a s:tuat:lon economlca los
' tlpos de mteres y la actltud ‘~respecta al chma eco 0 ml I"Proyecto se esfuerza en

e consewara su publlco vt toma medldas para redlsen cole f'yf‘:(:anibijarpr‘ecioS.:

En ei aspecto tecnoléglco hay"un avance:canstante eI cual ce es”tar en un’ ntmo muy‘ :

;eieyado de nueva tecnologla i

por que Ias méqulnas lo

a dia hay menos traf aj
esuelven todo quaen no va con ellos de Ia mano se [

‘Teinem‘os tendencias;a;nuestro favor como: :

Buscar refug|o en casa esta tendencia supone una forma de competencna' ara el o

' Proyecto Pwémde F’ero por oro tado, esas personas pueden desear‘ ivir M&a -
expenenclas fuera de su casa, deseo que el Centro Cuitural puede capﬁ-alnzar 3

: ‘busqueda de aventura alude al.deseo de hacer ¢osas emoclonantes de vivir'.

‘"sasza entlca ‘ yemocwnales aventuras exdticas, ampliamente sensonal pero"_

hacerlo de la rma mas ‘segura posible. Esta tendencia supone una oportumdad .

;Ade asist ‘cla ai' Centro Cultural por ofrecer un riesgo sin riesgos:’ aventuras poa'"?i L
m-gamzac:on artistqca taﬁeres exbticos como contorclomsmo CIFCO capoexra '

, B :idanza afrlcana )un ampho abanico- de experlenmas emocmnales ‘estétlcas Y T
L é;'fantastn:as desde la comodidad Yy, segundad que proporcnona las b facas de Ios ~ AR

: foros o &l desplaye del salbn de danza b galenas o ‘
13.1 Las pequenas grattﬁcacaones son tendencuas que responde a Ia co: qa de Ios;, ;
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e su presentacmn dlstrlbucmn y precio. El F‘royectn Piramlde personailzara la

‘ f’comumcaclon en funcwn de la dwemdad de su pubhco y ganaré competltl\fidad

o Er consumldor wgnante desea que Ias compamas se: ‘v lvan mas humanas

- f{'abtlene un benef cm de eIIo si sabe ser rnas mceptnm a sus necesadades ,
. Noventay nueve wdas es la tendenaa alhaceﬂo todo y es serlo todo; trabajar, ser
: padres y vnluntarlos wajar y. estar en forma %ograf Ia reallzacm‘m personal tener ",

: medlante cero documentns faczluta la venta de entradas yadecua los espectaculas
= acontecum:entos de las artes escémcas
FACTQRESCULTURALES, B

De los muchos fac‘tores que Pueden afectar a la actitud del consumldor Ios factores
‘ culturales (desde fa identrdad naclonal hasta la pertenencia a pequeﬁos grupos socnaies) K

- vida sacial y recreacmn Lu que esta persona desea es comprar mas tiempo El ‘
Centro Cultural’ La Ptramlde sabe de ello y brlnda ﬂex;blhdad agiliza el ser\ncm L

S ale estulo de vida y a los horanns de Ia gente para aumentar la asistencia alos

; las’ artes escémcas T

dan Ia tmpreswn de ser més el;trstas Jos mexicanos eienten que para apreclar el teatro ‘ o

;danza y ia “musica prec:lsan una educacmn elevada y deben ser capac, k,de darf

respuestas cultwadas La pablacu'bn plensa que las artes y las humamdades ocupan un‘ :

! ";espaclo secundarlo en el conjunto ¢ de su vida y un papel pequeﬁo e |nc|uso mexrstente en
;su wda cotldiana Comprobado medlante Ia observac;én de la aﬂuencna y asistencla de o

casas de cultura y oentros cultura|es comunes le lguai modo se ve en fa clase somal de
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: acce51ble elarteyla cuitura para todo pubhco Hauendo un reto de desarrollar un anuncio{ ‘
o gue. resulte crelble para la ciase socual a la que va dEStmando y de presentarto a travésy
del medno con mas probablhdad de Ilegar a ese grupo objetwo ' ‘ |

—‘FAGTO#ES,S*@'AL:ES |

‘~k‘L°5 grupos de referenma de una PErSona suelen tener una mﬂuenma dlrecta en sus -

k;'factltudes y componamlento Dado que las actl\ndades ‘de- ocio henen ‘un fuerte

componente somal Ias afhacvones de grupo trenen una consuderable mﬂuencia en ros .

, ‘ patrqnes de amphcaclén y as«stenma Cuanto mas cohesconado esté un grupo tanto mas‘ ~

efcaz sera su proceso comumcatwo v por lo tanto mayor sera su efecto sobre\ Ios o

: L ‘f,lo mtegran Como Ias grupos de referenc:la mcluyen grupos 1nfof\ vales '
como la famﬂla los amigos, los vecmos y Ios companeros de traba]o y tamb}en los grupos a
secundanos ccnlaboradores y mas formales como los rellglosos Es de mucha |mportanC|a
crear una cadena consumldora que’ por med|o de’ recomendaclones aumenten la
;,audtencna y asistencia at Centro Culturai El proyecto na especlf“ ca un grupo de referencia

L ’coma taI ya que es eclectlcista y tlene Ia puerta ahierta para todo pubhco Esto |mp||ca,

que Se pueda estimular Ia aswtencua promowendo |a venta de entradas para grupos entre -
asomaclones y empresas varlas ofreclendo entradas de regan ‘con [os abonos yi
fomentando la compra de vales obseqmo : .

FAc;ToREs P‘s;cb;éGwos

B Exlste una gran dwersndad de rasgos de: personahdad conceptcs sobre nosotros mismos
y emucwnes que afectan tamblén a al actatud y el compnrtan‘uento de la gente '

PERSoNALIDAD o

. ;La personah‘ : pl.i de desnnbnrse en funclén : asgos 'omo a conﬁanzae ' n;
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[

mensaje que capte la atencuin del p=ub|nco objetivo, se tomara en cuenta COMO-NOS Vemos; .

como nos gustana que nos vseran y: como Creemos que nos veh Ios demas para asi;f ,

manlf tar 'aste es tu SltIO

. ) h{los procesos de socuahzaclon y aprendlzaje las personas adquieren una serie-
5*dﬁ ‘ creenc;as ¥ acll udes que |nﬂuyen en su: comportamlento Qoma cbnsumidwes Lasg o
oncias se basan mdlstm; ménte en conocsmlentos ub”nnlones y pueden comportar 07, :
né una gran carga emm:lonal En México se: tlene 1a creencia que. todas las
esentaclones teatra!es son caras y que el dla de [a obra hay pncas entradas. El

Centro Cultural camblara la percepaion. por medio de’ que el d{a de estreno eI boleto este‘ S

a mﬂad de precm ‘ todos los as;stentes !Dgren entrar La actltud es la pred;sposmlén que

- se tlene para sponder de una forma detemunada a un eb;eto :;onceptu o sltuambn Por
sulta bastante drﬂcﬂ camblar Ias actltudes de la: gente En este caso el

Proyecto Plramlde traba]ara con. mucha fuerza en su pramocuén y clandad en su imagen .

para que la gente camble su acmud en cuanto a un centro cuitural alternanvo noesde .

gente |ndecerrte fi nanciado y con poca expenenma .

