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INTRODUCCION

Todas las empresas requieren de una planeacion para lograr los objetivos
que se han propuesto y el plan de mercadotecnia de un producto representa la
planeacion mas importante de cualquier organismo, ya que la venta del producto es la

via para alcanzar el cumplimiento de los objetivos mencionados.

En bienes ralces la estrategia de comercializacion y el plan de
mercadotecnia tienen una importancia mas marcada ya que todos los ingresos de una
parte de la empresa dependen de la comercializacién de un producto Gnico y cuentan

con un plazo relativamente corto de tiempo para completarla.

En base a mi experiencia profesional, no todas las empresas realizan una
investigacion y planeacion previas al lanzamiento de uno de sus productos, ni controlan
0 supervisan las actividades que estan realizando y aun asl logran la comercializacion
de las propiedades; sin embargo, también es cierto que aquellos que realizan una
planeacion y estrategias formales, logran mayores resultados y a un costo

considerablemente méas bajo.

El objetivo de este trabajo es presentar una de las tantas formas de llevar a
cabo la estralegia de comercializacion para un edificio de oficinas y procuré abarcar
todos los puntos importantes que debe contemplar y las ideas mas innovadoras que se
pueden aplicar. Para esto estudié varios libros y publicaciones sobre la mercadotecnia
de serviclos y sobre nuevas herramientas que se han aplicado exitosamente en
distintas ramas de ia mercadotecnia. También analicé la ejecucion de estrategias de
comercializacion para edificios de oficinas, implementadas por empresas del ramo
establecidas en México y platiqué con profesionales inmobiliarios de mucha

expefiencia para conseguir ideas y consejos que se pudieran aplicar a este trabajo.



Durante mi investigacion me encontré con una herramienta de
mercadotecnia conocida como publicidad directa, cimentada principalmente en el uso
de bases de datos para generar prospeclos, esta herramienta ha sido usada con mucho
éxito por empresas de bienes ralces en muchos lugares, pero en México se ha aplicado
muy poco y sin seguir una metodologia adecuada, por lo que no ha tenido muchos

resultados.

Por esto mi propésito fue presentar una estrategia de comercializacién que,
sin quitarle la importancia a los medios comunmente utilizados, profundizara en el
empleo de distintas herramientas de publicidad directa como base para el desarrollo de

un plan global.

La estructura de este estudio es la siguiente:

El Capitulo | Define el marco general del estudio y analiza cada uno de los
elementos que se deben integrar en una estrategia de comercializacion.

El Capltulo W Presenta un analisis de mayor profundidad de el
Telemercadeo o “Telemarketing que es una de las herramientas mas poderosas de
publicidad directa,

El Capitulo HI Se refiere al Maximarkeling que es un proceso de
mercadotecnia donde se involucra de forma especial a la publicidad directa en cada
uno de los elementos de la mezcla para obtener mejores resultados.

El Capitulo IV es la aplicacién de todos los conceptos detinidos y
estudiados en los capitulos anteriotes para el desarrollo de una estrategia de
comercializacién de un edificio de oficinas hipotética.

Cabe aclarar que este trabajo no pretende mostrar la Unica manera de
realizar una estrategia de comercializacldn. Es muy probable que para un edticio de
menor tamafo o calidad, muchas de la ideas aqul presentadas no sean practicas ni
costeables y tal vez en el mediano plazo las mismas ideas ya sean obsoletas, por lo
que yo considero que lo més valioso es el procedimiento utilizado para planear,

desarrollar y ejecutar la estrategia de comercializacién.



l.- CONCEPTOS GENERALES

1.1 ESTRATEGIA

DEFINICION

El concepto de estrategia tiene su origen en la guerra, por 1o que la
mayorfa de las definiciones hacen referencia a ésta. Una definicion de
diccionario de! concepto de estrategia es el siguiente: "Es el arte y ciencia de
disponer del movimiento de 1a tropas hasta el instante de la batalia. Esta
basada en una serie de previsiones y combinaciones que tienden a reunir en
un punto dado y a la hora sefialada los contingentes de las distintas armas a
fin de situarlos en posicién de ventaja con respeclo a las formaciones del

enemigo" (1). su desarroiio actual data desde los dias de Federico Il.

EVOLUCION CRONOLOGICA DEL CONCEPTO DE ESTRATEGIA

Los primeros antecedentes de un tratamiento serio del conceplo de
estrategia los encontramos en la obra plonera de Karl Von Clausewitz (1780-
1831) cuyo titulo "de la guerra" es muy sugestivo del concepto mismo que dié
su origen, los codigos militares.

La primera aproximacion al campo de estrategia de empresa es
propuesta por |. Ansoff (1965) quien propone la estrategia como un &mbito a
nivel "directive” al considerar fundamentaimente como "la eleccién de
producto-mercado y ia busqueda de efectos sinérgicos" las variables ciave
del disefio de una estrategia.

Posteriormente aparece otro texto clasico conocide como enfoque
L.C.A.G. de la estrategia, nombrado asi por la sigias de sus autores (Learned,

Christensen, Andrews, Guth), el cual propone una concepcion en dos pasos;



el disefio de la estrategia y la implantacion de la misma.

Posteriormente A. Chandler y Scott sostienen como tesis fundamental
que la estrategia determina la estructura organizacional.

Otro grupo de estudiosos se enfocan al tratamiento de la Planeacion
Estratégica, como el elementa integrador entre el disefio de una estrategia y
su implementacion, en esta corriente hay una serie de investigaciones, desde
los modelos formales como Gilmore-Srandenburg (1962) y Steiner (1979)
hasta las emplricas de Caskey (1974) y Vancil-Lorange (1975).

De todas estas teorfas e investigaciones surgen tres carrientes del
estudia de la gestion estratégica:

La primera carriente divide a la gestion estratégica en dos tases; lo
relacionado con aspeclos de formulacion y disefio de la estrategia y lo
relacionado con aspectos de implementacion de la misma.

La segunda corriente ubica las diferentes aproximaciones del tema en
cuatro grandes vertientes:

1.- Todo aquello que se preacupa por el "Anatisis Estratégico” a nivel
sector, su naturaleza y evolucion,

2.- Lo relacionado can la "Estructura Organizacional”.

3.- Lo relacionade con aspectos de "Planeacion Estratégica y
pracesos de "Decision Estratégica”,

4.- Y lo relacionada con el fendmeno de “ldentidad Organizacional"
enlendido como el procesoc de la imaginacidn Organizacional creadora de
valores, creencias y mitos.

La tercera corriente se integra, a su vez, de tres enfoques que surgen
de diferentes disciplinas tratando de formar una sola cotriente sdlida y
completa para toda la organizacion.

A- La Microeconomia que da origen al "Enfoque de la Eslrategia

Compelitiva“.



Que surge ante la necesidad de un campo de reflexién que acepte la
dindmica real de los mercados y a partir de esto construir una serie de
modelos analiticos como herramientas para tomar decisiones en el sector o
mercado correspondiente.

B.- La teoria de la decision que da origen al "Enfoque de las
Decisiones Estratégicas”.

Este enfoque busca, mas que proponer modelos ideales de
optimizacion, diagramas de flujo y modelos de decisiones estratégicas que
lleguen a ser una ruta obligada en cualquier proceso de decision estratégica.
Encontramos entonces modelos y flujos decisorios casi para cualquier
problema de gestion estratégica, ya se trate de diversilicacion, integracion,
planeacién y control, segmentacion, etc.

C.- La teoria de la organizacion que da origen al "Enfoque del
Comportamiento Estratégico”.

Anteriormente los autores de la teorfa de la organizacion centraban su
atencion en el funcionamiento de la organizaciones y la procesos decisorios
operativos. El enfoque propuesto es una especie de "sociclogia de la
organizacion” que considere la personalidad del dirigente de la empresa

interiorizandola en la estrategia y en la estructura de toda Ia organizacion.

TIPOS DE ESTRATEGIA
La estrategia tiene una gran importancia en la mayoria de las
empresas, de ahi que se realicen distinlos tipos de estrategias para distintos
tipos de objetivos ylo actividades. Dentro de las estrategias mas comunes

encontramos las siguientes:



A.- Estrategias de operacion (Mantenimiento de la capacidad de
planta, incremento/decremento de la capacidad de planta, inversion para
produccion en mercados extranjeros, desairollo de operaciones tocales,
integracion hacia atras, eficiencia en el abastecimiento de materiales, calidad
total, eficiencia en la distribucién fisica, mejorfa en la calidad del medio
ambiente, elc).

B.- Estrateglas Tecnologicas (liderazgo/seguimiento tecnotdgico,
desarrolto de un nicho tecnotdgico, adquisicion de tecnologia, racionalizacion
de tecnologfa, etc).

C.- Estrategias de sistemas gerenciales (Ajuste de recursos
humanos, eficiencia de métodos, eficiencia en funciones, etc.).

D.- Estrategia de linea de productos (Mantenimiento de linea de
productos, diversificacion de linea de producios, racionalizacién de finea de
productos, elc).

E.- Estrategias de atrincheramiento (Esperar, reduccién general
de costos, retirada det segmento, relirada del negocio).

F.- Estrategias de mercado (Delensa de la posicion de mercado,
desarrollo de {a demanda primaria, penetracién de mercado por estrategia
mercadologica, penetracién por fusidn o adquisicién, integraclén hacia
adelante, otorgamiento de concesiones y licencias, desarrollo de nuevos

mercados o negocios en el extranjero, etc).

1.2 PLANEACION

Hay muchas definiciones para el término "Planeacion” pero la mayoria
dice lo mismo; habla de la siluacion en que pensamos se va a encontrar 1a
cosa planeada dentro de un determinado periodo de tiempo y se cuestiona lo

que debemos hacer para que se de esto.



Una definicibn mas formal de planeacion seria "decidir hoy lo que se
tiene que hacer en el futuro. Comprende la determinacion de un futuro y las
elapas que se tienen que seguir para realizarlo" (2). Sin embargo, a esta
definicion le falta un concepto muy importante, la planeacion se debe ver
como un modo participativo de resolver un conjunto de problemas
interrelacionados.

Los planes se realizan para alcanzar algln fin, por lo que hay que
diferenciar los tipos de fines que la genle suele perseguir:

En primer término estan las metas que son fines que podemos esperar
alcanzar dentro de la etapa contemplada en la planeacion.

En segundo término estan los objelivos que son fines que no se
esperan alcanzar dentro del periodo de planeacién, pero si en una fecha
posterior. Hacia estos fines es posible hacer cierfos progresos dentro del
periodo para el que se planea.

Los ideales son los fines que creemos inalcanzables, pero hacia los
cuales pensamos que es posible avanzar durante y después del periodo para
el que se planea.

Todas las empresas efectian algun tipo de planeacion de lo que se
deduce que no solo hay muchos tipos de planeacién sino también hay
muchos estilos para ejercer la planeacion.

Los tipos de planeacién mas comunes son los siguientes:

- Planeacion a largo plazo: La responsabilidad de este tipo de
planeacion recae directamente sobre la alta direccion y busca obtener
resultados a largo plazo.

- Planeacion anual. En este caso la responsabilidad recae en la alta
direccion y en las gerencias de nivel medio y el objetivo es alcanzar las metas
anuales de la compafla.

- Planeacién del producto: La responsabilidad de! la planeacidn del



producto recae en la direccion de mercadotecnia y en los gerentes de los
respectivos productos, el objetivo en este caso es cumplir con las melas
asignadas a los productos llevando a cabo las estrategias y taclicas de
productos

- Planeacion de proyectos: El area de nuevos proyeclos (en caso de
existir)y y los departamentos de compras son los responsables de esta
planeacién, la cual persigue cumplir con el plan de desarrollo de nuevos
productos.

- Planeacion de actividades: Responsabilidad de las gerencias de nivel
medio y del personal técnico, deben cumplir con los programas de tiempo del
proyecto.

Hay olra clasilicacién de la planeacion, la cual toma como base las
relaciones que cada tipo de planeacion liene dentro de la empresa y con su
medio ambiente.

- Planeacion operacional; Es la de menor alcance, ya que tiende a
enfocarse sobre los pequefios subsistemas de la organizacién para la que
planea tratandolos a cada uno en forma independiente. La planeacion

generalmente es a corto plazo.

- Planeacién tactica: Tiene una perspectiva de alcance medio y se
enfoca principalmente sobre las interacciones dentro de la organizacion vista
como un todo. La planeacion tiende a ser a mediano plazo.

- Pianeacién estratéglca: Engloba las relaciones internas y las
relaciones de la organizacion vista como un todo y su medio ambiente donde
opera. Esta planeacion es de largo alcance.

- Planeacion normativa: Este tipo de planeacién se extiende por un
periodo indefinido y tiene que ver con todas las relaciones internas y externas

incluyendo las relaciones entre la organizacion y su medio ambiente en el



contexta general, sobre el cual no tiene influencia, pero del cual si la recibe.
Esta planeacion no tiene horizonte tijo

La planeacion también presenta distintos enfoques, dependiendo del
responsabte de llevarla a cabo, esta clasificacian se encuentra dividida de la
siguiente manera.

- Planeacién descendente: Tipo de planeacidn de arriba hacia abajo
donde la atta direccién establece metas y planes para todos 10s niveles
inferiores de administracion.

- Planeacion ascendente: Las diversas unidades de la organizacion
preparan sus propias metas y planes con base en lo que piensen gue puedan
hacer mejor y los remiten a los niveles superiores de la gerencia para su -
aprabacion; Esta planeacion va de abajo hacia atriba.

- Planeacién de metas abajo y planes arriba: En este ¢aso la
gerencia considera las oportunidades y requerimientos de la compafifa y
establece metas corporativas para el aio. Las diversas unidades de 1a firma
son responsables de desarrollar planes para ayudar a la compafiia a lograr

estas metas.

Una vez que se establecieron los tipos de planeacian mas comunes
hay que considerar las etapas y el proceso que debe sequir una planeacion
de manera formal.

El proceso de planeacion en mercadotecnia comienza con la direccion
de un anadlisis de la situacion aciual de nuesiro producto y mercado. El
segundo paso consiste en determinar los objetivos de mercadeo. El tercer
paso es seleccionar los mercados meta y medir (a demanda del mercado. El
cuarto paso es disefiar una mezcla de mercadotecnia ad-hac con el producto,
el mercado y e! presupuesto disponible y el Gltimo paso es preparar un plan

anual de mercadotecnia.



Este proceso forzosamente tiene que pasar por ciertas etapas las
cuales varfan dependiendo la empresa, el mercado y el producto de que se
trale, a manera de ejemplo se presenta un proceso de planeacion con sus
elapas:

El proceso comienza con un estudio de mercado para conocer ia
verdadera situacion del mercado actual y el terreno que va a pisar el producto
en el fuluro; una vez que la alta direccion tiene los resultados del estudio de
mercado debe decidir si estd de acuerdo con el volumen de ventas y
proporcion de utilidades esperado, en caso afirmativo la segunda etapa sera
que el director remita carta gufa a un gerente que a partir de este momento
serd el responsable de la planeacion del producto. La tercera etapa le
compete a este gerente del producto, esta persona tiene fa obligacion de
eshozar planes preliminares, subrayando requisitos de ventas y los costos de
los elementos y programas mas importantes. Una vez hecho esto, el cuarto
paso es que el gerente presente estos pianes al director de mercadotecnia
para que sean sometidos a aprobacion. Una vez aprobados los planes hay
que revisarlos con el director de ventas para evaluar su viabilidad y lograr
realismo en los mismos, esto representa fa quinta etapa. En |a sexta etapa el
gerente del producto debe preparar resimenes por escrito de sus planes
generales de mercadotecnia. En el séptimo paso el director de mercadotecnia
revisa todos los planes sobre el producto para cerciorarse de que estan
completos, son realistas y alcanzables, y los remite al director general para su
aprobacion. En el octavo paso el director de ventas asigna objetivos de
volumen a cada uno de los distritos contemplados en la planeacion. En la
novena etapa el gerente de distrito trabaja con ios agentes de ventas para
desarroliar planes detallados en relacion con las ventas del distrito que les
corresponde. En la décima etapa el director de ventas revisa y aprueba los

planes de cada uno de los distritos, sintetizandolos e integrdndolos para



formar un plan total de ventas sobre el terreno. En 1a décima etapa el gerente
del producto prepara resumenes financieros de los planes finales de
mercadotecnia. En la etapa nimero once el contralor prepara el presupuesto
de operaciones, La Ultima etapa es la revision y aprobacién del plan definitivo
por parte de la alta direccién.

Todo esto debe ser sujeto a una calendarizacion para agilizar las
aclividades y para poder llevar un control sobre todo el proceso.

Como fué anteriormente comentado, las etapas por las que pasa la
planeacién varian dependiendo el tipo de producto, el mercado y la empresa,
es por esto, que el plan que se realice para la comercializacion de un edificio
va a variar significativamente, pero esto no quiere decir que no se tenga que
realizar de manera sistematica, en el capitulo IV se elabora una planeacién

de mercadotecnia para la comercializacién de un edificio de oficinas.