' Necesidades de realizacion persanal (d:e;sérr‘pllc;; y‘reali:zacidri)f; o

o Necemdades de estima {autoesuma remnm;mnenlo 4 estatus) B
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f*neceSidad de. mostrar quuen es, ‘mas alla de tener que amoldarse a las expectatwas y_’
"-oplnlones de Ios demasA

Se trata de un estllo de wda .en Ta que una persona “e ‘toda""

PROGES0 DEDECISON D CoMPRA

EI Mercado Ob]etwo

Reconommiento de una necesndad ‘
NeceSIta desam)lio recreamon y realuzacl n personal
Neceslta ocupar su tlempo de oclo en algo lnnovador,

sccesible, Gon seguri

2. Busqueda de |nfnrmacvbnk o RS

Consulta horarlos y precms en la rewsta tlempo hbre otadeleras de penE ;ccs 0 Hama a
centms de mformat:lén (elefénlca como tlcket master Busca lnfon'naCIén pefsonal (famlha
_ amlgos colegas etc.), comercrales (publ|c1dad carteles volantes pubhcamones
lnstrtumones pubhcas I med"rus de comumcac:dn |nst|tucmnes que oturguen premlos)
basadas ante expenenc:as antenores con- productos s;mdares“

3. Evaluacmn de alternatlvas 7
F'recno de las entradas.o descuentos o
Por Ia lmportanma de los elencos (agrupamones y/o artlstas)
‘ © Los amlgos invitaron a una velada '

- Porila relevancla de los eventos . _
i novacmn de. expectatwas respectu a Ias actlwdades prograrnada, :

K 4 Dems:ondeCompra s
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Comportamlento posterior a Ia compra =

entro Cugl;u ral "E_‘$ F
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' D. SEGMENTACIONDE MERCADOS
" MERCADO META-

bus'duen el -

‘expresiones ¥

} blacmn mfantu de 4 a2 aflos y adultos mayores de 45 60 aﬁos que husqueny L o

V‘Ia recreacton por med:o de una oferta de talleres, de zonas vecmas y]oy

: -con facﬂrdades y segundad de zonas locales, nac:onales e mternac e o

' SEGEMENTACION [‘jE‘;ME'R;CADOS DE CONSUMIDORES o

Geografcas :

;fReglon del mundo México.

« Region del Pais: Toda la Repubhca Me ‘cana pnncf“ 1‘Irkﬁ‘e'hte‘Di‘sjtr}tnz?Fedejrél -

Jalapay Oaxaca ‘
. Densndad Urbana y Suburbana

‘Demograﬂcas . o
.« Edad:4-12, 1728 4560 )
. Sexo: Inilstlnto ' ‘
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Educacmn anaﬂa o menos, educacion medla bachd[erato educamon

; ' _parclal graduado unwersnarlo
”Rehglén Indtstmta ‘ o

‘Raza Indistirtta.
'Naclonalldad Ind;stmta

Pslcograﬁcas

;Clase Socla{ ‘ ?baja—alta ciase media, dase media-aita alta
. ‘Nwel secloeconémlco D, D' ¢c,C,C B, B“ B‘ A A
“‘Estilo de\nda eXItosos esforzados Iuchadores ‘

”Personahdad mnovadora riesgo, ambnc;on compulswo

Conductual _
. ‘Ocasnoney ocasion ordmana ocasion especnal
. Beneficios: talidad, ﬂex[blhdad ;

- Situacion de usuano no usuarlo;‘usuano potenl:lal usuano pnmenzo usuano .

onorn[a comodadad serwcm rapidez

' consuetudinario. SR , ,
- Frecuencia de uso: uéﬁan‘b ;m'éﬂid”t‘js'uaribé‘int‘ensivo. '
. ;ySltuacuén de Iealtad medla fuerte y absoluta ‘
N iEtapa de‘ Sreparacién: sin conommiento conh t:o;j

i*:lr,'n‘it-snt‘;c:‘f‘u!.]foi'n‘ja'd6:i infte‘résﬁaa‘o, ,
- ‘ 'c;én de comprar. e o
éf,Actitud hacra ef producto entusuasta posaflva

p‘os‘.l‘;cijAMIENj'fb R

Pos&cronarse dentro de Ios mei‘ es:centros cul urales altematlvos
Ser especialzstas eh talleres de danza africa

n; cnrco y capoelra

entre Cultural | aFicamide’
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¥ Brindar ciclos en temas espeéial'zédos con més éxito. ciu'e"la tempérada anterior
como una alter auva de ccmpartlr asuones acerca de- Un tema especaﬁco
e Poswronarse medlantE‘ “Dentro e la cultura a/tematva no.ex; ste'ser vofador ser

de onente ru ser del lago
»/ Posnclonarse P rV razén de ‘
‘ altemat.'vo autogestrvo? En el Centfo Cua‘tura! La Prrém:de
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E. INVESTIGAGION pe M‘:ER‘CADOS‘Z |

‘ fSe propone Ia ab acmn de mvestlgacmn 'dekmercados con eI objehv f,de 1dent|f car a |aj :

;catego s e datos: datOS PﬁmaﬂOS Y daios secundanos E sto ‘serwra para ennquecar la;n
; ldad de 1a mformamon_ : » E

. Datos secund anos .
Son mformacnén que ya existe y se ha recopllado para otro fln Exrste una gran vanedad‘ ‘
ywde datos secundarlos tnclmdas las fuentes externas como son publicacmnes. o

be amentales publlcamones comerclales ofras - publlcacmnes penédlcas yiﬁbros o

- . Se uﬁllzaran documentos internos para conooer la populandad de ‘dastlntos
: funmén de «vanables tan diversas como el segmento del mercado
programamén los precms la naturalezay la extensaon de Ia publicic
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' ; encuesta, anar sis con}unto y paneles de consumidores o madhante mvestlgamones ‘ SN
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Margen de error

: lnvestlgaclén podré ser efeclwa s t:ontmla a dos fuentes de errores habltuales errores; o

‘ Ueden ser los errores por falta de’

el cuestionario, def encuestado'y del -

‘ de |ntenc16n de compra

al '~Recop|iac10n de Ia mformamon. :

‘ %La fas e de la recopilacion de datos seré la mas cara y susceptl‘ble de errores Una vez, :
une se dlsponga de la muestra: adecuada el 5|gu1ente paSO consnshré de extraer los \

‘ suitados pemnentes a partlr de los datos El mveshgador tabularé los resultados Y .-
o ydesarranaré dlstnbucmnes de’ frecuencxa porcentajes y medldas de dlsperSI()n

{fnal:zar Ia info rmaclén

"Basandose en £l mforrnaclon anterlor se anahzarén los datos en funmon de Ios L

problemas que Ia dlrecmén ha de reSoiver y se elabora una serie de recomendatlones

% F'resentar Ios fesultados

El mvesﬂgado( tesenta“ k resumen e;ecutwo de los hallazgos en el‘que se‘ reco;an y

‘anahcen los resultados er smnan las recomendamones D

icé la incertidtimbre:
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Igualmente se entregara un mforme exhaustlvo y detallado de los resultados y anahsrs de 5‘
L :cada parte del ouestionana :

Después de presentar los resuitados s& calculara y se podra predeclr Ia demanda del

TR A mercado para la comprensmn tanto del mercado actual como del mercado futuro

o DEMANDA“DEL‘MERCA‘D:O‘

S }ndependlentemente 51 se. obttene un porcentaje razonable del mercado exrstente,
eventuara a un nuevo mercado ) ‘

'ie;sfé implca aampreﬁaep

e 4,Qu1en forma el rnemado7 Se drstmgue qulenes son nuestros cllentes y qu1enes‘
: tno o son y ademés def mr su oferta. EI resultado es el mercado potenc[al ell .
- mercado cualuﬂcable drspomble donde estd el mercado objetlvo y penetrado .
| 2 },Que volumen tlene dicho mercado? Se calcula el tamafio actual del mercado
N 3 £Qué tamaﬁo puede alcanzar en el futuro'? Prewsaén de mercado

. 'Cphizrb C;f_s}mr:ﬂ :“La fl’r;éhm}'c‘.\:’t’
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- F. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

(,,Qwénes son?

; ;,Cuél essufiosoﬂa? (mssu.‘un ws:on objetlvos)
. g,CuaI es su forma defi nanoramxento‘? ‘ ,
. 'LCuéI es su razén socnal? (refnendose a si scn orgamsmos asumaciones crvﬂ . : ;

: ‘dependenmas)
e ‘.;,Cuaies son sus prlnctpales actwndades‘? (producto)

s (,,Cual es su thbIIc objetwo‘? (mercado meta)

& &Cuaies; on tos precms que manejan?. (precuo)
o - (,Donde estén utucados'f‘ (plaza)
. ;g,Cuél es su stogan‘?(promocmn)
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“CENTRO
CULTURAL ™
mRAM:oE :

“¢Quiénes Sﬁn? g

., { de la Asociacion
- cﬁEsm!ores de |

. ampﬁaagrupos .
+ .}y colectivos-de ¢
- | créacion artistioa 1
ydifus:éndelas B

Es ei proyecfo

consmmrse en-.

1as 2ries a parur
‘deuna .
cdnvocatoria )

ampiio d'e;,; b

funglonar como un |
. - bbsarvatorio .
L espacio para | peﬂnanania de. y
la produceion de | p j

de la Cludad de

edumﬁ\m en

,Hrtea y ofigios, un

i lugar para
adquirir

. destrezas que

tallér como -

U Ciudad y ata red
-de biblictecas de
aSEP, .

Eé’unespac»o" :

'} nonoclmianlosy 1
| recoge fa iea det

* espacic ceniral .
parala formacién

centro Cultural,
i Casa del Lago,

parte esenclal
de la formacion
lntegral de los:

Jévenes :
" univarsitanios y-

‘e un numeroso] i
- piblico de

- escasps . -

. recursos,
ademas,

" astablecer

vinculos coa (2
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| G D;ESARRCLLODE‘ LAS ESTRATEGIAS

El Proyecto Piramlde es entretemmlento o la experlenma soslal emomona! mtelectual ylo o
- estética. : ' T :

) Blenes
Talleres espemahzados

Talleres para la comunidad. ‘;‘: R

Cursos |ntenswos _ ‘ ; L
. Eventos Jnterdlscrphnarlos (pequeﬁo mediano ygran formato. dwersmcados o con tema)
‘ Exposmtones conferenmasy presentaciones e Lo

S ‘Jévene' ‘ tados de grandes capaudades artist;cas

ambi}entales. ;

ftwiare; internet libre).
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R = fCentro‘;CuituraI es» prnvclegladofpor ‘ener dlferentes ' lpOS de espacnos que reSpOnden

Aottv:dad R T Cueta de Recuperacfén

Talleres especzaﬁzados K $600 pesos mensuaies
' $350 pescs‘ mensua!es

$? 200 pesos
$1ﬂ{3,,pesos B

ﬁohativﬁivplungaﬁo’ :
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Catalogos
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Gulas S :
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"\,\‘ L RN s < \' <

Slmbolos ¥ Iogot|pos
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Muestras ‘

:EXhlbICIOI‘Ies ,

Manlfestamones

‘Vakas V
: ;Descuenfos
Pago a plazas .

: Entretemmlento o

Facrhdades de camblo . . SRR
Articulos Pmmouénales 0 regalos del Centro Cultural‘: B

< ( TR ( \\\ <ﬂ
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v Dossiers de prensa

Ccntro C_u‘tura "La Flrélmde”f 2
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aa Re acmnes con Ios medlos de comunlcacmn
‘ / Exposmlones : ‘

Relaclones con Ias Inshtucxones Gubernamentales perhnentes 3

(Venta Personallzada o

i( Presentaceén de ventas
s Programas de mcent:vos

v 5’/ Ventas porteiéfono - o
: v Acontemmlentos de ventas especnales oo

. DESARRQLLO DELA cAMPANA'PuaLICiTARIA 3

AEI desarmllo dei programa pubhcttarlo :mpltcara Ios srgmentes pasos ) L . :

el ;1?'1 ;Determmar ios: objetwos pubhcntanos (pubhco objetwo posucwn en el mercado a
| : ifrespuesta deseaday hortzonte temporal) , R
2 , Demdtr el presupuesto destlnado a ia publtcu:lad (con cntenos de oh;etlvos tarea)
. 3 Dlsenar el mensaje (comenzar cnn fuerza tener un tema, utlhzar eI Iengua]e

?'su'nple grabar enla mente del oyente y termmar con dramatrsmo) :

). Decidir el medio més aproplado (telewswn radlo rewstas penodlcos ¥ posters y

; k‘r‘k""carteles) ‘ ‘ : : - ‘
5 ‘Decidir el ntma de presenca en lus medms (dectdtr 1a macro y mncro programactm.; : L
e \ 'deacuerdo a mclos ytemporadas del pubhco) L B ‘
B. ;Evaluar la efectlwdad de la pubhmdad (test de anuncm medio da aomunicamén y NIRRT
2 ‘iwelesdegastos) ; e
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‘ LCuando se reahce una produccron con tema en especral promocronarlo oon‘ ‘

s ﬁregalos como antrfaces lentes, sombreros 0 segun sea el caso eon eI Iogohpo
C onsegurr un convenlo eon centros alternatrvos para promocronar |a a5|stencra

centro cultural se daré un deSCUEﬂto para la entrada de otra obr ;de teatro en el jf‘
"otro centro cultural : N - ,

' fCultural para que promomone a éste con’ calcomanias representatlvas
o se te hace un descuento) ¥ con pubhcacrones de perlédlcos ¥ revrstas (

comlenzo de Ia funcuﬁn la entrada entras gratls) : . A
v Real‘ zar encuestas entre eJ pubhco para determmar fuentes de |nformac16n que: .-
|nﬂuyan sus desrcmnes y para valorar Ia importancra re1at|va de cada fuente

' f,asrstrr con Ia ﬁnahdad de que expenmente dlstlntos t|pos de varredad
B '3 'Atraer socros que paguen una cuota anual con' !os beneﬁcros de tener descuentos
< ien Ias entradas que eluan la pOSibllldad de entradas antes que el pubhco en
¥ ‘igeneral ylas mejores Iocalldades TR ‘ — : o
v , \;‘Ofertar cupones que puedan desarrollarse de forma muy dlstmta para atraer a Ios 3
‘ : compradores habltuales de- entradas mdwrduales o : “

Q_Abnr un’ programa de membresras a usuarios consentrdos tanto para las‘f"

R :agmpacrones art{strcas comq los patrocmadores o

: fr’f,/ ' ;lmplementar éi subhtulo ‘Pasmnes noctumas srn remormmrentos matutmos‘ en |as 3

‘ :produccmnes S ; : b TR
“_Sugenr traer algun ob_reto para sentlrse &n casa por e;emplo Trarga su pmata Yy _1 K

Centm Cuh:ural La Flramrde" :
R -87 .

ua, es decrr enla compra de A boleto para una obra de teatro en un “x" e

v ~Obtener un arreglo con la ruta de trasporte publrco que tenga cammo al Centro
kotorgar cortesaas con los medlos de radlo y televrsron (e 5| lo orste en “x medlo S

- presentas el perlodlco o revrsta donde viste la cartelera 30 mrnutos antes de|‘ B

\ ‘"Tener crclos ﬂexrbles que permrtan al: espectador eleglr a que. programas ql.uere - c
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o PRESUPUEsTos ~

PRCINE } “Las presupuestos tendran tres funcion&s bésrcas :
Reﬂejaran en térmmos monetanos los objetwos reallstas del Centro Cultural para el

N aﬁo enidero

'Semrén como heframlenta para supervnsar Ias actlwdades econémlcas del Centro

; ulturai alo largo del aﬁo y tamblén como. referencla para los directivos y el consejo

“ para. constar 51 Ios objetwos econbmncos cumplen ono,y

Permylran a Ia admmistramon predec(r con ‘mayor confianza los efectos de sus
v estrateglas y tactlcas de marcadotecma dutante un determlnado periodo de tiempo.

k  '; i Para el Centro Cultural se empleara un presupuesto mensual tradlclonal que agrupa todos

: gastos en funcn’:n de su- objeuvo o fuente como pueden ser sueldos, papeleria,
‘Sel’VIClDS mantemmiento la promocuﬁn y puhllmdad Los |ngresos se tratan de forma

ssmuary se agrupan en categonas como usuanos convocados agrupaciones artisticas; y
socnos o donadores

PRESUPUESTO MENSUAL DE INGRESOS 2006

TCONCEPTO | 1MPORTE TOTALEN PESOS ; ]

, 308 inscritos IR ‘ $4S 2642
de 30 talleres con 10 alumnos cadauno | ‘; AR
*578 asistentes N ,‘éaziajaszﬁ} B

a eventos de todas las magmtudes

10 Agrupampnes amstlcas 0 Socios -

Dona;lones y Patroginio .