1.3 MERCADO

“Mercado" es una palabra que tiene muy distintas acepciones pero
para efectos précticos, la que se va a aplicar es la siguiente. "Es el conjunto
de personas con necesidades por satisiacer, dinero que gastar y voluntad de
gastarlo" (3).

En esta definicion se habla de necesidades ya que es lo que el hombre
busca satistacer, el {in de los bienes y servicios que se ofrecen a través de la
mercadotecnia es justamente el de satisfacer alguna necesidad, para lo qué
dia con dia se busca perfeccionar los bienes ylo servicios que se producen
para satisfacer las necesidades de una manera més eficiente.

También denota que el mercado es un conjunto heterogéneo de



personas, por io mismo se pueden agrupar de muchas formas distintas, asi
tenemos que las agrupaciones de integrantes del mercado se puede hacer en
base a su sexo, edad, religion, ubicacion geogralica, estilo de vida, beneficios
que busca al comprar, eic. Al proceso de clasificar a los consumidores y
agruparlos en base a sus necesidades, caracteristicas o conducta se le
conoce coma segmentacion del mercado. Cada mercado esta compuesto por
"segmentos de mercado”.

Todos los hienes y/o servicios que una empresa produce y ofrece van
dirigidos al mercado, por esta causa es basico un conocimiento profundo del
mismo para poder orientar bien los esfuerzos de mercadotecnia hacia la
consecucion de los objetivos. La Unica forma de obtener este conocimiento es

a través de los que se conoce como "investigacion de mercade”.

1.3.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

DEFINICION: "La investigacion de mercados es el nexo entre la empresa y
su medio ambiente de mercado. Involucra la especificacion, la recoleccion, el
analiss y fa interpretacion de la informacion para ayudar a fa administracién a
eniender el medio ambiente, a identiticar problemas y oportunidades, y a
desarrollar y evaluat cursos de accién de mercadotecnia’ (4).

Esta definiclon tiene la ventaja de que pone de relieve el principal
objetivo de ia investigaclon de mercados, una herramienta para la toma de
decisiones.

La investigacion de mercados también tiene un praceso y una serie de
pasos a seguir para que se pueda llevar a cabo eficientemente. Los pasos de
la investigacion de mercados vienen mencionados en la definicion y son:

Especificacion del problema o razon de fa investigacion, la elaboracidn de
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instrumentos de recoleccion, recoleccion, la elaboracion o decision de
herramientas que se van a usar para el andlisis de la informacién y la
interpretacion de la misma. E! panorama general del proceso de la
investigacion inicia con un acuerdo sobre el proposito de la investigacion.
Esto implica determinar las decisiones que deben ser apoyadas, los
problemas u oporiunidades que deban esludiarse o la tarea de andlisis de
mercado que exista. El segundo paso es converlir el proposito de la
investigacién en objetivos especificos de investigacion, el tercer paso es
estimar el valor de la informacién obtenida mediante la investigacién, et
cuarto paso es disefar el estudio de investigacion, donde debemos decidir el
enfoque y las herramientas para la investigacion y la especificacién de los
aspeclos del estudio, como el cuestionario y el plan de muestreo. E! quinto
paso es la implantacion del disefio (recolectar y analizar los datos y presentar

un repotte.

FUENTES DE DATOS DE MERCADOTECNIA

Existe una gama muy vasta de fuentes de datos para la investigacion
de mercadas por lo que el problema no es la cantidad sina la calidad, la
disponibifidad, el costo, la oportunidad y la relevancia de estos datos. Para
que los datos tengan alguna utitidad se deben traducir en informacion, o sea
respuestas concretas a las preguntas especificas de la persona que toma las
declsiones.

Un investigador de mercados competente debe conocer a fondo las
fuentes basicas que perienecen al mercado que esta siendo esludiado y
comenzar con las que tiene mas a la mano para evilar elevados costos en
tiempo y dinero que podrian resultar innecesatios.

Las fuentes de datos de mercadotecnia mas comunes son las

siguientes.
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REGISTROS INTERNOS
Resultados de ventas en afos anteriores o productos similares.
Actividades de mercadotecnia (el esfuerzo invertido que va desde
presupuestos y reportes de gastos hasta los reportes de los agentes de
ventas de las llamadas que recibieron en un periodo de tiempo).
Informacién de costos.
Reportes y retroalimentacién del distribuidor,
Retroalimentacion del cliente.
FUENTES EXTERNAS
DATOS SECUNDARIOS
Gobierno
Asociacién comercial
Periédicos, diarios y libros.
Reportes anuales de organizaciones que no son de negocios.
Estudios privados.
FUENTES ESTANDARIZADAS DE DATOS DE MERCADOTECNIA
Auditorfas de tiendas
Servicios de retiro de almacén.
Paneles de compra de consumidores.
FUENTES PRIMARIAS DE DATOS (DIRIGIDOS AL MERCADO)
Encuestas.
Observacion.

Experimentacion.
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METODOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

1.- METODOS CUALITATIVOS

Es un método basado en entrevistas donde hay un nimero reducido en
entrevistados y solo es parcialmente representativo de fa poblacion fijada
como meta, tiene la ventaja de que se puede realizar a mayor profundidad y
el contexto puede ser mas amplio. Existen tres categorias de uso de métodos
de investigacion cualitativa: Exploratoria (conocimiento profundo de un
problema muy especifico), de orientacion (aprendizaje sobre rasgos del
consumidor o del mercado) y clinica (obtencion de indicios hacia temas que
de otra forma serfan imposibles de obtener sin métodos de investigacion

estructurados).

2.- ENTREVISTAS INDIVIDUALES DE PROFUNDIDAD

Existen dos tipos de entrevista individual; |a dirigida y la no dirigida.

Entrevista no dirigida: En ellas el entrevistado tiene la méxima libertad
para responder, dentro de los limites de los puntos de interés para el
entrevistador.

Entrevista dirigida, semiestructurada o enfocada: El entrevistador trata
de cubrir una lista especifica dé asuntos de interés. La oportunidad, la
redaccién exacta y el tiempo asighado a cada area de preguntas se deja al

criterio del entrevistador.

3.- ESTUDIOS DE SESIONES DE GRUPO

El hincapié en este método esta sobre los resultados de la interaccion
de grupo, los temas de discusién son introducidos por un lider de grupo. Los
objetivos son similares a los de las entrevistas a profundidad no dirigidas,

pero el moderador desempefia un papel mas pasivo que el entrevistador.
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4,- TECNICAS PROYECTIVAS

La caracleristica central de estas técnicas es la presentacion de un
objeto ambiguo y no estructurado, de una actividad o de una persona, a la
que se solicita al entrevistado interpretar y explicar. Entre mas ambiguo sea el
eslimulo, mas se proyecta a si mismo e! entrevistado revelando, de esta forma
sentimientos y opiniones ocultas. Algunas lecnicas proyectivas son:
Asociacion de palabras, Pruebas de frases incomplelas, interpretacién de

dibujos, tecnicas de tercera persona y desempefio de papeles.

5.-ESTUDIOS DE CASOS

Es una amplia descripcion y andlisis de una sola situacién. Los
estudios de casos son fuentes muy productivas de hipdtesis de investigacion,
de hecho, existen circunstancias en ias que el estudio de un caso puede ser

la Unica forma de entender una situacién compleja.

6.- METODOS DE OBSERVACION

La observacién esta limitada a proveer informacién sobre el
comportamiento actual, sin embargo suele ser muy Ulil e incluso
complementaria de oftros métodos. Los tipos de observacion son los
siguientes:

Todas estas fuentes de datos nos ayudan a conocer las respuestas a
preguntas contenidas en tres grandes grupos de variables:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En este grupo, la investigacion responde a preguntas como sque
compra el consumidor?, ¢quienes compran?, ;donde compran?, /jpor qué
compran? ¢como compran?, Jcuando compran?, ¢cuanto compran? y
ademas ayuda a descubrir los motivos por los que dejarian de comprar un

producto para comprar el de la competencia o algun sustituto.
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CARACTERISTICAS DEL MERCADO

En este caso nos da datos como el tamafio del mercado; su ubicacion;
la competencia; su numero, su capacidad y su importancia; los productos
competitivos, complementarios y suslitutos y las condiciones econdmicas de

nuestro mercado.

MEDIO AMBIENTE DEL MERCADO

Nos proporciona informacién respecto de la tecnologia actual que se
esta utilizando o de la moda en el mercado y las tendencias economicas que
se estan observando.

Toda esta informacion es basica en e momenio en que se tiene un
produclo y se quiere saber a que porcion o "segmento" del mercado

enfocarlo.

1.3.2. SEGMENTACION DEL MERCADO Y MERCADO META
Antes de hablar de el mercado meta, hay que establecer con toda
claridad cuales son las metas de mercado, 0 metas que deseamos alcanzar
dentro de los clientes potenciales que hemos seleccionado. La importancia
de esle aspecto reside basicamente en dos punltos: el primero es que la
"mezcla de mercadotecnia” (la correcta combinacion de las diversas variables
que son precio, producto, promocion y distribucidn) que realicemos tiene
influencia directa sobre el mercado meta y a su vez, este influye sobre Ia
mezcla de mercadotecnia y esto quiere decir que para cada mercado meta
que pueda existir para un producto hay una mezcla de mercadotecnia distinta.
El segundo y tal vez el mas importante es que el mercado meta debe ser

compatible con las metas e imagen que la compaiila proyecta al mercado.
Un mercado meta es el grupo de prospectos al que una empresa

orienta fodo su esfuerzo de mercadotecnia, ia decision del grupo de clientes
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CARACTERISTICAS DEL MERCADO

En este caso nos da datos como el tamano del mercado; su ubicacion;
la competencia; su numero, su capacidad y su importancia; los productos
compelitivos, complementarios y suslitutos y las condiciones economicas de

nuestro mercado.

MEDIO AMBIENTE DEL MERCADO

Nos proporcioha informacién respecto de la tecnologia actual que se
esta utilizando o de la moda en el mercado y las tendencias econémicas que
se estan observando.

Toda esta informacion es bésica en el momento en que se tiene un
producto y se quiere saber a que porcion o "segmento” del mercado

enfocarlo.

1.3.2. SEGMENTACION DEL MERCADO Y MERCADO META
Antes de hablar de el mercado meta, hay que establecer con toda
claridad cuales son las metas de mercado, 0 metas que deseamos alcanzar
dentro de los clientes potenciales que hemos seleccionado. La importancia
de este aspecto reside basicamente en dos puntos: el primero es que la
"mezcla de mercadotecnia’ (!a correcta combinacion de las diversas variables
que son precio, producto, promocién y distribucién) que realicemos tiene
influencia directa sobre el mercado meta y a su vez, este influye sobre la
mezcla de mercadotecnia y esto quiere decir que para cada mercado meta
que pueda existir para un producto hay una mezcla de mercadotecnia distinta.
El segundo y tal vez el mas imporante es que el mercado meta debe ser

compatible con las metas e imagen que la compafia proyecta al mercado.
Un mercado meta es el grupo de prospectos al que una empresa

orienta todo su esfuerzo de mercadotecnia, la decisién del grupo de clientes
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al que se van a orientar los esfuerzos depende de la forma en que se
segmente el mercado y del segmento que se seleccione. De aqui se derivan
otros dos conceplos que son importantes de conocer antes de seleccionar ¢l
mercado meta; el "potencial de mercado" y el "potencial de ventas".

E! potencia de mercado se puede definir como la diferencia resultante
entre e nivel maximo que se puede tener en las ventas o demanda de un
producto y la inversion maxima estimada en mercadotecnia de toda la rama
de laindustria donde compite dicho producto.

El potencial de ventas en pocas palabras es una estimacion de la
participacién que le corresponde a un producto dentro de €l mercado meta.

Tomando en cuenta estos dos conceptos se puede determinar si es
viable lanzar un proyecto y si se juslifica la inversion en mercadotecnia
estimada como necesaria.

También hay que considerar la forma de ver al mercado, a este
respecto hay dos formas, una que ve el mercado como una gran unidad en
donde todos sus elementos son semejantes en sus principales caracterfsticas,
a eslto se le llama unificacion del mercado y solamente debe ser valida en el
caso de que una gran cantidad de personas integrantes del mercado tengan
la misma opinién respecto de las satisfacciones que da el producto a sus
necesidades. Un ejemplo de producto para un mercado unificado es el de la
gasoling, la sal o el azlicar, ya que en este tipo de productos la marca, o el
empaque no son puntos relevantes, en este caso la compahifa desarrolla un
producto para todo el grupo, establece una estructura de precios y un sistema
de distribucién masivo utilizando un programa de publicidad dirigido a la gran
masade mercado. La otra forma de ver el mercado es la que considera que el
mercado total estd compuesto por una serie de grupos helerogéneos, pero
que dentro de cada grupo, esta formado por una serie de elementos o

personas gue mantienen caracteristicas homogéneas en todos sus aspectos
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significativos. Estos aspectos significativos van desde los mas elementales
como pueden ser su edad, sexo, posicion social, hasta unos no tan obvios
como motivos de compra, uso que se le da a el producto, etc. Las oficinas
caen dentro del segundo grupo y algunos motivos de compra muy
importantes son la ubicacion de los espacios, las instalaciones con que

cuenta y la imagen que proyecta el inmueble, entre otros.

PROCESO DE SELECCION DEL MERCADO META

Una vez que se ha delinido lo que es un mercado y se han hecho las
estimaciones del potencial de mercado y el potencial de ventas se debe
acudir a las caracteristicas de los diversos "consumidores potenciales”, ya
que son eslos los que conforman el mercado meta, este es el objetivo de la
segmentacion de mercados y su herramienta primordial es la investigacién de
mercados.

La segmentacion, como ya se habfa mencionado se puede llevar a
cabo tomando en cuenta factores aislados o por la combinacion de dos o mds
de estos factores como por ejemplo el nivel econdémico, el sexo y la edad
(nifias entre 10 y 14 afios que formen parte del nivel econdmico medio alto a
alto). Para un producto como edificios de oficinas, los faclores como edad vy
sexo son hasla clerto punto irrelevantes, mientras que factores como
ubicacién geografica toman adquieren mucha importancia.

Cabe recalcar que el segmento elegido debe tener coherencia con el
producto, con su estrategia 0 mezcla de mercadotecnia y con la imagen que
proyecte la compaflia a el mercado, por eso es de vital importancia buscar las
variables que mas se adeclien a nuestras metas. Las variables mas comunes

que se manejan son las siguientes:
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VARIABLE GEQGRAFICA

Es dividir el mercado por unidades geograficas como naciones,
estadas, zonas, municipios, ciudades o colonias. La empresa debe decidir en
que region operar o si operar en todas. También se puede considerar el area
geografica donde se encuentran la mayor parte de sus clientes o actividades.

VARIABLE DEMOGRAFICA

Esta es la forma mas usada para dividir a los consumidores ya que
divide a los usuarios de una misma regidn geografica, en base a su edad,
sexo, tamafios de la familia, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y
nacionalidad.

VARIABLE PSICOGRAFICA

Las variables psicogralicas se relieren a caracteristicas especificas de!
consumidor como pueden ser su clase social, su estilo de vida y su
personalidad, como se puede ver, esta clasificacion se puede complementar
con alguna de las anteriores ya que una persona que se clasifique con este
criterio también pertenece a un drea geografica determinada y tiene un sexo
determinado, tiene edad, educacion religion y nacionalidad determinadas.

También hay un criterio para segmentar el mercado cuyo autor es
“Daniel Yankelovich® y se llama analisis de segmentacion. Este criterio cubre
un vacio muy grande que es el de preferencias, valores, necesidades y
habitos del comprador, por lo tanto no toma en cuenta lactores geograticos ni
demograficos y aborda de manera distinta los factores psicograficos. Algunos
de los criterios dados por Yankelovich son los siguientes;

E! criterio del valor.- El cual define tres grupos distintos: el primero que
busca pagar el menor precio posible por un producto razonablemente bueno;
el segundo grupo que se interesa por las caracteristicas del producto y esta
dispuesto a pagar por la calidad de estas caracteristicas y el tercer grupo que

busca en los productos ademas de la calidad, ciertas caracteristicas que le

18



sean emocionalmente significativas, por ejemplo que su producto sea (nico o
de edicion limitada, 0 que conmemore algan acontecimiento especial como
pude ser la caida del muro de Berlin.