. para el Centro Cultural, es dec

(:cntm Cultura\ La Flramrdt:
8-
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 PRESUPESTO MENSUAL DE GASTOS 2006

 PAPELERIA

‘[CANTIDAD___[DESCRIPCION __[COSTO MENSUAL |~
T Paquete de hojas. - |« - . 740
blangas: . BRI NIRRT O E R
Toner - ¢ e o onze0ln
Calasdeplumas ~ 1.0 . o3fe
Cajadelapices. . .| ISR I
Paquetedefolders |~ =~ -~ 25 =
... |diskettes Ll S T
(. 4|Paqueie-de CD I | S
- TOTAL . "BBIf .

S N I SO T

. LIMPIEZA

|CANTIDAD - |DESCRIPCION JCOSTOMENSUAL |-
-~ |Jabdn de : N
tocador - F oo 0 o4 ¢
Papel higiénico | ) . 7 :
Paguetesde .~ |~ .. - I
Toallites -~ [ . 80

Paguete de. o

{boisas de A . |
basura - - | - .. . B8
Escoba | 24
Lites de Cloro. | EES
Utosde | . 1
Fabuloso . . S 3& weo

- 7]Litros de Pino | I .

ol

>,

sl

_eg

' v C,entm Cuh:urél“l__a Vyﬁi‘ré{nia‘c:’
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. MANTENIMIENTQ

: [CANTIDAD . |DESCRIPCION. :COSTO MENSUAL
{7 10|Focos R

" {3{Filamentos - - - f? S 156,
Pinturadecolor -~ |.. - 2800] '
o 2|Pinturablanca . { 1008
(N |Material de plomeria © . 10001

i - iServiciog foraneos 1500
TOTAL ‘ . 6486|

oo

SERVICIOS

- [CONCEPTO IMPORTE MENSUAL
© Lz ) S350
Agua S . 200
Telefono o ‘; 400y - .
Internet | | apol . - v

[TOTAL. - 1350].

| *PUBLICIDADYPRQMOCION .

- |{CONCEPTO ‘ f IMPORTE MENSUAL
. [Volantes ® R « 200
¢ [Triplicas y Dipticos : T 200
- [Cartel T 3000]
Pubhcacmnes , AR ‘ N
Coverfura en ravista y penad;cos .. 1oeg)
" [Presencia en televison y radio ' Lo e gl e
Maquiiada de objetos N R
pmmocnonaefsycaleomamas o dogol o
~ITOTAL ~ T 7900)

Ccntra Cuitura| La F rarmc]e”
.90_ .
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NOMINA

.. [SUELDO
. |PUESTO. - - . |MENSUAL ‘|
- [DREGTOR . T 8000
ADMINISTRADOR. | 8000|
- ' [RELACIONES PUBLICAS. | . .. 8000,
- [PROMOTOR, | 8000
PUBLICIDAD | 8000
S B 7 ASISTENTES | - - 8000
N : o VELADOR 4000) .
LA [EMPEZA . 1~ 4000]
{MANTENMIENTO 4000
{TOTAL - 50000] . -

' STAFF

. [PUESTO__TsALARIO ]
", |CONTADOR 7]
L [OTAL TG

' TOTALES

CONCEFTO IMPORTE |-
PAPELERIA T BB7)
LIMPIEZA 1™ 44} -
MANTENIMINETD  B486|

SERVICIOS ~— |~ 1350
- fPUBLICIDADY — |
* "{PROMOCION . 7900
INOMINA___ 60000 -
ISTAFF 0 - A00| -
[TOTAL. 7710

CcntroC\ﬂi:ﬁr’a. “La i (‘ mice” - c.
N
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s CONTROL

‘Todas las_organizaciones deben evaluarse perléd:camente para ver . su acercamlento e

‘global al - mercado Para este plan en: eaSpeCIﬁco sé propondrﬁ una: audltona de

.mercadotecma La auditoria ayudara- a Ios dlrectwos anahzar el estadu lnterno de Ia‘fk e

orgamzacnén y las condiciones de su entornn Los: analams mternos conducen auna

comprensnﬁndel uso pasado de recursos {programas personal voluntarros mstalat:lones :
yla economia) y ayuda a |dent|ﬂcar las’ oportunldades de potenmar la actwndad '
- Esta auditorla no se parece en nada a una auditona contable, que busca errotes

L .faisedades U otras evidencias de gestién: |ncorrecta La audltorxa de mercadotecnla es un fk S

; documento de futuro que. lndlca ala dlreccnﬁn cual puede y debeﬁa ser eI enfoque de sus - k

mlclatﬂ.'as y es{rateglas en bs meses v anos vendidos. Se trata de un conlunto de smples
dlrectnces q,ue encammarén al Centro Cultural en: una d|reccmn coherente con lo que
: lndlca e} Proyecto Plrém:de y Ia expenencta de la mercadotecnia. ‘

o ,La audltona de mencadotecma tlene como ﬁnaltdad ser un examen global, sistemético,

N mdependtente ¥ penbdrco del entorno Los objetwos las estrateglas y las actlwdades dela
5 1mercadotecnla deJ Centro CuIturaI son el objeto de seﬁalar oportunidades y amenazas.

e xcoﬁpo;NENirlssDE LA AUDITORIADEMERCADOTECNIA

o La audttorla de mercadotecnla examlna seis grandes componentes de la situacién

%mercadoiégica del Centro Cullural “La Plrarmde tal como se describen a continuacién:

' ;:Ljf' ta audltana del entorno de mercadotecma Anabzaré Ia influencia de las grandes

: tendencxas Y fuerzas del’ macmentorno en los. componentes clave del entomo de

'trabajo los usuanos los donantesy Ios competidores... .. S
: ;?2:Q ELa audltona de la estrategla de" mercadotecnla Rewsara los objetlvos y Ias: -

; punto se adaptan al entorno de la mercadatecn' actuai y al p'rewsto

o sustemas de anéllsrs plamf cacwn y ccmtro[ d PrcyeCtoPtrém

C.entro Cu]tura] ]_a Plramcdc o
. -91-~ o

' i.,'estrateglas de mercadotecma del Pmyecto Ptramde ‘para det rrmnar hasta;qué‘ﬁ’f;\ RN
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5. La audltona de- Ia productmdad de mercadotecma Exammara hasta que punto 3

dlversos eiementos de ‘la mercadotecnia son susceptlbles de reportar benef‘ clos ; ‘: o

. asi como |a efi cnencua de las diferentes partidas des’tlnadas a ella o
‘6. La auditoria de funcldn de mercadotecnia. Va&oraré exhaustwamente Ios
N fcamponentes de la comblnamon de la mercadotacnia, a sabe ; produotos precros ~
e dls'trlbUCIén publlcldad promouén de ventas y relamones publtc:aa ‘