El criterio de susceptibilidad al cambio.- Este criterio se refiere a la
disponibilidad de los consumidores a cambiar de producto o de marca. En
este caso hay tres tipos de consumidores: Por un lado estan los consumidores
que tienen mucha lealtad a su marca, a estos consumidores es muy dificil
hacerlos cambiar; estan cerrados al cambio. El segundo tipo de consumidores
son gente de mente abierta que compra los productos por las caracteristicas
que ofrecen en ese momento, pero que pudieron haber comprado cualquier
otro producto si les hublera ofrecido lo que buscaban; no estan casados con
ninguna marca y son susceptibles a ias ofertas y los descuertos. El dltimo
grupo de consumidores son aquelios que tienen predisposicion hacia aiguna
marca, ya sea por experiencias pasadas que fueron desagradables o por una
serie de opiniones pocos favorables respecto de ese producto 0 marca.

Criterio de segmentacién por objetivo.- Este caso de segmentacion se
basa en el objetivo que las personas buscan al adquirir un producto. La forma
de ver 0 el uso que se le de a un mismo producto puede ser distinta para dos
personas, por lo que es importante conocer las causas por las que las
personas adquieren un producto, por ejemplo, Hay dos mujeres que van a
adquirir un perfume; una de ellas lo adquiere para ahadirle una nueva
fragancia a su persona, en cambio la otra persona lo adquiere para cancelar
el olor natural de su cuerpo. Otro ejemplo es el slogan que han usado los de
Coca Cola con el Diet Coke "No lo tomo por dieta, lo tomo SOLO POR SU
SABOR". En este caso es muy importante conocer el objetivo para en base a
este poder orientar el producto al segmento adecuado.

Criterio de conceptos estélicos.- En el caso de los conceptos estéticos

también hay que tomar en cuenta lo que el consumidor considera como
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estético 0 bello. Hay consumidores que consideran bello algo que se
encuentra muy adornado, en cambio hay otros que piensan lo contrario, que
mientras mas sobrio es el decorado de un producto mas fino y elegante es.

Criterio de segmentacion por actitudes.- Este criterio se basa en el
comporiamiento que tiene el consumidor respecto al cambio o progreso
tecnolégico de los productos que adquiere, asf tenemos que hay
consumidores que estan conscientes de los adelantos en los productos y los
consideran como positivos y necesarios, en cambio hay otros que consideran
que estos "cambios” solo buscan hacer gastar mas a fa gente y consideran
que si su actual producto satistace su necesidad aceptablemente bien, no
tienen porqué comprar otro producte solo porque es mas nuevo. Un ejemplo
clasico es el de las computadoras y los equipos de audio y video, donde
constantemente estén buscando mejoras y aditamentos nuevos.

Criterio por necesidades individuales.- Se segmenta en base a las
necesidades que busca salisfacer cada persona dependiendo de sus
carcateristicas personales, por ejemplo, en el caso de Shampoos, estos
productos estdn segmentados por el tipo de pelo en graso, seco y normal, por
el beneficio en shampoo contra la caspa y shampoo para dar cuerpo al
cabello, etc. Se pueden hacer muchas divisiones distintas tomando en cuenta
este criterio y manejar unalinea completa de productos de la misma marca.

Criterio por autoconfianza.- Este criterio se refiere a la capacidad que
el consumidor considera tener respecto a los productos que piensa adaquirir; si
un consumidor se considera apto para comprar un producio realizard un
estudio cuidadoso de que marca cumple con los requisitos que el esta
buscando, de ofra manera seleccionard e producio (o la marca) que tenga
mas recongcimiento en el mercado.

En este tipo de segmentacién se aprecia la importancia que tiene el

nombre o el reconocimiento de la marca en ef mercado, ya que en productos
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especializados como pueden ser las computadoras, la mayor parte de la
gente no conoce con certeza cual es la computadora que satisface mejor a su
necesidad o la diferencia real entre una computadora y otra por lo que esta
gente se va por la marca que se escucha mas o se le considera lider.

Estas formas de segmentacién son enunciativas, lo importante es que
cada empresa defina los pardmetros que considere importante para
segmentar sus mercados.

A través de todas las formas de segmentacién mencionadas
anteriormente surgié un elemento comin, este es el hecho de que todas las
segmentaciones se refieren a caracteristicas de los individuos que forman e
mercado, es por esto que otro punto de vital importancia que hay que
considerar es la "actitud" de el individuo respecto a su percepcién de las
cosas que lo rodean.

Actitud lo podemos definir como: "Los estados mentales usados por los
individuos para estructurar la forma como perciben su medio ambiente y para
dirigir 1a forma como responden a el" (5). A su vez se considera que hay 3
elementos que forman una actitud: El elemento Cognoscilive o de
conocimiento que representa la informacidn que liene una persona acerca de
alglin objeto, incluye el conocimiento de la existencia del objeto mismo, las
caracteristicas y !a importancia de las mismas para esta persona. Estos
conocimientos pueden no ser proplos, 0 sea, que sean comentarios de algun
conocido. El siguiente elemento es el afectivo que se refiere a la percepcion
de una persona respecto a un objeto dado. Esta percepcién esta orientada al
gusto de la persona por algin bien. En este elemento los objetos son mas
preferibles o menos preferibles. El dltimo elemento es el conductual que se
refiere a las expectativas que la persona maneje respecto al comportamiento
o durabilidad futura de un objeto, que por lo regular se limitan a un periodo

determinado (lo que pienso comprar hoy, talvez ya no lo compre en una
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semana o un mes).

Una vez que se han tomado en cuenta todos los elementos y se ha
llevado a cabo la segmentacion del mercado, el Gitimo paso es seleccionar
los segmentos donde el producto tenga mas posibilidades de ser elegido
tomando una buena participacion del mismo, cuando se elige uno de eslos
segmentos de mercado para orientar nuestros esluerzos de mercadotecnia
se les conoce como "mercado meta". La importancia de este punto reside en
que todo el plan de mercadotecnia y todos los esfuerzos que se lleven a caho,
iran orientados a este mercado meta. La mala seleccién del mercado meta
suele traducirse en el fracaso de un producto y muchas veces en el de una

empresa.

1.4 PLAN DE MERCADOTECNIA

Una vez que se tiene definido el mercado meta, hay que encaminar
todos los esfuerzos de la empresa para lograr los objetivos y cumplir con las
estrategias dentro de ese mercado meta. Eslos esfuerzos se ven
contemplados al elaborar el "plan de mercadotecnia”.

El plan de mercadotecnia se va a considerar como la correcta
integracion de varios elementos que, enfocados al mercado meta, van a
provocar el éxito de un producto. Al plan de mercadotecnia también se le
conoce como Mezcla de mercadotecnia ya que su objetivo es buscar la
combinacion idénea de las principales variables genéricas de la
mercadotecnia, las cuatro P's (Plaza o distribucion, Precio, Producto y
Promocién o comunicacion). Estas cuatro variables, debido a su importancia y
alcance se deben tratar por separado aun cuando, al momento de elaborar la
estrategia o plan de mercadotecnia se va a perseguir la sinergia y el correcto

balance de todos los elementos.
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1.4.1 VARIABLE PRODUCTO

A un producto se le puede definir como cualquier objeto, tangible o
intangible, disehado para satisfacer l0s deseos o necesidades de los
consumidores y que se vende en un mercado determinado. En esta definicion
se consideran productos y servicios indistintamente.

El producto es la variable mas importante dentro de toda Ia mezcia, ya
que se le considera "la punta de la flecha". Todas las demas variables de la
mezcla van a ir en base a el tipo de producto que se esté olreciendo, et
posicionamiento se realiza en base a "la promesa basica’ que ofrece el
producto y finalmente toda la estrategia de comercializacién va orientada al
producto.

Antes de hablar de! producto o servicio hay que tomar en cuenta una
serie de aspectos que repercuten directamente sobre este y que sin embargo
no forman parte de él. Estos aspectos son los relacionados bésicamente con
ia capacidad de la empresa y de su entomo, dentro del cual se encuentran la
competencia, los proveedores, el gobiemo y el publico en general, algunos
de estos aspectos son los siguientes:

Aspectos relativos a proveedores: Es muy importante contar con
informacion valiosa y suficiente de los proveedores, ya que estos son Ia base
para ofrecer un huen producto y sus servicios complementarios, a este
respecto se debe contar con informacién como el nimero y capacidad de
abastecimiento de los posibles proveedores, su fiexibilidad para adaptarse a
nuestros requerimientos, sus precios y calidad que ofrecen en sus productos,
las condiciones de pago, créditos y politicas de ventas que estan dispuestos a
ofrecer, el grado de dependencia que se puede llegar a desarrollar (cliente-
proveedor), la cantidad de proveedores alternativos que puede haber en un
momento dado y el costo que implica realizar dicho cambio, las condiciones y

tiempo de entrega.
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Aspeclos relativos a los competidores: Gran parle del éxito de un
producto radica en la capacidad que tenga de superar a su competencia por
io que es muy importante conocer a ésta lo mejor que se pueda, puntos de
interés que se deben conocer respecto a la competencia son los siguientes:
Capacidad instalada y porcentaje de ulilizacién; porcentaje de panticipacion
de mercado (ya que esto es indicador de la fuerza del competidor); La
tecnologia con la que cuenta; principales costos, estrategias que emplea;
canales de distribucién que emplea, experiencia y madurez en el mercado.
En el mercado de oficinas se tienen que considerar ademas de los
proveedores a la constructora que va a realizar el proyecto en aspectos tales
como su capacidad financiera, su trayectoria y reputacion y ia clase de
edificios que han manejado en el pasado junto con las condiciones en que
han contratado estos inmuebles.

Aspectos relativos a la sociedad: Esta informacion proporciona una
base para conocer las verdaderas necesidades de los consumldores y asf
poder realizar productos que sg orienten a satisfacerlas, un producto que se
disefie y realice para satisfacer estas necesidades y que se distribuyay dé a
conocer de una manera adecuada tiene muchas posibilidades de ser exitoso.
Entre los aspeclos de la sociedad que hay que tomar en consideracién se
encuentran los siguientes: El nivel de ingreso de la sociedad v el del
segmento que se busca alcanzar, Ja actitud ante la proteccion del medio
ambients; sus valores, tradiciones y costumbres, 1a distribucion y crecimiento
de la poblacion segin segmentos demograficos (sexo, edad, educacion, etc.)
y caracteristicas de sus necesidades.

Aspeclos relativos a disposiciones legales y gubernamentales: Muchas
veces, una empresa esta plenamente consciente de las necesidades de los
consumidores pero a causa de ciertas disposiciones legales no puede

satisfacerlas plenamente, en algunos casos se puede realizar un producto
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que se acerque lo suficiente para considerarlo eficiente, en otras resulta
tecnolégicamente imposible o demasiado cosloso para realizarlo, es por eso
que hay que estar al dfa respecto de una serie de aspectos tales como: Leyes;
decrelos; reglamentos; permisos; concesiones, decretos; normas de calidad y
produccion; incentivos que otorgue el gobierno (por exportacion, volumen de
produccion, etc); subsidios y restricciones gubernamentales, convenios y
acuerdos con otros palses; politicas fiscales; politicas de precios; polfticas
laborales; politicas de financiamiento; etc.

Aspeclos relativos a tecnologla y produccion: Como se comentd en el
punio anterior, la tecnologia es una variable muy importante que en
ocasiones impide la realizacién de un producto o vuelve obsolelo a otros, esta
situacién obliga a poner los ojos en aspectos como: La situacién actual de la
tecnologfa y las tendencias o cambios que se estan sucediendo; La oferta
tecnolégica tanto nacional como internacional; la calidad de los recursos
humanos capacitados conforme a los adelantos tecnolégicos; la informacion
existente respecto de nuevos productos; convenios sobre intercambios
tecnoltgicos y necesidad de cambios en las plantas para poder dar lugar a la
nueva tecnologfa. En lo relativo a inmuebles, la tecnologla de construccién
guarda una importancia muy grande ya que siendo eficiente puede abatir
costos de un edificio, pero mal empleada o aplicada sin el conocimiento
necesario puede acarrear problemas muy serios, incluso volver inseguro el
edificio.

Como se puede ver la variable de producto es muy compleja y una
definicion no sirve de rnucho, lo que es verdaderamente lil es reconocer las
categorfas y repercusiones que tiene el producto sobre todo el resio de la
mezcla de mercadotecnia. Ya que lo que se ofrece al consumidor es un
producto envuelto de una serie de caracleristicas atractivas, toda la

programacion de mercadotecnia comienza con el producto.
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Dentro de la empresa también hay una serie de aspecios que hay que
tomar en cuenta respecto de los productos y estos son basicamente:

La capacidad instalada en planta de la empresa o capacidad de
produccion: responde a una pregunta ique tengo y que me conviene hacer
con lo que lengo? Cabe la posibilidad que a una empresa le convenga
fabricar todas tas piezas de delerminado producto mieniras que a otra le
convenga mejor dedicarse a ensamblar todas las piezas y presentar el
produclo lerminado. Esto dependerd de la capacidad inslalada y de la
capacidad financiera de la empresa.

Capacidad financiera de la empresa: Este punto se refiere a su flujo de
caja interno y al apoyo econdmico (crédito) que una empresa puede obtener
en un momento dado; influye mucho en el segundo aspecto la imagen que
guarda la empresa en el mercado y las relaciones que guarda la misma
dentro del medio financiero.

Recursos humanos: Este aspecto estd muy relacionado con la
tecnologla ya que buena parte del éxito de la nueva tecnologfa depende de la
capacidad de los operarios para sacarle el maximo provecho. También hay
que referirse a el cuerpo directivo que debe dirigir a todo el personal de una
manera adecuada al logro de los objetivos que ha impuesto la direccién
general,

Ubicacion de la compafifa. La ubicacién de la compafifa es muy
importante ya que una mala ubicacién puede tener la mayor incidencia en los
costos. Una planta que se encuentra muy lejos de su proveedor de materia
prima o muy lejos de su mercado meta va a implicar un elevado costo de
transportacion y mucho tiempo en realizar la distribucién.

Una vez que se han considerado estos aspectos cabe diterenciar los

tipos de productos que pueden haber.
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Existen una gran variedad de clasificaciones de productos, las mas

significativas para efectos practicos son las siguientes:

CLASIFICACION DE PRODUCTOS NUEVOS

Se aceptan tres categorias de productos nuevos.

Productos nuevos en el estricto sentido.- Son aquellos que ofrecen
innovaciones verdaderamente Unicas o productos que reemplazan bienes ya
existentes pero que son totalmente diferentes a aquellos que reemplazan; por
ejemplo, cuando se lanzé al mercado el refresco de Cola ya habia otros
refrescos o liquidos para quitar la sed pero no habla ningn relresco de cola.

Productos de reposicion.- Son aquellos productos que ya existen pero
a los cuales se les agrega una diferencia significativa, por ejemplo el café
instantaneo que reemplazo al café molido.

Productos nuevos para la compafia.- Son productos que imitan a
alguno que ya existe en el mercado pero que para la compaila que lo

produce es algo totalmente nuevo, por ejemplo la Pepsi cola.

PROCESO DE DESARROLLO DE UN PRODUCTO NUEVO

Dentro del desarrolio de cualquier producto nuevo hay que decidir cual
va a ser la estrategia del mismo. Una vez que se decide que estrategia va a
seguir nuestro producto, el desarrollo de este liene que pasar por seis etapas
dentro de las cuales, la direccion tiene que decidir si es rentable seguir con ¢!
proceso y realizar el lanzamiento o si lo mas conveniente es abandonar el
proyecto, las sels etapas son las siguientes:

Generacion de ideas sobre nuevos productos.- Todo nuevo producto
comienza con una idea; Por "lluvia de ideas" un grupo de personas generan
varias ideas. La persona que genera estas ideas dentro de la empresa no es

relevante, lo que si es relevante es el proceso que tiene la compaiila para
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reconocerlas y revisarlas.

Valoracion de ideas.- Se revisan todas las ideas que hayan surgido en
la etapa anterior y se valoran para decidir cuales merecen un estudio mas
profundo.

Analisis del negocio.- Las ideas que llegan a esta etapa son las que
tienen serias probabilidades de ser exitosas, es por esto que a parlir de este
momento se piensa en la idea como un posible negocio que va a lanzar la
empresa al mercado. La gerencia debe “identificar las caracteristicas del
producto, estimar la demanda del mercado y la posibilidad de obtener
ganancias con el producto, establecer un programa completo de desarrollo
del producto y designar responsabilidades para el estudio de la posibilidad
de realizacion del producto” (6).

A estos tres pasos se les conoce como "prueba del concepto”,

Desarrollo del producto.- La idea que hasla este momento se habia
estado manejando se convierte en un produclo tangible. Se prepara un
prototipo 0 modelo de acuerdo a lo planeado y especificado. Se realizan
pruebas de factibilidad, de laboratorio, de costos y olras evaluaciones de
naturaleza técnica para determinar la posibilidad (tactibilidad) de producir el
producto.

Prueba de mercadotecnia.- Se realizan pruebas de uso y otros
estudios comerciales como pruebas de opinién y penetracién de mercado
para detectar la probabilidad de éxito de un plan de mercadotecnia o
lanzamiento de producto. En esta etapa la direccion debe tomar la decision
de seguir con el proyecto y lanzar el producto en gran escala o abandonarlo
definitivamente, en caso de seguirlo puede basarse en los resultados de las
pruebas de mercadotechia para realizar algunos cambios sobre el prototipo y

lograr mejores resultados.
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Lanzamiento y comercializacion.- Ya que se tiene el producto final se
realizan programas de produccion y de comercializacion a gran escala y
posteriormente se lanza el producto al mercado. A partir de este momento se

puede considerar el producto en el mercado competitivo.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto se forma por una relacién entre ventas y
utilidades que forman una curva. Esta curva generaimente adopta la forma de
ta campana de "Gauss", aunque como se ha podido comprobar con et tiempo,
cada producto tiene su propio ciclo de vida.

Todos los productos cuentan con un ciclo de vida mismo que pasa por
una serie de etapas. Estas etapas no son iguales para todos los productos, ya
que para algunos productos una etapa es més corla que otra o
definitivamente se saltan alguna, pero la generalidad de los productos pasan
por las etapas que se enumeran a continuacién:

INTRODUCCION.- La introduccidn comienza cuando un producto
nuevo sale a ia venta por primera vez, lo mas probable es que el crecimiento
en ventas sea lento en esta etapa y la inversién en publicidad y distribucion
sea muy elevado.

CRECIMIENTO.- Si el producto es bien acogido por los
consumidores se inicia una reaccién en cadena que comienza con el
incremento en ventas y utilidades de el producto, los consumidores que ya
habian comprado el producto lo vuelven a comprar y los que no lo habia
hecho hacen la prueba, la competencia se vuelve mas cerrada ya que las
demés empresas, al ver el éxito en este producto tanzan eilos algun
compelidor. La empresa que lanz6 el producto puede comenzar a hacer
innovaciones diferenciales en el producto y comienza a buscar nuevos

segmentos del mercado y comienza a mezclar sus variables de
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mercadolecnia (cualro p's) para buscar conseguir mayor participacion de
mercado.

MADUREZ.- Las venlas se estabilizan y esto provoca una
competencia muy fuerte enlre empresas por mantener su ritmo de venlas. Las
empresas mas fuertes invieten grandes cantidades en investigacion y
desarrollo para encontrar alguna innovacion sobre el produclo que les de la
ventaja compelitiva, las mas pequenas se salen del mercado.

En general lodas las empresas buscan seguir una de dos estrategias:
Modificar el producto o modificar el mercado (buscan promover nuevos usos
para el producto o buscan segmentos nuevos donde ofrecer el mismo).

DECLINACION.- La venta de el producto comienza a disminuir lenta
pero continuamente. En esta etapa las utilidades bajan considerablemente y
la empresa busca mantener 0s costos lo mas bajo posible; reducen al minimo
su inversion en publicidad y reducen la produccion y distribucién det producto

para safisfacer unicamente la demanda promedio del mercado.

MARCA, EMPAQUE Y OTRAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
E producto no es solamente el cuerpo fisico que satisface la necesidad

del consumidor; el producto tiene que ser empacado y lamado de alguna
manera que lo diferehcie de los productos que compiten con él e incluso
algunos productos cuentan con accesorios y servicios adicionales
relacionados con el.

Mientras que el producto es el elemento que provee los beneficios al
consumidor (usuario) el empaque es el medio de proteger el producto que,
ademdas puede transmitir el posicionamiento de la marca directamente al
consumidor en el punto de venta o puntc de uso. La marca, a su vez, es una
parte intrinseca del producto, un nombre, denominacion, término, disefio o

combinacion de ellos que identifica los productos o servicios de una empresa
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y los diferencia de los productos de las demas empresas. La marca es muy
importante ya que es un siinbolo de respaldo y garantia de una empresa a un
producto y ha alcanzado tal importancia que cierlas marcas han ilegado a
convertirse en nombres genéricos de un producto, por ejemplo los Kleenex.

£l servicio al cliente es otro aspecto intrinseco a el producto. £l objeto
de estos servicios es agregarle un atractivo al producto que lo haga mas
valioso para e consumidor, por ejemplo: Al comprar un auto en alguna
agencia, te ofrecen entregarlo a domicilio y dar un afio extra de garantia sobre

cualguier fafla mecanica.

DECISIONES SOBRE PRODUCTOS Y SUS CARACTERISTICAS

DECISIONES SOBRE LA MARCA

La primera decision es la de si es conveniente o no e! ponerle una
marca al producto; hoy en dia casi todo tiene marca, pero considerando que
la marca normalmente implica un mayor precio una estrategia a seguir €s el
lanzamiento de productos de “marca libre".

Decisién del nombre.- La empresa que realiza el producto puede optar
por flamailo como se flama su empresa, por combinar un nombre propioc def
producta con el nombre de la empresa a buscarle un nombre prapio. También
puede ser que si tiene una linea completa de productos, a todos los productos
de esta linea les ponga el mismo nombre y solo los diferencie por algun
elemento o palabra exira.

Decisian de la calidad de la marca.- La calidad es una herramienta
para el posicionamiento, Al efegir una marca también se tiene que elegir la
calidad en la que se va a establecer, la cual puede ser baja, media, alta y

superior.
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DECISIONES SOBRE EL EMPAQUE

El empaque equivale a la envoltura de! producto y como ya se habia
comentado, ademas de proteger al producto tiene como funcién transmitir el
posicionamiento del producto al punto de venta.

La decisiones de empaque se toman en base a su costo y la primera
consideracion es decidir cual va a ser su principal funcion; proteger o
transmitir el posicionamiento.

Las demas decisiones se refieren a los elementos constitutivos del
empagque como son: el color, 1a textura, el material , fa forma, tipo de letra,
texto y marca.

DECISIONES SOBRE EL ETIQUETADO

La etiqueta puede tener muchos usos, desde identificar el producto
hasta proveer informacién respecto del mismo.

Las decisiones méas importantes respecto de la etiqueta son: el costo, el
material, el contenido de la etiqueta, el lugar donde se va a ubicar, etc.

DECISIONES SOBRE EL SERVICIO AL CLIENTE

Las decisiones que se toman respecto al serviclo al cliente se refieren
al nivel de servicios que se van a olrecer y la naturaleza de los mismos. Por
naturaleza se entiende el tipo de servicio, como entrega a domicilio de los
hienes adquiridos o bien un extra como los accesorios que requiere el
producto o clases para aprender a usarlo de manera correcta.

El nivel de servicio se refiere a la cantidad y calidad del mismo, por
ejemplo: que en un banco haya suficientes cajas para atender a toda la

clientela y ademas el personal de cajas sea atento y cordial.



1.4.2. VARIABLE PRECIO

El precio, como las demas variables es muy importante porque éste es
el principal determinante de la eleccion de un consumidor entre dos
productos de similar calidad. Por esto, el objetivo principal del precio es el de
asegurar que su nivel es congruente con la imagen y la calidad del producto y
los objetivos generales establecidos con anterioridad por la empresa.

El precio es "el manto en dinero que estan dispuestos a pagar los
consumidores 0 usuarios para lograr el uso, posesion o consumo de un
producto o servicio especifica” (7).

Para cada empresa los objetivos que persiguen en el establecimiento
del precio pueden ser distintos, pero por lo regular buscan uno de los tres
siguientes:

El precio orientado a obtener el maximo de utllidades o el retorno sobre
la inversion requerido al evaluar el proyecto (mayor margen sobre cada
venta).

El precio orientado a aumentar las ventas o la participacién de
mercado que se tiene (Precio bajo para obtener un margen por volumen de
ventas).

El precio de competencia: orientado a estabilizar la estructura general
de precios en el mercado o para enfrentar a la competencia (Utilizar el precio
que esta manejando la competencia).

Para que el precio sea congruente con los objetivos es necesario
establecer desde un principlo cual va a ser la estrategia que se va a manejar.
Las tres estrategias m&s comunes de precios son:

---Politica de precios altos
---Potitica de precios medios o estables y

--Polftica de precios bajos.
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METODOS PARA LA DETERMINACION DEL PRECIO

Método del precio basado en el margen de utllidad sobre el
costo de ventas.

Es uno de los mas simples ya que resulta de sumarle al costo unitario
de cada producto el porcentaje de utilidad que estan esperando obtener por
el producto.

La principal critica que se le puede hacer a este método es que no
toma en cuenta que ha varios tipos de coslos y este método no hace
diferenciacién sobre ellgs.

Método de fljacion de preclos basado en la relacion entre la
oferta y demanda del producto.

Este método toma en cuenia el volumen de produccion, los costos y los
ingresos marginales y dice que a mayor volumen de produccién y venta el
precio sera mas bajo y viceversa.

Método de fijacién de preclos basado en el comprador.

El preclo en este caso se basa en la percepcion de valor que tiene el
producto. Lo importante en este método no son los costos en que incurre la
empresa sino el valor que el consumidor le asigna al producto, esta
percepcion se basa en la calidad del producto, su empaque y el tipo de
publicidad que se maneje en la comunicacidn al publico . Las empresas que
utilizan este método deben tener mucho cuidado con identificar muy bien cual
es la percepcion exacta que tiene el consumidor ya que si la empresa cobra
un precio mas allo que el valor reconocido por el consumidor las ventas seran
inferiores y por otro lado si establecen un precio mas bajo, el producto se
vendera muy bien pero el margen de utilidad no va a ser el dptimo.

Método de fljacidn de preclos en base a el mercado.

Es el establecimiento del preclo solo en relacién con el precio

competitivo que se maneja en el mercado determinado a través de un estudio
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de mercado en los puntos de venta. Esto por lo regular se hace para poder
enfrentar correctamente a la competencia, asi se puede ubicar ligeramente
arriba o ligeramente abajo o igual que la competencia y esto es una buena
estrategia cuando esta tiene mas conocimientos del mercado que nosolros y
nos interesa seguirla y nuestro margen de utilidad nos lo permite.

El nivel de precios en base a la competencia también se utiliza cuando
en el mercado se maneja un precio "tradicional” o precio que se ha mantenido

por mucho tiempo en productos de la misma categoria.

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Para el caso de esta variable, el primer paso ha sido establecer un
precio basico, el segundo paso consiste en establecer las politicas de
descuentos y demas estrategias que se van a manejar para ciertos casos
concrelos como son incrementar las ventas, penefrar nuevos mercados y
lanzamiento de nuevos prductos; estas politicas y estralegias deben ser
siempre congruentes con los objetivos y el resto de las variables del plan de
mercadotecnia.

Politica de descuentos y bonificaciones.-

Los descuentos y bonificaciones son modificaciones ¢ ajustes sobre el
precio original que se dan para premiar alguna actitud diferente de un
consumidor. Los tipos de descuento que se pueden ofrecer son los
siguientes:

Descuentos por pronto pago.- Es una reduccion de el precio para los
consumidores que liquidan sus cuentas antes del plazo fijado por ia empresa
y este método generalmente se uUsa cuando la empresa maneja sistemas de
crédito propios.

Descuentos por volumen.- Reduccién al precio de lista para motivar al

consumidor a comprar grandes cantidades de un mismo producto.
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Descuentos funcionales.- Son los que se ofrecen a algin integrante de
el canal de distribucién por realizar alguna labor de mercadotecnia al
producto (venta, almacenado, etc.).

Descuentos por temporada.- Este tipo de descuento es tipico de los
hoteles, parques de diversiones y lugares tur(sticos o de descanso. Consiste
en la reduccién del precio al consumidor que adquiera productos que no se
usan en la temporada actual o descuentos por viajar fuera de los periodos
vacacionales normales.

Descuentos promocionales.- Rebajas para los distribuidores por

participar en los programas de publicidad de la empresa.

POLITICAS DE PRECIOS

Fijacién de precios discriminativa.- Es aquelia en la que hay distintos
precios dependiendo de ciertas circunstancias del consumidor o del producto.
ejemplo: precio més bajo a estudiantes en los museos o precio mas alto por
ediciones de determinado libro en pasta dura.

Fijacién de precios psicolégica.- Es cuando el precio comunica a la
mente del consumidor algo del producto. Puede ser que una persona
considere que tiene mas calidad una marca de Ron porque es mas cara que
todas las demas marcas. Este puede ser el caso de Chivas Regal que se
posicioné como un producto caro por su gran calidad.

El cambio en los precios y todas las politicas que se siguen a este
respecto siempre provocan una reaccién muy notoria, tanto en la competencia
como en el consumidor, por eso es vital planeario correctamente en base a
los objetivos que se desean alcanzar y en base a la estrategia global de las

demas variables de la mezcla de mercadotecnia.
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1.4.3. VARIABLE PLAZA (DISTRIBUCION)

La distribucion es la transportacion fisica de un producto desde el
fabricante hasta el consumidor final.

Las decisiones de distribucion son a largo plazo y tienen mucha
influencia sobre las demas decisiones.

La distribucidn de los productos se lleva a cabo a través de canales de
distribucion que son los distintos intermediarios que amacenan ylo
comercializan los productos desde el tabricante hasta el consumidor tinal,
estos canales trabajan en lres dimensiones que son el espacio, el tiempo y la
posesion de los bienes.

El uso de los canales de distribucion presenta varias ventajas dentro
de las cuales estan: su economia, su simplicidad y su eficiencia. Los
principales problemas que presenta el canal de distribucidon son que existen
estructuras de poder e interés dentro del canal de distribucidn y que en la
mayorfa de las empresas una correcta direccidn del canal de distribucién es
muy dificil de llevar a cabo.

Los canales tienen distintas longitudes, dependiendo del nimero de
integrantes o niveles del canal. Un canal de nivel cero es aquel donde el
productor distribuye sus productos directamente al consumidor final. Un canal
de un nivel esta formado por el productor y un solo intermediario que se le
conoce como detallista. Un canal de dos niveles esta tormado por el productor
y dos intermediarios; el mayorista y el detallista. Un canal de tres niveles esta
formado por el productor y tres intermediarios: el mayorista, el minorista y el
detallista y en el menos comUn de todos (principalmente porque este ya es
bastante costoso) es el de 4 niveles, donde estan el productor y 4
intermediarios; el mayorista, el medio mayorista, el minorista y el detallista.

En el mercado de bienes ralces la distribucion no tiene aplicacion

practica ya que el producto no es susceplible de ser movido (distribuldo).
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.4.4. VARIABLE PROMOCION

La variable "Promocion” se puede ver desde dos puntos de vista
distintos; uno de ellos considera a la promocién desde un punto de vista
estricto y se puede definir como una serie de instrumentos disefiados para
estimular una respuesta mas rapida del mercado. Los principales "elementos
promacionales” que maneja son los descuentos inmediatos, los cupones para
descuentos futuros, regalo de otros productos, sorteos, muestras gratuitas,
objetos promocionales, etc.

La promocién vista desde un sentido amplio también tiene una gran
variedad de instrumentos disefiados para estimular una respuesta mas
temprana del mercado, pero a diferencia del punto de vista estricto, la
promocién en sentido amplio busca también mantener e incrementar esa
respuesta o interés por parte del consumidor. En este trabajo se considera a
la promocién en el sentido amplio y por lo tanto los instrumentos que se
manejan son mas extensos.

Asl como la mercadotecnia esta formada por una mezcla de varios
elementos, también la promocién esta formada por la mezcia de una setie de
elementos. Los elementos mas importantes que integran la promacién son:

-PROMOCION DE VENTAS

-VENTAS PERSONALES

-PUBLICIDAD

-PUBLICIDAD NO PAGADA Y RELACIONES PUBLICAS.

Al igual que los elementos de la mezcla de mercadotechia, los
elementos de la mezcla promocional se deben estudiar cada uno por
separado pero a la hora de tomar una decisldn sobre ellos, se deben de ver

interactuando.
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PROMQOCION DE VENTAS:

Como se comentd anteriormente la promocion de ventas es el
equivalente a la promocién en sentido estricto por lo que también se
comentaron los instrumentos de que se vale para estimular la respuesta del
mercado.

La promocion de ventas requiere que previamente se tomen una serie
de decisiones tales como: ;Cudl es el objetivo que se espera alcanzar con la
promocion?, ;Que instrumentos es mas conveniente utilizar en la promocion
para alcanzar el objetivo propuesto?, ;Qué mecanica va a seguir la
promocion?, 4Cuando y como se va a dar inicio al programa de promocidn y
que herramientas se van a emplear para controlar sus resultados?.