Lehot?:émmsmo DE LA AUDITORIA DE MERCADGTECmA -

2 Recopllacldn de datos,
3 Anéhms y redacaon y ‘
-4, Presentacwn de un |nfom1e f nal

Recopll acion de informagion esencual
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IV HOJAS DE TRABAJO
PARA EL ANALlSlS AMBIENTAL Y ESTRATEGIAS

MODELO DE PLANEAC!ON ESTRATEGICA DE
G DAVID HUGES

El enf(:que de Ias h01a5 de trabajo es summlstrar una wsmn general del proceso de fa
planeaeibn para el plan de mercadotecnia :

HOJA DE TRABAJO PARA EL ANALISIS AMBI ENTAL
APLICADO AL CENTRO CULTURAL "LA PIRAMIDE" '

‘ : fLa hOja de trabajo para el andlisis ambiental ayuda a formular preguntas cr|t|cas anallzar‘ :
2 jlos datos y traducw las concluslones en oportumdades y problemas ‘ ‘

. ' \ Preguntas criticas para formular e{ andlisis ambienta] para la pia‘héd@n: ;

Valores obletwos y politicas orqanlzauonales

= g,Cuales son los valores personales de los que tienen a su carga el control?*

v beertad de creacion _ v Prepcupac:on por el medto\ B
v Responsabmdad social ambiente o
Y Amor por la cultura y el arte ‘ v Busqueda de la inhojaé;ibh

v Trabajo en. eqmpn

L g,Cémo se tfaducen estos vaiores en ohjeu\ms orgamzaclonaies? ?‘ ‘
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- los llneamlentos y por fo tanto no acepltarla apoyo de esta, blogueando un |ngreso ‘
‘posnble o ‘ o

Dsseno organlzacmnai . : Sl

z,Cémo se orgamzan Ios recursos, la responsabllldad y la autorldad para Iograr Ios o ‘

L :objetwos dentro de Ias restncclones de una pclitica? o

B A través de dmémlcas y sesmnes de planeacxén estratéglca partlmpat]va en donde se
. : crean consensos y se coordman planes procesos y rotacién de puestos o

Ll ;Qmen es el ejecutwo prmclpai de mercadohecma y cuéles son sus funclonas? ‘
- : 1N0 existe una persona encargada como tal, ya que qunen coordma el drea de d|fu5|érn yg

' fpromoclon tlene |a funcldn de difundir la programacrén y actmdades culturales pero no - E

_ asume: Ia responsabllldad m la toma las deslcmnes necesanas

eSe utilﬁza un sistema de?gerentes de marca?

Anéhsis dela snuaclén
. _,,Cuales son las necesndades no satlsfechas en el mercado?
' :,A “Espacms esper:lahzados para & recreac;én y desarrollo personal con Ia |nfraestructura N
necesaria.. R
Talleres y cursos mtenswos de calldad a baju precio lmpartldos por profeswnaIeS
Programas espemales para satlsfacer las necestdades de cada consumdor

Horarios ﬂexlbles

Esta mterrogante sa perfeccmnara para que |nc!uyan preguntas sobre demanda genénca 'E
demanda de marca cornpetenma y pollhca of mal SR

janda Genérica.

e f recreaclén y desak Hi soclal AI |gua| que los recor’(es presu éstales par parte del-

Ccnthultural“Lal’&ramldc .
. _95_ P
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gobxerno ya que cuanto mas ba1o es éste menos oportunldades se tlene de partu:lpar k

o ;ien becas extendldas parle Ias mstanmas gubernamentales pemnentes '

‘.LE kaly s snn ias elastu:ldades respectn del mgreso y respecto de Ios precios para 3

k"estac egorla de producto? S S
Er respecto ai precm es muy alta ya que cuando se aumentat' -
el precio: de fos. taﬂeres y evemos la demanda de estos baja (mﬂmdas por Ia competencla -
- Squetlenenun costomasbajo) ‘ R S :

ste: caso la elasticldad c

‘LEstén creCIendo o declmando los lngresos‘? , o
o Creclendo por que sé tcene mayor aﬂuencua de usuarlos en {a programamon o

: LExisten patrones de serles cronoldglcas, es declr, temporadas, clclos, L) madas?
Sf se cuentan con temporadas y cn:los ' ' '
: Las temporadas son

- “/,k'kVerano arte cuﬁurayecologla para chawtos ‘ : ‘ ; ‘ o
: 'En septlernbre Aqm se abre la programaaén de talleres para Jévenes Y adoiescentes que

‘fbuscan recreacmn o perfeccmnamnento en a%guna matena en especﬁ'ca en ias dlferentes o
' ¢g;categonas ex:stentes como es Ia mu5|ca “danzas, artes plashcas |d1amas hteranos 3

;fmfantdes pormencmnaralgunos o ;
: ,nawdena Emplezan {os eventos de fin de aﬁo tanto escolares como‘ ”astarelas u

o culmmacldn de sus procesos o

S Los c1c|os son

Cu‘tm‘al‘La F'!rémn:{e ‘

4 Ei verano Es prmclpalmente lnfantel por- que se Ileva acabo ei programa “Amstas de;' S

o obras de teatro o amsucas en donde 1os gmpos y e!encos buscan cerrar el afo cnn laj R
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LCuales son las caracteristlcas de Ios compradores que permlten formar
segmentos de mercado con usuanos ahundantes reg ulares o escasos?
; Consum|dores abundantantes que son prlnc:palmente Jévenes y adulescentes
‘.‘estudlantes que ascilan entre: Ios 17 ¥ 28 aﬁus preocupados por su desarrollo persunal ¥
! gue cuentan con recursos para eﬂo dentro de la zona metropohtana ‘ ; .
- Consumidores ‘regulares en donde esta & publuco lnfantll de’ 4 a 12 aﬁos y adultosi :
3 %mayores de 45 a 60 afios que buscan Ia recreacnbn PR ' k
B EEst::t comunrdad es basrcamente vecnna de’ la coloma 0 de ia delega0|6n ‘

Demanda de Maﬂ: -

- ,;{(Cuales son Ias ventajas y desventajas dela marca?

' Ventajas - IR Desventajas
"ﬁ';;lnnovadora o Imagen confusa
' Novedosa o B Propéslto poca entendib-‘e
?Creatwa o T k Escaso interés acerca de la cultura
L ‘Imcrahvas grupales : ) - Recursos fnam:leros mfmmos
Flexible - R Entorno socmeconﬂmloo

- I,ncubacjora R Dispersion

B ,;,Es Ia partlc:pacién en el merc.ado creciente, estatica o dechnante?

Es. estéhca ya que el Proyecto no se encuentra en 6ptimas condncmn&s pur que toda\naf S ‘L

no es conocndo y apremado como se debiera. Esto es basu:amente por falta de dlfusron -

debldo a Ios |nsuf' mentes lngresos

" ¢Qué. porcentajes de Ios compradores potenclaies conocen los beneflclos da [a_y ey

marca? , , )
. E160% de Ias personas que se dedlcan a actiwdad&s culturales.

rcado ha ensayado Ia marca?