Respecto al objetivo, este necesariamente debe partlr de el objetivo de
mercadotecnia que se haya fijado la empresa, también debe ser congruente
con los objetivos de comunicacidn ya que seria aberrante ofreceestras
gratuitas en el mercado de un producto que se pretende comunicar como muy
exclusivo. La promocidn de ventas puede ser dirigida directamente al
consumidor con instrumentos tales como descuentos, sorteos, rifas, objetos
promocionales o muestras gratis y os objetivos pueden ser motivar un mayor
uso del producto, atraer consumidores de olras marcas y relorzar el
posicionamiento o la lealtad a la marca o se puede dirigir al canal de
distribucion con instrumentos tales como descuentos en efectivo, mercancias
gratultas, colocacion de exhibidores, objetos promacionales, efc. 10s objetivos
tipicos son Incrementar el nivel de compras del distribuidor, mantener
inventarios mds altos o lograr una mejor exhibicidn.

La seleccién de los instrumentos promocionales que se van a emplear
va a depender de varios factores como el objetivo de la promocién, el objetivo
de comunicacion de publicidad, el tipo de mercado en e'l‘ que esta el producto,

la competencia existente en ese mercado, el grado de efectividad que pueden
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alcanzar los elementos seleccionados y el costo que representen.

L.a mecanica del programa de promocion da una mejor idea general de
lo que se pretende, al momento de preparar la mecdnica de la promocion es
necesario preguntarse ;que se va a dar como promocién, cuantas unidades
se van a otorgar a lo largo de la promocion?, ,quienes van a participar?,
scomo informarle al mercado de la promocion?, jcuando debe comenzar y
cuanto tiempo debe durar?, cual va a ser el costo lotal de la campana
promacional incluyendo el costo de comunicacion del evento y los recursos
humanos que van a intervenir?, jen caso de necesitarse cuantas personas
deberan dedicarse Unicamente a la promocidn y verificar si es necesario
darles algdn tipo de capacitacion especial y quien y donde se las puede dar?,
jcomo se va a controlar el desarrollo de la promocién? y ;Que herramientas
de medicién se van a utilizar para conocer el resultado final de la promocion?.

Una vez considerados todos estos detalles (que la mecdanica debe
comprender) la deiinicion en detalle de la mecanica a seguir para la
realizacion es un elemento clave en el logro de los objetivos de la misma.

De ser posible es también conveniente realizar una prueba de la
promocién antes de lanzarla de forma definitiva, esta prueba piloto puede ser
sobre un grupo controlado o sobre una colonia o region del pafs en caso de
tratarse de una promocion nacional.

Para la correcta implantacion de la promocion se debe establecer un
programa que defina con precision las actividades de preparacion que se
deben realizar antes de llevar a cabo la promocion con el objeto de que esta
se efectle en el tiempo y las condiciones previstas.

Antes de que el programa de promocidn sea implantado se debe
contar con un sistema completo de control de la promocién. En vista de que
por lo regular los programas promocionales suelen ser inversiones muy

fuertes es muy importante dar seguimiento a los resultados que vaya
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arrojando la promocién con objelo de determinar con oporiunidad si ésta es
exitosa 0 no y asf poder poder realizar los ajustes pertinentes maximizando
las probabilidades de que la promocion cumpla o de ser posible rebase los
objetivos comprometidos.

Dentro de la promocién de ventas hay otra variable que se le conoce
como promocion de punto de ventas o "Merchandising” que lo que
principalmente busca es "transferir' las estrategias de mercadotecnia de un
producto en el punto de venta con el objeto de llamar la atencién del
consumidor acercdndole el producto de una forma muy vistosa y atractiva,
directamente al lugar donde este lo pueda adquirir mas tacilmente y provocar
la venta del producto. Entre los objetivos del merchandising se encuentran los
siguientes: Propiciar la facilidad en Ja toma fisica del producto en el punto de
venta, lograr la méxima explotacion del disefio del producto y su empaque,
buscar la mayor cantidad de espacio en el anaquel y su distincidn de los
productos de la competencia dentro del mismo anaquel, darle mantenimiento
a los productos en el anaquel, etc. En sintesis, las funciones del
Merchandising son las siguientes:

-Disefar los exhibidores para los productos.

-Implementaﬂos en el punto de venta (compratlos © mandarlos a
fabricar, instalarlos y mantenerlos.

-Programar su mantenimiento.

-Ganar los frentes de los anaqueles.

-Elaboracién y colocacion del material de punto de venta.

VENTAS PERSONALES:
Las ventas personales se realizan a traves de la "fuerza de ventas" que
es el principal motor de una compafifa ya que es la parte que trae 10s ingresos

a la empresa, l6gicamente implica una inversion muy elevada y por lo tanto es
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sujelo de una serie de decisiones de vital importancia para el desarrollo
exitoso de un producto y de una empresa.

Con respecto al vendedor se presenia una dualidad ya que este a la
vez que es representante de la empresa en el mercado, es una persona que a
través del tralo con el consumidor (cliente) adquiere para con este una
responsabilidad de servicio y atencién es por esto que suelen sucederse
conflictos mas bien de tipo interno con el vendedor, conflictos que se
solucionan cuando la empresa decide vender calidad.

Hay muchos tipos de vendedor, la forma en que se le clasifique o llame
depende en gran parte de la complejidad de la aclividad que realiza, los tipos
mas comunes de vendedor son los siguientes:

-Repartidor.- Unicamente hace las entregas de los pedidos regulares de los
consumidores o de los distribuidores.

-De mostrador.- Vendedor que atiende directamente un punto de venta, este
vendedor ya hace labor de ventas ya que tiene gue atender a los clientes que
se presenten.

-Levanta pedidos.- Vendedor que tnicamente cubre una ruta previamente
establecida y visita a clientes ya hechos para resurtir produclos, la labor de
ventas es practicamente nula.

-El que hace contactos.- Este tipo de vendedor realiza mucha labor de
ventas ya que es la persona que visita por primera vez al prospecto en busca
de convertirlo en un cliente permanente de |a empresa que representa.

-Cambaceo tangible.- Son vendedores que cubren una ruta elegida por
ellos en busca de clientes para productos tangibles como las enciclopedias,
por ejemplo los vendedores de puerta en puerta.

-Cambaceo intangible.- Igual que los vendedores de Cambaceo tangible
pero estos vendedores promueven la venta de articulos intangibles o de

servicios, por ejemplo un vendedor de seguros.
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-Asesor lécnico.- Vendedores que, por la naluraleza del producto que
venden, requieren de conocimientos especializados para podérselos
transmitir al prospecto o cliente, por ejemplo un vendedor de computadoras.

Para cada uno de estos vendedores la cantidad y calidad de su
capacitacion van a ser diferentes.

Respecto a las ventas se manejan dos lipos de estrategia distintos: la
estrategia de "pull" que se maneja para productos de mucha demanda o altos
presupuestos de publicidad, el objetivo que se debe perseguir en este caso
es abastecer liendas y visitar clientes. La otra es la estrategia de "Push" que
pretende dar mayores beneficios al consumidor para estimularlo a que
compre determinado producto, por lo tanto el objetivo primordial es dar
incentivos para la compra, este lipo de estrategia es adecuada para produclos

de baja demanda.

TAMANO DE LA FUERZA DE VENTAS
Una de las decisiones mas importantes en las ventas personales es

decidir el tamario éptimo de la fuerza de ventas. Esta decisién se basa en los
siguientes criterios:

Cantidad de clientes y cobertura deseada.

Concentracién geogréfica de los clientes.

Tipo de clientes que se maneja.

Efectividad de cada vendedor medida en términos de su rentabilidad.

Control que se desea poner a la fuerza.

Merchandising que realiza la empresa.

Estrategia que sigue la empresa (Push o Pull).
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SELECCION DEL PERSONAL DE VENTAS

Algunas de las caracleristicas que se requieren para ser vendedor van
a variar dependiendo e! tipo de produclo que se trata de vender (por ejemplo
el nivel de formacion escolar, nivel cultural, etc.) pero lo que todo vendedor
debe tener es lo siguiente.
Facilidad de palabra.
Poder de convencimiento.
Agresividad.
Perseverancia.

Ingenio y creatividad.

MOTIVACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Equivale a la compensacion del vendedor. Hay que tener mucho
cuidado en confundir compensacién con retribucién econémica; la retribucion
econdmica es solo una parte de la compensacion que el vendedor espera
recibir. La compensacién es econdmica y de reconocimiento.
COMPENSACION ECONOMICA: Normalmente se maneja un sueldo fijo y
comisién en base a sus ventas personales. En algunos casos especiales se
maneja una comision sobre las ventas de su grupo.
RECONOCIMIENTO: Hay muchas maneras de reconocer € trabajo de un
vendedor y es muy importante tenerlo en mente ya que el reconocimiento es
un fuerte condicionante del esfuerzo del vendedor y en ciertas ocasiones,
hasta de su permanencia dentro de la empresa. Algunas de las formas mas
comunes para reconocer la labor de los vendedores son: Anunciar el nombre
del vendedor del mes en el pizarrén de avisos de la empresa, premiar al
mejor o mejores vendedores con un vigje, relacionar la politica de promocién
y ascensos a los logros realizados y elaborar distintivos para los vendedores

mas comprometidos con los objetivos de la empresa (por ejemplo pines con
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el logotipo de la empresa).

CONTROL DE VENTAS Y ADMINISTRACION DE VENTAS

Es importante recordar que Mmientras mas grande sea la fuerza de
ventas, mas costoso y dificil sera controlaria.

Existen una serie de formatos ya elaborados como herramientas de
control de la fuerza de ventas pero lo mas recomendable es conocer Jas
necesidades de control de cada empresa y en base a eso elaborar los
formatos auxiliares de control que se adapten a las necesidades particulares
de la empresa.

Dentro de !a administracion de ventas esta la supervisién de ia fuerza
de ventas que debe manejarse en tres aspeclos:

HUMANQO: Se orienta al vendedor como persona; el supervisor debe
ser visto como un iider, una persona de confianza y este a su vez debe
conocer a su personal para guiarlo, apoyarlo y ser capaz de sacar el mejor
provecho de Jas cualidades de cada uno.

TECNICOE! supervisor debe tener la capacidad de enirenar a sus
vendedores tanto en forma tedrica (Induccién a la empresa e induccién al
puesto) como en forma practica {capacitacion de campo, tecnicas de ventas,
de negociacién y de persuasion).

ORGANIZACIONAL:EI supervisor es el responsable de administrar toda
Ja operacidon de ventas a base de planes, objetivos y deméas pollticas y
procedimientos de la empresa.

VENTAJAS DE LA VENTA PERSONAL:

--- Mayor probabilidad de lograr la venta.

-- Mejor atencion al cliente y mayor exactitud en ia informacidn
proporcionada.

---Se captan mejor fas necesidades del cliente y deja abierta fa opcidn de

poderlas satisfacer posteriormente.
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---Se puede obtener informacion de los clientes.
DESVENTAJAS DE LA VENTA PERSONAL:
---No es facil conseguir bugnos vendedores.

---Implica un alto costo de contratacién, capacitacion y supervision.

PUBLICIDAD NO PAGADA Y RELACIONES PUBLICAS:

La publicidad no pagada implica obtener espacio editorial o una
declaracién en radio 0 television, distinto del pagado, por lo regular lo que se
busca es que una persona "experta’ en el tipo de productos que la empresa
maneja emita una buena opinién del producto. Este instrumento reviste gran
importancia en productos de compra pensada ya que influye mucho la
opinién de un experto sobre la decisién de compra del consumidor.

La publicidad no pagada y las relaciones publicas tienen mucho que
ver entre sf ya que es justamente el departamento de relaciones publicas de
la empresa el encargado de lograr este tipo de medios. Los departamentos de
relaciones publicas deben concentrar sus esfuerzos en lograr buenos
comentarios de los productos que representan, es por esto que siempre
buscan guardar buenas relaciones con los medios de difusién, también estan
constantemente enviando muestras y foiletos de los productos que manejan a
las gentes cuya opinién favorable del producto puede conseguir una reaccion

positiva en los posibles clientes.

1.5 LA CAMPANA PUBLICITARIA

La comunicacion efectiva es algo vilal para que los productos alcancen
los objetivos que se han planteado para ellos. La publicidad efectiva es
aquella que le dé al consumidor una razgn para actuar.

Es por esto que dentro de la pubiicidad existen una serie de decisiones

que se deben tomar; a esla serie de decisiones que conforman a la publicidad
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se le llama campafa de publicidad.
Las decisiones de publicidad son las siguientes:
1.- Establecimiento de objetivos
2.- Decision del presupuesto
3.- Establecimiento de estrategias y decision de mensaje
4 - Trato con agencias publicitarias
5.- Decision de medios
6.- Decision de campafia

7.- investigacion de resuitados

1.- ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS:

E! trabajo que la publicidad debe realizar dentro del programa total de
mercadotecnia se basa en los siguientes elementos que son;
Mercado objetivo seleccionado para el producto.
Posicionamiento que se busca para el producto.

Mezcia de mercadotecnia (4 P's).

Con respecto a los objetivos la publicidad pretende dar un mensaje
para que la gente acuda a comprar, por lo tanto los mensajes 0 anuncios que
se utilicen deben ser muy precisos, eslo es, que comuniquen io que deben
comunicar. Otra caracteristica es que deben ser cuantificables para poder
controlar su eficiencia, y por Gltimo deben llevarse a cabo dentro de un
periodo de tiempo determinado.

Existen tres categorias basicas dentro de los objetivos de publicidad:

INFORMAR: Sobre un producto nuevo, sobre un producto mejorado,
sobre los usos de algin producto, del cambio de nombre y/o imagen de una
empresa, efc.

PERSUADIR:; A que cambien de marca, a qhe tengan lealtad por

nuestra marca, a que compren ahora, efc.
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RECORDAR: Mantener el producto en el primer lugar de atencion,
reforzar la memoria del consumidor en tiempos que no se consume el
producto (Para productos de temporaday).

Otra caracteristica de los objetivos de publicidad es que se pueden
establecer desde dos parametros distintos; estos parametros son: Objetivos
de comunicacién (por Ejemplo: Alcanzar en dos meses a toda la audiencia
meta por lo menos tres veces) y objetivos de ventas (por Ejemplo: Incrementar
las ventas en el Estado de Puebla en un 3%).

Los objetivos de publicidad deben acarrear resultados muy claros, un
método muy usado para delinear un objetivo de publicidad y determinar su
efectividad es el que se conoce como AIDA que es un proceso por el que
pasa el consumidor y se desarrolla de la siguiente forma:

A tencién
I nterés
D eseo
A ccion.

Por dltimo, hay que tomar en cuenta que la gente no compra productos,
lo que compra son satislactores de sus necesidades, es un punto muy
importante al desarroliar la campaha de publicidad y nos demuestra que para

vender un producto no basta con informar de su existencia.

2.- DECISION DEL PRESUPUESTO
Se refiere a cuanto debe invertir una empresa en el area de publicidad
para llevar a cabo los objetivos que se ha planteado. Este es un punto de
mucha importancia y los métodos que se utilizan para calcularlo son muy
poco funcionales, estos métodos son:
METODO DE LO FACTIBLE Se calcula en base al nivel de gaslo que una

empresa puede sostener. Este sistema tiene la "ventaja’ de que la empresa
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por lo regular invierte un excedente lagico de su utilidad y de esta manera se
puede planear desde un principio toda la campada. la principal desventaja es
que la repercusién sobre los resultados de la campafa son l6gicos; en la
mayorfa de los casos los esfuerzos que se hacen en publicidad resuftan
insuficientes.

METODO DEL PORCENTAJE SOBRE LAS VENTAS: Es un porcentaje
fijo sobre las ventas del afto anterior o sobre las ventas pronosticadas del aflo
o0 sobre el precio de venta del producto. Las veniajas son que la empresa
puede "costear" el gasto y que obliga a analizar precio de venta y utilidad por
unidad. L.as desventajas de este método radican en que usa a las ventas
como causa en vez de como electo; este método ademas no considera las
oportunidades que pudieran surgir y por lo tanto frena la agresividad y la toma
de riesgos calculados, ofra desventaja es que se basa en lo que se ha hecho
antes y no en lo que se puede hacer en base a las nuevas oportunidades.
METODO DE PARIDAD COMPETITIVA: Consisle en gastar lo mismo
que gasta la competencia. Este método se sustenta en la creencia de que los
gastos de la competencia representan el conocimiento colective de la
industria y que de esta forma se van a evitar guetras entre competidores.
Estos dos supuestos son falsos ya que 10s recursos, oporiunidades, objetivos
y situaciones competitivas difieren de una empresa a la otra y por otro lado, el
hecho de que una empresa conservadora no se vea agresiva en sus
campafias de publicidad no implica que todas fas demds la tengan que imitar.
METODO DE ESTABLECIMIENTO POR OBJETIVOS: Este es el
método més adecuado que se puede ulilizar ya que sienta una base concreta
para calcular el presupuesto; la base es, que se quiere alcanzar con la
campafia publicitaria, este método no toma en cuenta que se ha hecho
anteriormente o que esta haciendo a competencia en eéte momento y tiene la

ventaja de darle a la empresa la capacidad de reaccionar de forma efectiva
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ante un cambio inesperado en las condiciones de su mercado.

3.-ESTABLECIMIENTO DE ESTRATEGIAS Y DECISION DEL
MENSAJE
Comprende tres puntos esenciaies:
1.- La identificacion de la audiencia meta: Tenemos que definir a quien se le
va a dirigir el mensaje; al que decide la compra, al que hace la compra o al
consumidor final (el que decide la compra puede ser el padre, la que compra
la madre y el consumidor final el hijo y cada uno influye a su manera en la
decision).
Que tipo de segmentacién del mercado se va a emplear.
Determinar el posicionamiento de la marca que se desea obtener o proyectar
con la campana publicitaria sobre la audiencia meta.
2.- Determinacion de la respuesta esperada: Como ya se vio, aln cuando la
publicidad en todos los casos busca generar una respuesta en el consumidor,
los objetivos de la publicidad son muy variados y la respuesta esperada
también; por un lado puede orientarse a las ventas o a la comunicaclon de
alguna noticia y por el otro puede informar, recordar o persuadir, por lo tanto
también pueden existir varias respuestas distintas, entre estas estan: Crear
hébitos y dependencias de los consumidores sobre el consumo de un
producto; Crear cultura (fomentar la recompra de un producto y hacerlo parte
de la forma de vida de los consumidores) o crear la preferencia sobre un
producto.
3.- decision del mensaje: En base a los dos puntos anteriores hay que decidir
el fondo y la forma que se le quiere dar al mensaje.
La decisién del mensaje pasa por tres etapas:
a) GENERACION
b) EVALUACION/SELECCION
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¢) EJECUCION

GENERACION: Para la generacion o creacion del mensaje existen
dos métodos: Método de induccion .- Para la elaboracion del mensaje se toma
en cuenta toda la informacién que se pueda obtener de los consumidores,
distribuidores, expertos y competidores (mas énfasis en el producto que en la
promesa basica). Método de deduccion o de recompensa.- Consiste en
determinar que esperan los consumidores del producto, cual es la
recompensa que esperan alcanzar (mas énfasis en la promesa basica que en
el producto). Hay cuatro tipos de recompensa; la racional (ej: mas nutritivo
porque contiene leche), la sensorial (Ej. el verdadero sabor de un tabaco
oscuro), social (Ej: Para usted que se preocupa por dar lo mejor) y la de

satisfaccién del ego (Ej: Para el hombre exitoso, 1a bebida exitosa).

Proceso de declsion para la generacién del mensaje
1.- Anélisis de la situacion del producto o de la marca.- Entender y
conocer tanto al producto o0 marca de que se trata como al mercado donde
compite y es ofrecido. Identificar los problemas y oportunidades que se le
presentan a este producto/marca dentro del mercado.
2.- Estrategia de marca.- Identificar los objetivos y estrategias de la
marca y proveer las bases para establecer la estrategia creativa,
3.- Estrategia creativa.- Busca identificar el objetivo de comunicacién
de la publicidad y considera los siguientes elementos:
A.- Pasicionamiento del producto/marca.
B.- Problema que la publicidad debe resolver u oportunidad que
la publicidad debe aprovechar.
C.- Objetivo de la publicidad
D.- Objetivo de audiencia

E.- Beneficio (promesa Bdsica) que el producto da al
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consumidaor.

F.- Explicacion de la razén del beneficio.

G.- Respuesta que esperamos de la publicidad

H.- Aspectos de la personalidad del producto/marca que debe
expresar la publicidad.

EVALUACION/SELECCION: Al evaluar un mensaje se deben
formular las siguientes preguntas: ¢El anuncio hace una mencion fuerte de
marca? ;Esta dentro de la estrategia? ;Comunica el beneficio o promesa
basica con claridad? ;Es crefble? ;Es interesante? ;Es dramatico? (Es mejor
que el mensaje de la competencia? ;Es simple y claro? 4Es consistente?
¢Busca satisfacer al consumidor? ;el mensaje vende productos o solo
divierte a la audiencia?. El mensaje que resuelva mejor estas preguntas es el
que se debe seleccionar.

EJECUCION: Una vez que se ha seleccionado el mensaje, falta
llevarlo a cabo, también hay que decidir los medios que se van a emplear, en

este punto entra otro elemento de vital importancia; /as decisiones de medios.

4.- TRATO CON AGENCIAS PUBLICITARIAS:
Antes de decidir los medios y el anuncio hay que decidir si se va a
emplear una agencia de publicidad o no. E! empleo de una agencia de

publicidad acarrea ventajas y desventajas.

VENTAJAS DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD:

1.-Se ahorra dinero en costos fijos, como son de seleccién,
contrataclon y mantenimiento de un drea interna. Personal infragstructura y
equipo tecnolégico.

2.-La variedad de trabajos de los artistas de la agencia les da

experiencia, lo que hace que sean mas eficientes y hace imporante su
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trabajo.

3.- Las agencias reconocidas tienen mayor capacidad de negociacion
con los proveedores de los medios.

4.-Son mds objetivos al momento de plantear las soluciones
adecuadas a los problemas de las empresas.

5.-Las agencias de publicidad cuentan con gran experiencia en
aspectos de mercadotecnia y pueden aportar valiosas sugerencias para un
producto o campana.
CAUTELAS EN EL TRATO CON AGENCIAS DE PUBLICIDAD:

1.-Cuidar que no coloquen mas anuncios de los que realmente son
necesarios.

2.-Como las agencias de publicidad cobran un porcentaje fijo sobre los
medios, hay que cuidar que la seleccién de medios que se haga sea la
adecuada.

3.-Al momento de seleccionar una agencia hay que pedirles muestras
de trabajos anteriores, de preferencia similares al que se esta solicitando.

4.-Que la agencia especifique que pretenden lograr con la publicidad.

Las decisiones de medios basicas son las siguientes: Alcance,
frecuencia e impacto del mensaje. El alcance se refiere al nimero de
personas de la audiencia meta que deben ser alcanzados por la campafia en
un lapso determinado de tiempo. La frecuencia se refiere al nimero de veces
que una persona de la audiencia meta debe ser sometida a el mensaje. El
impacto se refiere al grado de credibilidad o repercusién animica que se

desea obtener con un mensaje.

5.-DECISION DE MEDIOS:
Otra decision son los medios que se deben emplear: Cada medio tiene

su propia capacidad de alcance, frecuencia e impacto, algunos criterios para
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seleccionar los medios son los siguientes: Habitos de la audiencia meta,
caracteristicas del producto (caro, barato, grande, chico, etc.), tipo de mensaje
(enunciativo, recordatorio, etc.) y casto (costo de produccion y costo por millar
de auditorio alcanzado).

Ventajas y desventajas de los principales medios usados en México.
DIARIOS: Ventajas.- Como su lectura es habitual, permite lograr penetracion
por frecuencia.

Dependiendo el diaric impacta en personas de nivel cultural elevado.

Gran flexibilidad de tamafios y sitios de los anuncios.

Permite un alto grado de comprension y retencion de mensajes complejos.
Desventajas: Muy pobre calidad de reproduccion para publicidad a color.
Altos costos en programas a nivel nacional.

Paca contiabilidad respecto a cilras de tiraje y circulacion.

Muy corto tiempo de vida.

REVISTAS: Ventajas.- Alta calidad en la reproduccion de mensajes a color.
Mayor tiempo de vida, ya que las revistas en su mayoria son coleccionables.
Permiten alto grado de comprensidn y retencién de mensajes complejos y
permiten mayor amplitud de informacion.

Desventajas.- No se puede difundir informacién de corto plazo.

Requiere de suscriptores constantes.

RADIO: Ventajas.- Medio portdti! que lo hace presente en cualquier lugar a
cualquier hora.

Es un medio de bajo costo por millar.

Da la posibilidad de acceder a plblicos setectivos.

Permite ofrecer muchos mensajes diarios y saturar & la audiencia cuando se
desea alta frecuencla.

Desventgjas.- No permite la presentacién visual‘ de los productos o servicios.

Reducida captacidn de los anuncios por parte de la audiencia, que suele usar
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este medio como musica de fondo.

Mucha gente sintoniza las estaciones por cortos periodos de tiempo.
TELEVISION: Ventajas.- Mensaje muy atractivo por ser a color, mévil, visual
y sonoro’

Acceso inmediato a grandes audiencias.

Otorga gran presligio y credibilidad al anunciante.

Desventajas.- Es costoso, requiere de altos presupuestos para realizar las
campanas.

Tiene un costo muy alto de produccion del anuncio.

Existen dificultades para colocar los anuncios en los tiempos mas adecuados.
Cada vez es mas dificil obtener condiciones favorables en este medio.
MEDIOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD DIRECTA: Estos son el
Mailing, Videomaliling y Telemarketing y debido al peso que tienen en este
trabajo se les hace un analisis mas prolundo en los capftulos posteriores.
CARTELERAS: Ventajas.- Costo por millar reducido.

Permite mucha reexposicion de los mensajes.

Se puede lograr una localizacion cercana a los puntos de venta.

Desventajas,.- Limitaciones de espacio que obligan a utilizar mensajes muy
cortos.

Rapidez en |a exposicion a la audiencia lo que dificulta su atencion,

6.- DECISION DE CAMPAfA:

La primera decisién en este aspecto serd la fecha de inicio y duracién
de la campafia, esto es, en que épocas del afio va a estar presente el
anuncio, en que medio y duracién de la campafa en base a las condiciones
del mercado en las distintas épocas del afio.

Antes de aprobar una campafia hay que reélizar una evaluacién

previa, por lo tanto es conveniente siempre ver y aprobar los anuncios antes
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de su produccién (para evitar los costos de repetirlos) y después de ésta para
verificar que estén de acuerdo a lo aprobado.

La aprobacién de la campaia implica aprobacion del mensaje, de los
medios que se van a emplear, de la duracion en cada medio, su frecuencia y

del costo total de la campaiia.

7.-EVALUACION DE LA CAMPARNA:

El programa de publicidad debe evaluarse continuamente,
basicamente respecto a los electos que tiene en la comunicacion y en las
ventas.
¢ Como se evaltia la publicidad?

Pruebas de recordacién.- Recordacion al dia siguiente (Day After Recall)
Recordacién de atributos clave del producto, de los puntos de venta, de la
marca, de sus aspectos visuales, elc.

Intencién de compra.- 4Le desperié la intencién de compra? o solo le divirtio
el anuncio o ni siquiera se acuerda de él.

imagen del producto.- Le mejord la imagen que tenfa del producto, y su
percepcion con respecto a los anuncios de la competencia.

Comprension: El auditorio captd lo que nosotros queriamos que captara o no.

1.6 PLAN DE MERCADOTECNIA COMO UN DOCUMENTO
ESTRATEGICO

El plan de mercadotecnia es el compendio o resumen de todos los
esfuerzos y elementos que se han comentado con anterioridad y basado en
esta complejidad es que tiene una naturaleza muy extensa,

El plan de mercadotecnia o estrategia de comercializacion es un

documento:

56



ESTRATEGICO: Ya que en é! se establecen los objetivos que expresan
adonde se quiere llegar, cantidad que se debe vender, costos, utilidad sobre
las ventas, etc. también se establecen las estralegias que se deben seguir
para alcanzar estos objetivos y, por Ulitimo, los planes de accion gue son las
acciones especlficas que se deben realizar para la consecucion dei objetivo.
El plan de mercadotecnia, dentro de su ambilo estratégico analiza los
elementos compelitivos que afectan al producto; esto se refiere a las

oportunidades, amenazas, luerzas y debilidades, en una palabra, la ventaja

competitiva.
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W-TELEMARKETING

El mercadec a través del teléfono ha existido en Meéxico desde hace
tiempo. Los ejecutivos de ventas y comercializacion, ante problemas en
aspectos tales como comunicacion, costo y cobertura han buscado otras
formas de cubrir el mercado y han encontrado en el telemercadeo un
instrumento muy viable para complementar sus actividades de ventas
personales.

En muchos productos la venta personal es la mejor manera de
concretar una venta, sin embargo el costo de una visita personal para lograr
una venta, en lodas las ramas de la industria es muy elevado, pero esto es
nada mas la mitad del problema, la otra mitad es que rara vez se logra cerar
una venta con unha sola visita, Segin una investigacién realizada por la
McGraw-Hill en 1981 se requerfa un promedio de 5.1 visitas (datos para los
Estados Unidos) para lograr cerrar una venta, considerando este coslo,
resultarfa imposible tratar de cubrir 1odo el mercado a base de visitas de
vendedores. Aldn cuando las empresas pudiesen darse el lujo de mantener
una fuerza de frabajo lo sulicientemente grande para llevarlo a cabo {cosa
que la mayoria de tas empresas en México no puede hacer) resultaria muy
poco practico cubrir los mercados de forma personal.

Otro de los problemas es el de la comunicacidn: Ya que el costo de la
visita personal se ha vuelto un serio problema, algunas compafifas han
optado por ulilizar otros medios como el correo directo dando como
consecuencia una montada de informaclon sobre los escritorios de los
ejecutivos de las empresas. A causa de esta monsiruosa cantidad de material,
el ejecutivo ha optado por poner a alguien a seleccionar lo que le puede
liegar a interesar y que desechen el resto. Aqui surge el problema esencial
del cofreo directo y a la vez la ventaja clave del telemercadeo. El correo

direclo provee una cantidad de correspondencia tan grande a los
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empresarios que su impacto esta desapareciendo rapidamente, en cambio el
telemercadeo mantiene intacto su impacto.

Un ultimo problema es que los ejecutivos de mercadeo, en parte para
abalir costos, han utilizado el correo direclo como un sustituto de la venta
personal. Esto es un error muy serio ya que tanto el correo directo como el
telemercadeo son actividades de apoyo, usadas para complementar las
actividades de ventas personales no para sustituirlas.

Todos los problemas que se mencionaron anteriormente se resumen
en uno solo: "Productividad de las ventas". El telemercadeo es uno de los
instrumentos mas eficaces para combatir la falta de productividad siempre
que se utilice como un complemento de las demas herramientas con el
objetivo de aumentar significativamente la productividad de las ventas y de la
mezcla de mercadeo.

El telemercadeo generalmente se ha utilizado para los productos de
consumo, sin embargo, para empresas que manejan productos industriales
se obtiene una serie de ventajas cuando el producto de que se trata es
vendido directamente a las empresas por las siguientes razones:

1.- Se tienen para escoger un mayor nliimero de llamadas de distinia
fndole. En las ventas telefénicas al consumidor, por lo general hay tiempo
para establecer un solo contacto. Si no se produce la venta es necesario
pasar al siguiente hogar. En el telemercadeo entre empresas es posible
escoger entre diversas clases de llamadas telefénicas, cada una de ellas
diseflada para un propdsito especifico como pueden ser. Prospeccién
(identificar al verdadero prospecto para posteriormente concertar citas con el
o ellos, ya sea via telefénica o de forma personal), elaboracién de perfiles
{Investigar las cuentas de la compaiiia para entender las particularidades de
las ventas de la misma), clasificacion (seleccionar los posibles clientes para

concentrar ef estuerzo de ventas en los de mayor potencial), venta (efectuar y
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cerrar la venta) y servicio (Hacer el seguimiento después de la venta para
conservar un cliente satisfecho y una lealtad al producto).

2.- En el caso de productos industriales posee los méargenes de utilidad
requeridos para respaldar un programa telefénico bien planeado.

3.- Sus listas de consumidores y posibles clientes son mejores. La
mayorfa de las compaiilas industriales conocen muy bien a sus clientes.

4.- Se pueden asignar prioridades con mayor facilidad. En el caso de
productos de consumo, cada cliente o prospecto representa la misma
probabilidad de lograr una venta, por el contrario, la importancia de los
clientes las compafilas industriales puede variar considerablemente entre los
clientes mas grandes y los mas pequefios ya que e! volumen probable de
ventas también varla con ellos

5.- Se cuenta con un equipo de vendedores para dar seguimiento a los
posibles clientes. E! teléfono se puede utilizar como un ingrediente mas de la
mezcla con el que se busquen y clasifiquen las cuentas, estos datos se
pueden entregar a los vendedores de campo para que sean ellos lo que se
encarguen de cerrar el trato.

6.- Se pueden utilizar guiones més flexibles y versétiles. En las ventas
telef6nicas al consumidor generalmente se utilizan guiones que encajonan al
mensaje y lo hacen ver poco natural. Los representantes de ventas
telefénicas entre empresas pueden trabajar con un guién gufa que sea tan
tlexible como sea necesario.

A pesar de todas estas ventajas, hay que tomar muy en cuenta tres
aspectos para poder implantar un programa de telemercadeo efectivo dentro
de una empresa.

1.- Se necesita un programa de control efectivo: Como a menudo se
requieren varios contactos en los programas de telemercadeo, es necesario

llevar registros adecuados a fin de coordinar el proceso. Los formularios de
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contro! que se recomiendan son los siguientes:

A.-Tarjetas de los clientes con su historial y principales datos.