: _ ¢Qué porcenta;e del : :
I 40% aproxmadante y en3|a poblamon general el D. 5% nos, ha'

| “Eny el mercado "ult' al

CentroC_ultura| La Flranhde =
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L . jz,Cémo percnben Ios consumldores Ios benef icios del producto en relacién conuna

; etodo de observacrén se a zdanta‘ﬁcado que Ios eventos estan dentro dal Qusto d el ‘ :
0 kfe!ersan a la convocatona y programacmn : : . B ,

: N "mg‘ etencla ; .
, " gQué se requlere para 1ograr el exito del Proyecto‘? ‘ , .
- La Implementaclén del Proyecto como tal Y es50 conlleva a tener pubht:ldad. promocuén ‘

‘ ';cambto de actltud hacla el grupo operatwo maxxmlzacnon de todos recursos y ac’clwdades
‘ ‘espemﬁcas ef caces y efmlentes ‘ o

jz,Cuales son las estrateglas mercadolégwas de los competrdores?
F Pubhcaclones en lmpresos (Tiempo libre, La Jornada, Bl Refunna) .
o fgLos departamentos de difusi

de las Instanc:as Gubemamentales y
- "k‘PubIlcacmn y pega de carteles - ‘ R

. “"‘,,Comu reaccwnarén los competldores frente a Ios cambms de las estrategaas?

- *Con caute[a tratando de mvestlgar Ias estrateglas camblos e mnovacmnes enwando

s , ﬁlnfom'lantes Creando programas y actwndades lo més paremdo posﬁ:ﬂe

S . a,Es la estructura del mercado competrtlva? ‘
fSl por que es un mcho de mercado putencrai alternatlvo Y escasamente atendldo

o Pol‘ltuca oﬁcxal

Ly 5De quéy ‘forma . Ias !eyes, Ias entldades reguladoras lasf“a:soqlatito:n"est_ :é;,k

j:consum dares ,las pfeocupaciones amb{entales Inﬂuyen e

entra Cu[tural |__a Fkramlcle
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- onrtumdadestroblemas,

| Que oportumdades y problemas descubre el analisis de la sutuamén’?

portunldades ; Probiemas S
_(Aumento de actlwdades‘yprogramacmn ‘ :Falta de recursos ﬁnancseros RS
h cretnento en  la’. audlencza ' ' - La falta de |nterés de Ia cultura por parte o
'Qrconvocatorla RERE ol - dé Ia souedad
Aprectw ony entendimiento del Proyedn : La competencla busca la reproduccmn B
Fuentes de ﬁnanctamlenta - :de nuestras estrategtas ‘
fk~Crec1m|ento de nweies de calldad _ «f:‘La falta de presUpuesto y atencién del

‘Progreso dei grupo operatlvo : ' fgobrerno

g,cuanto control t:ene el plamflcador sobre estos factores?

En’ Ios factores mtemos rnsuﬁaentes ya que e] Gnico cantrol que se puede hacer es por L
, medio de: evaluaciones de desempeﬁo por. que ne hay una autoridad - como ta] ya que:n no, e

: tfse cuenta con reg[amento y todo se hace | con consensos y acuerdos voluntanos ‘
: En los factores externas eJ 80% hahlando en iérmlnos de competencla e[ cuai esta en
fbusqueda de aumento y en Ios amb:entales econﬂrmCos o poktlcos nlnguno
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HOJA DE TRABAJO

Elementos ‘
Ambléntales

Hechos Actuales

f:}ﬂip&té&;j;? ‘

Perfil de consumidorés -

- | Primavera-verano 35%,
‘ ,Otoﬁo- inviemo 65%

‘jTemporadas

[ Verano 15%:
| Septismbre - 35%
- |navidena 50%.

o ‘Cansumidores
abundam&&"
jovenes-

adalescentes (17-28 -
anos) - preocupados ”

par

v

cdntinuara latendencia .

: pérsongal de la‘zqri'a

i rfvetrqpolitana.

C temporadade veran‘

. \_lazor,es,; obletfvosw,'- Se  canocen y .se_ La meta as la ganancn Las esh'atvagias cieben ‘ S
poilficas. promueven U politica es el ‘ane: y la generarganancl S
' : . Ecultura para tudus “fla  calidad’ «?dehei{f
S o comprbmeterse. o
»  Disefio ‘ No hay‘gerentedefﬁa‘{ca | €l plan de Mercadeo =
Organizational ] ‘ autundad cpara laj
b dlsmbuc@n de todo’ of
1 esfuerzo S ‘de‘
; : o ) ' ,ercadpgacni‘a.; ST
k '- ~ Anéhs:s e T I
' } Slluaclbn - S
SR o B R Precio Promadio
B ‘-Dae‘manda Geriérida’] ez usuarios, &2“‘, : 10 talleres X982 usuarios
D T :w;”convock:adas netos y 4 '|X ‘$150 mensualidad = |
organizationes artisticas. ﬁf 13,800 + $33900 de las 4
k : ‘ org. -+ 330 (82
convocados X $40 en]|
entradas prorﬁedia) =
21000,
Pa"tfdries,d‘e‘ﬁemp:of‘ ) Ciclos;: Sa - supone que | La promocidn de Ia oferta

de hisnes y.. servicios
debe ser fuerte todo &l
alo e iritensé en el ciclo:
prlmavera-verano y en Ia

(- entrc- Cultura]"]_a Flmmlc{e? 2 ‘




Flan de Mcrcadotechia '

|-Demanda de Marca

. f#@qﬁddédcbﬁ;ieﬁi\‘é‘ ;

: Competencla

e 'Estructuradel mercadoﬂ,

Cén(rb
o Alternatuvo de medlano :
B oosto ' :

Consumtdores )
ptiblico

regulares '

édunus
(45:60
' buscan
| recreacion . en
‘ ifffz«l':m ' veina
g '~de~leg‘a“c‘i’ona‘l;f '

este an& o

: 'Sé esta dentro del gusta .

| det publlco

; infantil (412 afos) y | k

19 7 x $150 calculado en ; .

‘ Culturaii\*f: :

40% ﬁel‘m‘éfc‘adp culfqrai._}‘ .
0.5% pobla“cién‘genéral_ ao

IDS
o -regtonales

mayores|
afios) |

Se supane alla  por que\ L
-son.

cnmpeudafes

‘Se supune al!a por. que:
€s un nichd ‘'de mercado |-
fuerte .y - mi’nnmamenteﬁ

-, jde p:eczos

explotado

K iVentas aI por rnenor )
'venlas Jrémlde X alza =1
- | 813800 X30= $414000 1 '
. $1sson fo7. :

i

"',,Ba]a pusrmén dada Ia |
’ tendencla de Eos precms

Se necesﬂaré demasaada.

1 publlc:idad :

|se’ ‘ne\besi‘ta‘ra? prbmaciﬁn'
= ‘pafa esﬂmylar el én$ayo. |

Eé ‘impoﬂan'té Ia re‘abéiéﬁ '
‘oompemwa por }a guerra

) ,:LasAC cultirales ﬁefiena :
DE regulamdn‘oﬁmal ‘y‘ |os :

Baja competencla a nlvelf T
R 'nar;lonal
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‘ ;Oportumdades

‘ f;;EXIS(e una oportumdai para el mercado cu|tura| alternatwo ‘la tendenma de cuItura y artef 4 ,’

la; partlmpacré 'deseada en el ‘mercado ‘parece alcanzable Y La falta de
. oportumdades es por falta de una Ley Cuitural Reguladora

~ «,:nacm i‘

) Problemas

; La mtroducmén exftasa dei Proyecto Plramide requerlra sufi clente pubhcldad para: crear o B

concrencla y. venoer Ia re5|stenaa dei trabajo que |mphca eI preparar el Plan de
' :?Mercadotecrua Se necesita una alta tasa de dlstnbucu&n debe aumentar oon rapldez

competencaa Se debe equmbrar
la necesadad de la gran pubhmdad y promocién frente a fa meta cqrporatlva de lograr.una’ 3

ganancca y El Proyecto Ptramlde debe Iograr la mas alta convocatona auduencza y .

o aprecaambn obtemendola de la competencla ¥ socledad ‘

para establecer Ieaitad ala marca antes de que entre

- l 02-
(—g.ntrc Cultura] | a Flramndc”
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: HOJADETRABAJOPARALAESTRATEGIA N
B e APLICADOALCE‘i ROCULFLIRAL“LAPIRAM!DE"

7 Q‘La ho;a de; trabajo'\para Ia estrategna ayuda a mterrelat:lonar Ias oportumdades. los:fg

{as: metas de la mercadotecnla y las estrateglas PrOPuestas, ‘ oo

A f‘tel efecto kde las' estrateglas propuestas sobre fas ventas |os costos de Ia mezcla deffk
C mercadotecnra y Ios costos que no son dela mercadotecma S ‘ '

e Preguntas crltlcas estratégucas que se enfocan en una eva|uacuén de la estrategla‘ o

pasada y de las nuevas esirategxas

Preguntas estrategicag ; ,
) LSe estan iogrando fas metas fmancieras y mercadolbgicas?