B.-Hojas de progreso que indiquen cada llamada efectuada al cliente y los
resultados.

C.-Hojas con los pedidos realizados.

D.-Cartas de seguimiento y confirmacion.

2.- Se necesita que las personas que realicen el telemercadeo tengan
un conocimiento profundo y detallado del producto y, ademas guiones gufa
adecuados para orientar correctamente al vendedor.

3.- Que las personas que se hacen cargo de la funciéon de
telemercadeo tengan experiencia en el campo de las ventas directas a las
empresas. En este aspecto se tienen tres opciones: A.-se pueden contratar
personas con algun tipo de experiencia comercial, B.-se pueden contratar
firmas con experiencia en ventas entre empresas o; C.-se pueden adiestrar a
los proplos representantes de ventas telefonicas de la empresa para lo cual
se debe seguir un programa detallado de adiestramiento que contenga
entrenamiento en destrezas telefonicas (lo basico como saber escuchar y
hacer las preguntas correctas, que tono de voz se tiene que emplear y como
refutar las objeciones); la creacion de una actitud en el personal de
telemercadeo (manejo de conflictos y diticultades, control del rendimiento y
aclaracién de funciones de cada miembro de! grupo); charlas técnicas (los
dos componentes fundamentales, ademas del repaso detallado del guién
guia es el repaso de los aspectos técnicos de! producto para lograr un mejor
conocimiento de! mismo y la discusién de las preguntas u objeciones mas
comunes que surgen al ofrecer el producto al comprador) y la capacitacién
continua que sirve para mejorar el rendimiento de cada uno de los integrantes
del equipo de telemercadeo a través de representacion de papeles y

asignacidn de los clientes menos dificiles para las lamadas iniciales.
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iL1. FACTORES DE EXITO DEL TELEMERCADEO

+Que es lo que determina el éxilo de un programa de ventas?.
son tres los elementos basicos que logran el éxito en un programa de ventas
personales.

1.-Habilidades en cuanto a ventas: Se refiere al conocimiento profundo
de las ventas y de los clientes potenciales para realizarlas; de esta forma se
incluyen desde los fundamentos sobre como formular preguntas y como
cerrar 1a venta hasta talentos complicados como saber analizar a los clientes
y establecer la importancia jerdrquica de las cuentas.

2.-Conacimiento del producto: Todo vendedor debe conocer a fondo su
producto, incluso debe ser capaz de encontrar nuevos usos o aplicaciones a
su producto y debe saber como ofrecer estos nuevos usos al cliente.

3.-Habitos: Los malos habitos en personas que han trabajado en
ventas personales en otras empresas pueden arruinar la capacidad para
vender, es por esto que hay que erradicar estos malos habitos contraldos.
Entre los malos habitos mas comunes estdn la mala administracién del
tiempo, ia incorrecta o nula planeacion de las visitas y de !a programacién de
rutas. La mejor forma de anularlos es establecer programas de entrenamiento
y pollticas concretas que rigan a todos los vendedores.

Estos elementos vitales se traducen en tres factores:

A.- EXPERIENCIA Y PROYECCION A TRAVES DEL TELEFONO: La
verdadera clave se va a conocer como "Astucia telefonica" que se entiende
como la capacidad para proyectar e! caracter y la personalidad a través de!
telélono.

B.- CHARLAS Y GUIONES: Se refieren al conocimiento del producto
que tenga el vendedor por telélono; este conocimiento va a ser el que
mantenga !a charla y debe ser muy profundo. El vendedor por teléfono puede

recurrir a los vendedores de campo para conocer mejor el producto y las
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objeciones que los clientes esgriman cuando se trata de lograr una venta.

El segundo aspecto son los guiones; Todo guidén debe contener un
apartado referente al producto y la forma de manejar las objeciones mas
comunes (las cuales se obtienen en base a experiencias de otras llamadas o
de los vendedores de campo). El guién se debe preparar para que sea lo mas
natural que sea posible y con la suficiente flexibilidad para que el vendedor
aplique sus conocimientos adquiridos durante el adiestramiento y su propia
experiencia en otras Hamadas. Un mal guion puede conducir al vendedor por
teléfono a un callejon sin salida y a arruinar un contacto que pudo concluir en
una venta.

C.- SISTEMAS Y PROCEDIMIENTOS: Este es el punto fuerte del
telemercadeo. Como se comentd anteriormente, los malos hdbitos pueden
destruir un buen programa de ventas personales. El telemercadeo elimina el
impacto de los malos hdbitos al sustituirlos por sistemas y procedimientos
disefiados especialmente para garantizar la ejecucion esperada del
programa de felemercadeo, independientemente de las personas
involucradas. ‘

En sintesis, el programa de telemercadeo funciona porque puede
estructurarse para incorporar factores semejantes a los que generan el éxito
en las ventas’ personales, asf, al utilizer el telermecadeo no se estan
sacrificando herramientas ni experiencias, sino que se estan aprovechando

lodos ellos al maximo al emplearlos en forma conjunta.

I1.2.- CONCEPTO DEL PRODUCTO TOTAL
El producto total esta compuesto por elementos que son:
v el producto fisico y sus posibles usos.
v el prestigio del fabricante.

V la eficiencia del vendedor.
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Cada uno de los elementos es importante ya gue siiven como
motivacion al cliente para que actie. El nivel de importancia que guarda cada
elemento va a depender del lipo de producto o servicio de que se trate.

El equilibrio ideal se logra cuando se tiene un buen producto, con una
compafiia reconocida y un vendedor eliciente. Por su condicion de ideal es
muy diffcil de alcanzar, por eso se manejan distintas mezclas para distinlos
productos, uno de ellos es donde se cuenta con un excelente producto pero
con poco respaldo de la empresa y poca eficiencia de la fuerza de ventas; sin
embargo, es muy dificil que un cliente adquiera un producto, por muy bueno
que sea, s! la compafila que lo maneja es desconocida o ellos nunca la han
oido mencionar.

Una tercera alternativa es el programa de predominio del fabricante, en
el cual la fama del fabricante es lo mds Importante, esle caso es mas
favorable que el anterior ya que, con frecuencia el nombre de una compafifa
bien reconocida contribuye bastante a vencer las reservas de los clientes mas
cautelosos.

La Ultima alternativa es el programa de predominio del vendedor,
donde ni el producto ni la empresa tienen mucho valor y el peso recae en el
vendedor, obvlamente esta es la alternativa con las menores posibilidades de
éxito pero desgraciadamente, esta es la imagen que durante muchos afios
presentd el telemercadeo; un vendedor "loro" que pregona hasta el cansancio
un producto mediocre de una empresa desconocida y que quiere lograr la
venta mediante su poder de persuasion y su capacidad para manipular al

comprador.
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I1.3.- SEGMENTACION DEL ESFUERZO DE VENTAS Y
AREAS DE APLICACION DEL TELEMERCADEO.
Normalmente, 1a forma mas comun de administrar la luerza de ventas

era segmentando el mercado por territorios y asighando a cada vendedor un
territorio distinto.

Con el telemercadeo 10 que se pretende es dividir al mercado por la
relacion cliente-producto asignandolos en 4 cuadrantes. El primer cuadrante
va a estar inlegrado por los productos mas importantes y los clientes mas
importantes; el segundo cuadrante lo va a estar por los productos mas
importantes y 105 clientes marginales, el tercer cuadrante por los productos
marginales y los clientes importantes y el cuarto cuadrante por los clientes y
productos marginales.

El ptimer cuadrante es tradicionalmente el area de correspondencia de
la fuerza de ventas personales, porque una visita personal es demasiado
costosa para arriesgarla en un cliente de bajo potencial.

El telemercadeo a través del teléfono constituye la mejor manera de
manejar los cuadrantes identificados con los nUmeros 2 y 3 respectivamente y
ademads puede ayudar a los vendedores dentro de su trabajo en el cuadrante
uno.

En el caso del cuadrante cuatro, primero hay que evaluar el beneficio
real que reporta mantener estos clientes y estos productos y después buscar
el medio mas econdmico para mantenerlo.

Por lo tanto, la funcidén basica de! telermecadeo consiste en
complementar y no en sustituir el equipo de ventas personales. Donde la
relacién de costo-beneficio de las ventas personales no resulte adecuada, et

telermecadeo serd la opcion méas viable.
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1.4.- APLICACIONES ESPECIFICAS DEL
TELEMERCADEO

Cualquier esfuerzo de ventas estd constituido por una serie de pasos,
cada uno de los cuales, debe cumplirse adecuadamente, por lo general en
una secuencia especifica, a fin de llegar a un cliente satistecho. Los pasos
que se identificaron en este método son los siguientes:

PROSPECCION
ELABORACION DE PERFILES
CLASIFICACION

VENTA

SERVICIO

I.4.1. PROSPECCION

Es el primer paso de todo esfuerzo de ventas; para la prospeccién se
debe hacer un cubrimiento amplio y minucioso del mercado potencial. Es
necesario cubrir todos los posibles clientes sin pasar por alto a ninguno, por
lo menos durante la etapa inicial. También es necesario asegurarse de que
se efectie un contacto real con cada uno de los clientes. Una ventaja del
teléfono es que el cubrimiento puede ser muy amplio y muy minucioso; resulta
igualmente facil buscar las cuentas de todo el pais y las del otro lado de la

ciudad, reduciendo significativamente las inversiones en costo y tiempo.

OBJETIVO DE LA PROSPECCION:

Los objetivos de un programa de prospeccién generalmente son
claros. Se buscan las respuestas para tres preguntas; Esta el cliente o la
compafifa utilizando el producto o servicio?, scudl es el volumen de

utiizacién?; ¢Cuales son las quejas o problemas que tiene la compaiiia con

sus acluales proveedores?.
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El empleo del teléfono en la prospeccion aporta, de manera
enunciativa, las siguientes ventajas.

Para el desarrollo de nuevos productos o mercados, es necesario
disponer de una lista de clientes o prospectos para que los vendedores
puedan realizar sus visitas, A traves del teléfono se puede obtener esla lista
con mayor efectividad y velocidad que si los vendedores se fueran a la calle a
buscarla ellos mismos.

Facilita 1a incursion en nuevas éreas geograficas.

Permite la renovacion de contactos inaclivos o de relaciones antiguas.

Permite la bisqueda de nuevos clientes dentro de areas o mercados
existentes, los cuales han sido pasados por alto por los vendedores.

La prospeccién es una aplicacién ideal para el telemercadeo, ya que
es un medio eficaz en cuanto a costos y permite a los vendedores hacer un

mejor uso de su tiempo.

11.4.2, ELABORACION DE PERFILES

El punto clave para entender la elaboracion de los perfiles consiste en
considerar a las ventas como un medio para conocer mejor las necesidades
de los clientes.

La elaboracion de perfiles de los clientes en realidad es muy
semejante a la investigacion de mercados, pero con dos diferenclas
Importantes:

1.- La investigacién de mercados usualmente se analiza y registra en
forma de datos generales, como por ejemplo, que porcentaje de el mercado
total consume un producto y cada cuando lo compran. La elaboracién de
pertiles va a lo particular, busca saber concretamente quienes son los clientes
que consumen ese produclo y cuales son los que compran mas seguido y con

que frecuencia. Estos datos son vitales para el vendedor, ya que a él no le
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sirve saber cuantos son los clientes que compran su producto sino quienes
son los que lo compran para poder enfocar sus esfuerzos sobre eflos.

2.- La informacion es el resultado final de la investigacion de mercados,
pero solo es una elapa intermedia dentro de un programa de ventas. Los
resultados de una elaboracion de perfiles se utilizan como informacion para
ayudar en la planeacion de una charla de ventas.

PREGUNTAS PARA ELABORAR PERFILES:

Todas las pregunias van orientadas a averiguar algo que se desea
saber, a continuacion viene una lista de el tipo de preguntas que se pueden
hacer para elaborar un pertil de cliente adecuado.

* Que proveedores esta utilizando el cliente,

* Que productos o tipos de producto estd comprando.

* Que aplicaciones le da a dichos productos.

* Porqué utiliza al proveedor al producto que ullliza y porqué le da
determinada aplicacion al producto.

* Porqué no ha cambiado de proveedor.

* Que es o que mas le imponta de un producto; calidad, precio, durabilidad,
elc.

* Quién toma las decisiones de compra y quien mas influye en la decisién.

Con todas estas pregunias y las que puedan ser de inlerés para la
compafifa se va a realizar un perfil de los clientes mas positivos que va a
servir para orientar al vendedor sobre el tipo de produclo que los clientes

estan buscando y las ventajas que esperan obtener de &l

1L4.3. CLASIFICACION
La clasificacion parte de la premisa de que la empresa proveedora, de
alguna forma se ha pueslo en conlacto con los clientes potenciales y estos

han respondido a la comunicacién hecha por la empresa.
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En este caso existe un problema; El hecho que un cliente haya
respondido no hace en si misma una buena posibilidad. La solucién a este
problema consiste en establecer un sistema global para convertir estas
respuestas en verdaderas posibilidades. Este sistema tiene que llevar una
secuencia légica que pasa por lo siguientes pasos.

PRIMER PASO: Enviar material de contrarespuesta. Lo que el cliente
haya solicitado y ademas una carta para mofivar a que siga el contacto y
solicite mas cosas.

SEGUNDO PASO: Clasificacion teleiénica. Una vez que los clientes
hayan tenido la oportunidad de revisar el material que se les envié, cada uno
debera ser contactado telefdnicamente para que responda a una serie de
preguntas orientadas a determinar si ésla persona es la que toma las
decisiones ¢ solo influye en ellas, si esta pensando en tomar una decision
pronto, si esla buscando alguna aplicacion al producto que la empresa no
habia considerado, y en general cualquier informacion que se pueda
considerar como relevante.

TERCER PASO: Seguimiento personal. Una vez hecha la clasificacion
y obtenida la lista de las posibilidades mas prometedoras, ésta debe
entregarse a los vendedores que serdan los encargados del seguimiento
personal. A través de esta clasificacion telefénica se evita la pérdida de
tiempo con clientes que no tienen posibilidades o verdadero interés, se
mantiene en aito la moral de la fuerza de ventas personales porque solo se
trabaja con posibilidades previamente identificadas, se mantiene la
credibilidad en el sistema como una herramienta para generar posibilidades
reales, el proceso se acelera drasticamente y la inversion en vendedores

personales se maximiza.
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11.4.4. VENTA
La venta a través del teléfono tiene mayores posibilidades de funcionar
en el caso de orientarla a productos importantes a clientes marginales y en el
caso de orientarla a productos marginales a clientes importantes.
Las situaciones especiales en las que se puede vender por teléiono
incluyen:

* Anunciar programas especiales de promocion, descuentos, incentivos
especiales por compra de volimenes altos O concursos, y en general
cualquier programa orientado a aumentar rapidamente las ventas.

* Introducir nuevos productos o productos mejorados.

* Proporcionar un seguimiento masivo o mas agresivo del mercado.

* Adelantarse a ta competencia.

El telermecadeo es un medio para obtener una cobertura rapida det
mercado en las situaciones en que las ventas personales simplemente no

pueden.

VENTA DE PRODUCYTOS COSTOSOS:

Muchos de los bienes vendidos entre empresas son productos de
capital como es el caso de un edificio de oficinas. Estos bienes resultan
bastante costosos y obviamente no se pueden vender directamente por
teléfono; sin embargo, el telemercadeo puede resultar fundamental para la
venta de productos costosos si se utiliza como apoyo para concertar citas o

para organizar demostraciones.

11.4.5. SERVICIO
La etapa tinal del proceso de venta es el servicio.
El objetivo de un programa de telemercadeo debe ser el establecer

relaciones duraderas con los clientes. La importancia del servicio radica en
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que, muchas veces establece la diferencia entre una relacion duradera y una
relacion de una sola venta.
Algunas aplicaciones posibles del telemercadeo en el area de servicio
son:
* Tomar los pedidos periddicos o sencillos y recordar los pedidos a los
clientes.
* Tomar pedidos de repuesto o atender las llamadas de servicio.
* Vender accesorios a los clientes existentes.
* Manejar las quejas o los problemas.
* Mantener el contacto y la buena imagen de fa empresa mediante contactos
periédicos.
* Mantener el contacto entre las visitas personales.
* Ampliar los pedidos con productos distintos.
* Responder cartas o comunicaciones.
* Veriticar la condicién de los inventarios de los clientes.
* Anunciar ofertas especiales.
Es muy importante recordar que las llamadas periddicas de servicio
pueden crear clientes satisfechos, pero solo si estas se efectian; con el

telemercadeo bien aplicado, esto no representa mayor problema.