Parclalmente ya que por Un |ado se tieng un crec:mlento destgual dentro de los avances’ -
-del: Proyec:to y por otro Iado hay areas que todavia no se han consolidado como se -
'pretendlera dando ¢omo. resultado estrateglas mercadoléglcas falndas y no alcanzando
1as expectatlvas econémlcas requerldas

. g {,Son todawa optxmas Ias estrateglas de Ra demanda genenca y de Ia demanda de

. marca‘? ‘ o L : : ;
No pﬁl‘ que no son claros No se entiende la diferencia entre demanda genenca V; , :

;demanda de marca Se a dado a la tarea de disefiar un plan a segmr que especlﬁque? o
“fadecuadamente las estrateglas Lo S

,LSe estén perdiendo oportumdades porque los actuales probiemas (o exltos)‘ .

i pldel'l buscarlas? : ; ‘
‘ “,;‘:eﬁld() a: ‘ue lo urgente ‘esta por encsma de lo |mportante‘
oentrarse en las oponunldades ﬁnan‘ i \

ras para consohdar y pro octonar e

van hacua conﬂlctos lntemos ' pagos pendlentes ' ‘conﬂlctos pohtxms

L (1
R Centm C;bltur‘al,“‘i:_a ﬁréﬁmiée"f o o
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, ‘-‘ Metas ; R S
;g_Son Ias metas fi nanmeras Ia ganancla, el rendlmlento sobre Ia mvelsmn eI o
periudo de retomo o algu' otm cnterlo ﬁnant:iero? .

os no se hene gananma debld

SIS , pubhcadad asesorlas ya pago de as deudas adqumdas a
2 través del prot::eso de oonsahdac;on o ‘ ‘

I .j‘ : ;,(;Se j‘uzga el desempeno de la mercadotecma por Ias ventas, la part:clpat:lén en Ia
e comerclailzaciénolas gananuas? , s k
. No por que | eI conommiento fundamental de la lmportanma de Ia mercadotecma se :
"#j 1‘d95conoce y no se le presta la atencnfm necesana Al |gual o s se apirca una, tecmca 1,
o mercadolégma camo tai ‘ : '

e | _aﬁ la mezcla de mercadotecma ‘ :
J_Cuél es Ia mejor posrcién dela marca entre Ias marcas competltwas?

"uelosmgrasossevana S

No se tlene un estudlo cualltatlvo o cuantltatlvo c:}aro pem se esté en Ios prrmeros Iugares fk; -

o de Centros Cuiturales Alternatwus se posncnonan entre Ios mas conocldos en el ambrto" ;

k ‘ cultural debtdo atodas las actrwdades que se programan durante el aﬁo j ‘
e L Tamblén se dlstlngue por la ublcaclon las mstalaclones y. el eclectacrsmo

, i kcﬂue preclo.se debe asngnar para alcanzar Ias metas7 AN -
Mensualldad, ,s, de $350 pesos en Ias taﬁeres para 30 talleres ccm 10 a{umnos cada uno, -

) l‘korganlzai 'fm resadente

i . :J_Cual es ei papel de Ia pubhctdad?




Han: de N‘lercadofecnié

gComoy dondese expresa'? ; - , o ; ,
‘ i de publlcamones vo{antes antacmnes vla correo electronlco de boca en i

o mosac, v,

Avanzando eon |os‘ bjetwos por medlo de consenSOSde Ios colectlvos R  ~7: i

Reallzando una. |nvest|gac|6n mercadolégica detailada de Ia competencva y de :

deseos y necesuda ‘ les de Ios usu anos

kico“w se recluta capacita y motlva al personai de ventas? '

,La reciut ion es por med|o de mtefeses a flnes al Proyecto es‘ dectr personas que B

o a!cancenfsus objetwos por medlo del aﬁe y Ia cu(tura y se desarrollen hiareas exustentes .

L o nuievas.

B .La motwac.ubn ¥ capamtacnén es por medlo de sesnones grupales de planeaclén
o ‘estratég:ca parhmpaﬂva y de cursos especnahzados compamdos con Ia comumdad mterna ;

o ccnma se crea un anuncio pubhcitarlo efectwo que ifcomunique el mensajegf L o
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Plan de ut!ildades

 ~Lo' ‘costos y gastos de

;fse k;en,reﬂelados en el aumento de Ia convocatona de los eventos y talleres dando comoj .
' ganam:la una alza econému:a D \

a.Com afectaran las estrawglas propuestds a estos costos y gananclas? :
- Es evndente que el costo aumentaré por requenr una programacuén de mayor cakdad y
. :: kalcance. pero se espera una ganancna mas alta, rnedlante el aumento de la aud;encla ,

»?person se requlere

Evalugcwnycontro ; : : : ;
L’l_‘mo se mednra la efectwudad de las- estrategaas de mercadotecnia y su‘

. ejecuclon?

¢Cuale s ‘n\f‘jlas, actuales ventas de la marca, Ios gastos de mercadotecnla y Ia L

programacnon son de apraxnmadamente de $4000 mensuales yk o

,convocatona: y amstencua al Centro Los gastOS se reﬂe]aran en remodelacnones o en: . ¢

o ) ~» Por el numero de personas que conozcan' el Proyecto Plramlde yaSIstan al Centro S

i?‘ S gCultural asi como 'et numero de suscntos a Iostarleres : ,
: ‘ ‘p . incremento de la aud;encla y convocaiona a Ios evenlos

fé-” ‘El cremmlento de agrupacuones ar’nshcas que busquen desarmllar sus proyectos
en el mlsmo ' S

L i;ﬁ-‘ Y por medlo de. metodos cuahtatlvos Yy cuantltahvos

7;.:,Requenra el nuevo plan desarrollar nuevns ststemas de evaluaclon y control?

}SI y se haré de ia stgwente forma

-1’06-

nbro: Cu]tura| "La Flraml
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HOJA DE TRABAJO =

: Areas;c}e;liecisién .

Estrategia Recomendadaf ~

Efacto Sobre el Plan de

Dermanda Genérca

o ;;aumen!ando

No aceptar 1a sxtuaclén astétsca,
y

el cons mo .

o 5‘hac1endo camtnar a'lds que‘no son| .

| usuarios. -

La demanda Genénca aumentaré a|
67%

: Demandé de Marca BE

2 Posatni}na{ ai Proyecto erémlde
. \ccxmc ‘un Centra Cuitural
j _'Excelencla art[stuca y aprec:amén
o rculﬁural

de

[Esta meta debe iéérar‘ la malé de’|.

30. taleres’ y 300 usuarios, 564 [

convocados - netos Y ‘stf(

agrupaciones. :

s Melas estratégicas
- Fipancieras. . -

© Mercadeo RN

. debldo al alto costa de capltal
1nvert|do R

,Lug‘rar un- 67% de pérﬁci;jédd‘h
unitaria. {en §) _dél mercadﬁ
artistico culturaly socnal

Ser rantaﬁle &n los primeros aﬁus‘,:‘

- ' { buena estrategia.

Bl plan "'d;e‘ ‘utilidades Emostfafaﬂj

‘ gananéiéfpa'rla‘ el 2006,

Esta irfn‘e‘tkaé 5. razonable, dada le
‘estructira ! del - mercadeo y una

T

Estfategtaﬁ para las 4'Ps

- Producto B

‘Canales -

| 1 -producto cpnsis,te en bienes'y

servicios 'cu|turales. como lo son

taileres | cursas - - intensivos,

i confererrmas,

' ‘escénmaa pagticas, exposiciones,

tempomaé ‘ de“‘teatro . danza,
| circense, Adema., de eventos por|
radio]

3 Ilb)jeh'

serwcms de
comunitaria, -~ software’

temas, N

A asesoffas eco[égicaé, . de
Sarvicios‘ de Biblictecas.

$350 mensuahdad X taHer

) nberés

comiin  y

o presentaciones ]

produccion de eventos ‘y",pryensa.:

|ncnpalmenle en zonas ! |

,,‘S‘eip‘qdr‘ia; promover con éxito. EI
‘concepto resulta poco entendible |

pero funcional. -, ©

" Centro Cultural \,"La“r!,‘mmid’e
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| especializado..

- | competir
pammpacyén

por ’e![ espacio de|

Medios de Pubiicidad
Promocjon. :

Texto Publicitario

kUsar muestras y abonos para
Iograr nuevos ensayus y compras

“cuftura de aner Nwel dehajo del
segundo plsn cL

) de ensayo de30% y un, 30% de uso I
o |de repeudo ! '

FJ!"200$ sé débe alﬁniar un tasa

Lograr un: 80% de remnoclmlento i

f de cahdad ¥ aprecm

Medios-de Publicidad
‘Publico-Objetivo

Medios y Ponderacicnes

Adolescentes, Jav'e'nes v édunbs
(17-28 afios) que vwan en. Ia zona
metrapolltana R :
lntensa cobertura frecuencua y

| visualizacion ‘en’ medlos masivas, |
‘ Hmpresosy por lntemet. o

- | Hacer entrevistas a grupcs para |

L ;‘dehermmar factures que haoen
| mirimo’ el c:onsumo del arte v la ..
" cultura

Lograr un 60% de reconocrmlente‘ :
de cal‘dad ¥ aprec:o
cie mhdad ¥ apremo o

Eslo debe revetar Jas razones
prmlpales de ganancnas bajas o

.. Plande Ganancias - :

| Para el 2008 {mensual)

- 1300 usuarios pcr 301alleres =

| |$45 12408,

564 personas netas convocadas de

| 4 eventos fuertes = $22 562.04

8 organizaciones artisticas =

|87 520068
‘Para cubnr papeierla |irhpi_eza.¢,
" | seivicios, ‘atencisn  al  publico, |

némina, publicidad, mantenimiento

Ty cbnjtadnr. R

Para cubrir papelérla, limpieza,
servicios, atencion al
:némina, publicidad, mantenlmiento |

¥ contador.

publico,

- Evaluaczény Cmtroi —
Pruebas el producto'

. Precio

. Canal -
» Publicidad . -

" fEncuestas ¥ ‘
 ; »demostraclonas de_ tafteres _para o
- ] evaluar los benefcnos L g

: Veriﬁcar eI Tndu:e de precms de os | "

entrevistas,

‘-‘ pubilcn ob;etwo \

| 08- S
Centro Cu|tural “L—z Fnramlc'e S

Lograr un 60% de re4::0ru)t:ﬂ’ms.-ntoi -
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V CONCLUSIONES

formando creando Ios productos de la orgamzacaén de manera que se combtnen para SR
y producrr u desarrollo y utrhdades satrsfactonos El proposlto de la pianeacrén estratégrc ,
‘ :sera contnbu;r a que la orgamzacron selecuone y orgamce sus Iineas de traba]o de?:fz R
anera que se mntengan sanas a pesar de posxbles sucesos lnesparados y poco,‘f“ﬁ : .
: t‘\ffavorables ‘ o ‘ o

: ‘:‘k;lndudablemente el apllcar un Plan de Mercadotecnla no wnphca tener una varlta maglca: S I |
C fque resuelva todo smo que medlante la aphcaclén de éste Ia coordmacnﬁn Yy el ; X
; ormromtso que tenga el recurso humano para llevarlo acabo den como resuttado ei‘i: S
. umpl|n11ent0 de las metas y ob;etlvos aquf planteados AR : :

- ,‘fAnallzar profundamente el funcronamlento mterno sera Ia prlmera tarea a segmr ya que : ;
‘ se necesuta contar con al me)or personal ¥ sobre todo que se comprometa can lo que se -

: .qmere hacer Un buen dtseﬁo de perf il de puestos sera de gran ayuda asr como tamblén .
iun sopnrte sé]rdo para el personal o :

‘ ~'Se debe coniar con un' equlpo de trabajo bien’ |dentrﬁcado ¢on. el Proyecto Plrarmde y eI AR
: . E\'F'ian de Mercadotecnla Un equipo. compromelldo con los objetlvos mstvhaclonales del R
5 fi}Proyecto tanto por parte del grupo oparatwu como del grupo dlrect‘ :’conduara a lograr
E ‘Ios prnpbsltos aqur diseﬁados en un menur hempo. en donde el beneﬁcm se vera reﬂejado,,?,
;'f; x en el reconbclmrento del. Centro CulturaI “La Plramlde" o A

Centro Cultural «Ls Pirdmide’
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‘ ‘ifLa ldea asencaai del trabajo fue' max|m|zar las oportunidades que hay hoy en dia: dentro o

T "g‘del émbltoi cuiturat;y‘sobre todo dtsmmunr la incertidumbre que actualmente se ﬂene en el
R Centra Cultural ‘

afrontados con bases séhdas y sabre todo cen un conommlento optlmo que den solucion ‘
‘a estas dlﬁcultades ‘ ‘ :

Hoy en Y dia mencronar publ‘c:dad es hablar de una fuerte jnversu‘m de dlnero pero sise -

L desea tener eI crecrmiento como se proyecta enel Plan de Mercadotecma es una "
actw adesenctai para que ol pubhco conozca eI Centro Cultural "La :

:::servncnos ofremdos o son productos que satlsfacen una. necesndad pnman

. :pubtmo que tiene el gusto por la culttra.

L’Es importante aprovechar que el mercado meta es ampho que cuenta con una. gran

. |denuﬁcar correctamente como impactar a ese pablico deseaso de aprender y dlvertlrse
I Las promocmnes deben de someterse a un estricto estudlo de costo-beneﬂmo para que
S ;asl |os cltentes Y Ia gente que partlmpan actwamente en el Proyecto Piramide abtengan la
. ‘satisfacmén anhelada Gtm factor trascendental es oombahr la disonancia cognoscitiva en
B fos cllentes, procurando*las mejores programacmnes y actlwdades de todos los Centros
‘ Culturaies : ‘ Ce ‘

: ,' Hablar de cuitura adm:mstracuony mercadotecma lmphca tres térrmnos que deberian de -

TS
Centra Cultura) « L_a Piramide?

L3 ‘P émlde" con respecto a (,Qunénes pueden ser sus’ cilentes'?

F trémlde yvea eI; o
Proyecto come ‘una opcnf)n de aprendrzaje Y recreaclén Debldo a. que Ios blenes Yy R

: ;mas importante contar Son una buena campaﬁa publn:ttana no lmponando si soto esien - R : 
' 'flmpresos en radio, o en televisitn, sino que verdademmente sea capaz de atraer a ese‘ L

‘foportumdad de : crecimiente y para que verdaderamente sea aprevechado se debe ; 2
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