FACTORES QUE AFECTAN EL POTENCIAL DEL TELEMERCADEO
El grado de riesgo de estos faclores va depender del tipo de producto o
servicio que se ofrece y del tipo de mercado que se esta atacando. Los
factores mas comunes son los siguientes:
1.-Filosofia de mercadeo: Una compaila tradicionalista y aferrada a su
sistema de mercadeo, es probable que no le dé el tiempo suficiente al
telemercadeo para que éste pueda demostrar su utilidad.

2.- Numero de usuarios finales: Una compafia con pocos usuarios
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finales pensara que puede liegar a todos ellos personalmente, por lo gue no
encontrara la utilidad de utilizar el telermecadeo.

3.- Ciclo de vida del producto: El telemercadeo es mas eficaz a largo
plazo. No se trata de una solucion rapida para productos de vida corla.

4.- Orientacion de las ventas: Mientras mds fuerte sea el equipo de
ventas de una empresa, mas rapido sera aceptado el telemercadeo dentro de
la misma, la causa es que no les costara trabajo reconocer el impacto de un
nuevo sistema de ventas ademas de las ventas personales.

5.- Margenes de utilidad; Todo esfuerzo de ventas impiica un costo y
aunque el telemercadeo es un sistema relativamente econdémico para vender
en comparacion con otros, hay empresas que no estan dispuestas a invertir
en él.

6.- Entendimiento del concepto de telemercadeo: Hay que entenderlo
como un instrumento adicional dentro del programa total de ventas y
mercadeo y no se trata de una aclividad para anunciar promociones o de

corto plazo.

1.5. PROGRAMAS COMBINADOS

E! telemercadeo, como ya se ha indicado, es una herramienta que se
debe usar para complementar el programa total de mercadotecnia, no para
que sustituya algun elemento, por lo tanto, aqui se presentan algunas
combinaciones que se pueden hacer con otros medios.

Teléfono >>> Correo directo: E! seguimiento del contacto telefdnico se
logra enviando informacién a través del correo directo, puede ser a través de
un catélogo, para seguir manteniendo el contacto.

Teléfono >>> Visita personal: El telélono se utiliza para conceriar una
cita; La asistencia a la cita, presentacién del producto y cierre de la venta

estan a cargo del vendedor.
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Espacio impreso >>> Telélono: Debido a que éste método se utiliza
para alcanzar grandes masas que no han sido identificadas, en el espacio
impreso se debe incluir alguin teléfono para que la persona interesada pueda
establecer el contacto, de otro modo, este sistema no funciona.

Correo directo >>> Telélono; En este caso el telemercadeo sirve para
recibir y clasificar las llamadas que se generen por la informacién enviada a
través del correo directo y/o para motivar visitas personales de los
vendedores. ‘

Visita personal >>> Teléfono: El uso del teléfono es un medio eficiente
en términos de costo para mantener el contacto con el cliente después de la
visita del vendedor; También puede servir para orientar a los clientes de los
servicios que ofrece la empresa.

DECISION: CONTRATAR EL SERVICIO DE TELEMERCADEQO O
IMPLANTARLO EN LA EMPRESA:

VENTAJAS DE IMPLANTARLO:

1.-COSTO: En vista de que los proveedores externos trabajan con el lin
de obtener una utilidad, lo mas normal es que la implantacion debe ser mas
econémica, siempre y cuando:

A.- La empresa tenga suficiente trabajo y una correcta distribucion det
mismo para que se pueda llevar a cabo de una forma eficiente y justificable,

B.- Alin cuando el telemercadeo no haya sido implantado para generar
utilidades desde e} principio, la direccién del departamento sea manejado con
la misma orientacién; de otra manera es mejor contratar un serviclo externo.

2.- CONTROL: La posible ventaja de implantarlo también radica en que
el departamento serd manejado por personas emanadas de la misma
compafiia, como tales conocen mejor los controles normales de la compafiia y
es mas facil que entiendan y acepten los controles que se han venido

manejando en otras areas.
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3.- CURVA DE APRENDIZAJE: Los representantes de telemercadeo de
la empresa van & adquirir una experiencia especializada acerca de el
sistema, el cual podran transmilir a otros empleados que se integren al
departamento posteriormenie.

VENTAJAS DE CONTRATAR UN PROVEEDOR EXTERNO

1.- COSTO VARIABLE: El hecho de mantener un departamento de
telemercadeo permanente dentro de la empresa impiica un costo fijo, al

contratar los servicios de un proveedor externo, el costo se vuelve variable, o

2- FLEXIBILIDAD Y RAPIDEZ: En comparacion con la implantacién
dentro de la compaiia, los proveedores externos pueden activar y suspender
un programa de telemercadeo con mayor facilidad y rapidez. Al manejar
varios proveedores extemos se puede pasar en una sola semana de la
inactividad a fa operacién total, cosa que es practicamente imposible con fa
implantacién de un sistema propio.

3.- AMPLITUD DE LA EXPERIENCIA: Un departamento propio acumula
experiencia vasta sobre los productos y la filosoffa de la empresa, pero el
proceso de aprendizaje del telemercadeo es mas tento. Un proveedor externo
cuenta con la ventaja de tener una vasta experiencia en otros productos y
empresas, mismas que puede aplicar de forma objetiva al producto y la
situacion que se fe presenta.

El aspecto importante de esta decisién es evaluar correctamente la
importancia que se le va a dar al telemercadeo deniro de la empresa, para
poder fomar en consideracién todos estos aspectos y elegir Ja opcion mas

adecuada para las necesidades de la empresa.
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11.6.-IMPLANTACION DEL PROGRAMA

Al proceso de implantacion del telemercadeo se le puede ver comno
una pirdmide formada por tres elementos que son. la planeacion y el
desarrollo; el ensayo piloto y la evaluacion; y la ejecucion definitiva

PLANEACION: Antes que nada es necesario acordar el proposito del
programa de telemercadeo (porqué hacerlo); desarrollar un plan detallado
para implantario (que y como se va a hacer) y comenzar a reunir los
materiales y la informacion requeridos para ejecutar el programa (Que
herramientas voy a necesitar para llevario a cabo).

La planeacion incorpora dos sujetos igualmente importantes; el usuario
final del telemercadeo y el proveedor o la persona encargada de cumplir con
el programa. El usuario tiene la responsabilidad de aportar cuatro elementos
durante ia fase de planeacién: antecedentes (Historia y personalidad de la
compaiiia, lineas de productos, historial de ventas, situacion ante la
compelencia, explicacion de los problemas y soluciones que se han
adoptado, listas disponibles de clientes, etc); proposito (Si se busca
prospeccion, elaboracién de perfiles, clasificacidn, venta o servicio, para que
producto o productos que se va a disefiar y cual es el mejor punto de partida);
objetivos (Resultados, rendimiento y utilidad esperada) y materiales
(papelerfa, rétulos, muesiras de los productos, informacién técnica, listas de
territorios de ventas, etc),

La responsabilidad del proveedor abarca el suministro de dos cosas
durante la etapa de planeacién: Una propuesta o plan de accidn (que debe
contener la revision de los antecedentes, el propdsito y los objetivos del
programa, procedimiento recomendado para e} programa con explicacion de
las causas; posibles allernativas; cronograma o programa de tiempos; fechas
de presentacién y caracteristicas de los informes que deberan presentar y

calculo de costos) y materiales del programa (T arjetas de los clientes, guiones
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guia, hojas de progreso, formato estandar para informes, etc)

DESARROLLO: Una vez concluida la planeacion, hay que desarroilar
el programa mismo; esto implica disefiar el guion guia, las cartas de
seguimiento, los materiales de capacitacion e instruccion, los paguetes de
material impreso que habran de enviarse y los materiales de control y
referencia.

ENSAYO PILOTO: Se trata de la ejecucion del programa real en
pequefa escala. El objeto de este ensayo es, por un iado someter a prueba el
proceso (desenvolvimiento del guién, materiales de control, etc.) y por ofro
lado evaluar los resultados de la ejecucion y aplicar las medidas correctivas
que se requieran.

EVALUACION: Una vez terminada la fase piloto, hay que evaluar
minuciosamente todos los elemenlos que integran el programa de
telemercadeo para verificar si los resullados que estd dando son los
esperados, de otra forma, que se puede hacer para corregirio o mejorarlo.

EJECUCION DEL PROGRAMA: Una vez que se han obtenido
resultados satistactorios del programa piloto, queda lanzar el programa
detinitivo lo cual implica; incorporar en todo el malerial del programa las
modificaciones del programa piloto, ampliar el alcance del programa para
abarcar al total de los clientes detectados y levar control periddico de los

resultados oblenidos.

IL.7.- ELABORACION DE GUIONES

Toda llamada que se haga debe ser previamente planeada La parte
tundamental de un programa de telemarketing exitoso es la elaboracién de un
guion; esle guién debe ser lo suficientemente flexible para amoldarse al estilo
de fos distintos representantes y a las respuestas de sus posibles clientes, de

otro modo sonard mondtona, inflexible y muy probablemente resulte ineficaz.
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Al momento de aplicar este metodo al caso de un edilicio de olicinas,

se elaborara un guion guia con todas las caracteristicas que debe contener.

i1.8.- SISTEMAS DE CONTROL

El control es otro elemento crucial para el éxito del telemercadeo; el
propasito de un sistema de control de telemercadeo es determinar 2 cosas:

1.- La situacion individual de los clientes: Como se comentd
anteriormente, uno de los problemas mas comunes es el de no considerar los
habitos det vendedor, es por esto que los programas de telemercadeo deben
contar con sisiemas para supervisar y controlar Ja informacién que podria
quedar sometida al arbitrio del vendedor.

La informaciéon sobre un cliente individual que debe regisirar un
programa de ventas incluye:

A.- Influencias sobre la compra: Quien(es) es (son) la(s) persona(s) que
toma la decisién final y quienes son las personas que mas influyen sobre la
decision, con nombre y cargo.

B.- Practicas actuales de los consumidores; Que marcas adquieren,
porqué, con que frecuencia, que ventajas o desventajas tienen los
proveedores actuales, entre otros,

C.- Historia de los contactos: Nombres y cargos de las personas con las
que se ha establecido algin contacto y descripcidn detl tipo de contacto con
fecha y resultado.

D.- Registro del contenido de la llamada: Productos, usos, ventajas y
caracteristicas presentadas ante las personas contactadas.

Toda esta informacién debe ser registrada en forma individual en la
tarjeia del cliente para tener un registro permanente sobre el cual se pueda
llevar el seguimiento. Esta tatjeta debe ser disefiada para facilitar su llenado

al representante de! telemercadeo, por lo que se recomienda el uso de
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abreviaturas, cada empresa debe decidir cuales son las abreviaturas que mas
se adaptan a sus necesitdades.

B.- Progreso global del programa: La informacion de las cuentas
individuales debe resumirse y en base a este resumen llevar un registro del
progreso global del programa, este registro indica ademads la productividad de
cada uno de los representantes del telemercadeo. En la hoja de progreso se
debe registrar:

1.- El nimero total de contactos efectuados o intentados y el resultado
de cada intento.

2.- El resultado de cada contacto finalizado.

Por dltimo, durante la aplicacion de este método al caso de un edificio
de oficinas, se anexaran los formatos de control adaptandolos al caso
concreto.

INFORME DE RESULTADOS:

El primer paso para elaborar un informe, es determinar que informacion
van a requerir los que lo lean, sin olvidar que el informe, ademas de
comunicar los avances, debe servir como registro de el trabajo realizado. Se
recomienda que el informe que se presente no omita ninguno de los
siguientes apartados.

1.- Antecedentes; Para que cualquier persona (aunque no haya estado
desde un principio dentro del programa de telemercadeo) entienda que se ha
hecho, como y porqué se hizo.

2.- Proceso de ejecucién: Es la descripcidn detallada de todo lo que se
hizo a través del teléfono incluyendo las estrategias seguidas, los elementos
que se desarrollaron y los ensayos piloto que se llevaron a cabo.

3.- Resultados y logros: Este es el momento para presentar los
resultados alcanzados con el programa; estos resullados deben ser descritos

en base al propdsito y objetivos del programa. Por ejemplo, si el prop6sito fué
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elaborar los perfiles de los clientes los resultados deberan concentrarse en
aspectos tales como: clientes actuales vs. clientes potenciales, tamafio de las
cuentas nuevas, efc.

4.- Conclusiones. Ademas de los resultados de el apartado anterior
que olras conclusiones generales se pueden obtener del programa en el
grado de avance en que se encuentra,

5.- Recomendaciones; Basado en los dos apartados anteriores, que se
debe tener en cuenta de ahora en adelante, que cosas se deben modificar y
sobre todo, ver la factibilidad de seguir con el programa o cancelarlo.

6.- Apéndice: Este apartado contiene la informacion pormenorizada
acerca del programa que podria llegar a necesitarse después. El objetivo de
este apartado es servir como una fuente de referencia a futuro.

Por ultimo, es importante recordar que para que todo plan, programa o
estrategia funcione bien, se debe comenzar desde abajo, desde una correcta
planeacion. Si no se planea y ejecuta de acuerdo a lo planeado, lo mas

probable es que fracase.

ESTA TESIS KB BIBE
SR #E LA BaLIOTECA
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Hi.- MAXIMARKETING

Todo procesc de venla tiene tres elementos basicos, eslos son la
identificacion del prospecto, la realizacion de la venta y el desarrollo de una
relacién duradera.

El Maximarketing es una poderosa herramienta para detectar y llevar a
cabo estos tres elementos. Considera que toda mercadotecnia debe tratar de
satistacer las necesidades y deseos de los prospectos. debe completar la
venta, o sea convertir el interés del prospecto en una compra real y también
debe buscar el desarrollo de una refacién ininterrumpida con el cliente a partir
de la primera venta, impulsandolo a que realice mas compras y buscando
fidelidad a la marca; o sea, mds que buscar una venta se esta logrando un
cliente.

Es a partir de los tres elementos anteriores que se construye el modelo
global de maximarketing, que se muestra en la idmina |.

El modelo de Maximarketing estd elaborado para generar una
respuesta medible que sirva para:

--Que informe si el objetivo de la publicidad fué el correcto.

--Que dé un punto de comparacion entre la efectividad de los productos
y medios usados por una empresa y (os Usados por la competencia.

--Porque es una base sélida para la creacién de una base de datos
adecuada.

A continuaclién se van a tratar por separado y en forma detallada cada

uno de fos puntos que conforman el Maximarketing.

11.1.- MAXIMIZACION DE LA FIJACION DEL OBJETIVO:

Es el primer paso dentro del proceso global del Telemarketing
encaminado a identificar y ubicar el perfil del prospecto ideal para el producto

que estamos ofreciendo.
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No existe ningln producto que se pueda considerar como universal;
esto es, que satistaga las necesidades de todos los consumidores; la
proliferacion de productos que se ha venido dando en los mercados también
implica proliferaciéon de prospectos con necesidades ligera o radicaimente
distintas.

Los autores del Telemarketing han identificado varias formas distintas
de identificar prospectos y las han llamado pesca: Las formas de pescar los
clientes son las siguientes:

Pesca con material grafico: Se basa en el uso de careles,
anuncios en prensa, revistas, y en general cualquier medio grafico para
exponer el producto y despertar el interés a las personas afines a él.

Pesca de usuarios de productos competitivos: Consiste en
atraer clientes de la competencia atrayéndolos con premios 0 muestras gratis
si cambian de producto (tienen ‘que demostrar su cambio enviando una
muestra del producto de la competencia).

VALS: En ocasiones no basta con saber que un prospecto es una
persona que utiliza un producto de la calegorfa del que ofrece determinada
empresa. hay que buscar alguna razén que lleve a esta persona a preferir
este producto y no el de la competencia y la razdn no siempre se encuentra
en las causas objetivas, muchas veces tiene que ver con su sistema de
valores. Frente a la problematica de Identilicar el sistema de valores de cada
persona se desarrollo un sistema conocido como el VALS (Siglas en inglés
de "Values and Life Styles" o valores y estilos de vida), el cual es un método
para clasificar a las personas seglin sus valores e identificar su distribucién
geografica segln su colonia.

El sistema de clasificacién de VALS fué el resultado de muchos anos
de estudio de Arnold Mitchell y otros investigadores del Stanford Rasearch

Institute y se realizé a partir de nueve tipos diferentes de consumidores
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agrupados, en forma de foco de luz, de acuerdo a la razén que los impulsaba
a comprar. motivados por sus necesidades; exirodirigidos e introdirigidos.

En la parte inferior del foco se encuentran las dos categorias de los
molivados por sus necesidades: los supervivientes y los apoyadores. Arriba
de estos se encuentran, por un lado los del grupo de los extrodirigidos que
son: los partidarios, los emuladores y los emprendedores; por el otro lado
aparecen los del grupo de los introdirigidos, estos son: los yo-soy-yo, los
experimentadores y los socialmente conscientes. Por Uitimo, en la parte alta
del foco se siluaban los integrados, o aquelias personas que tienen todas las
caracteristicas al mismo tiempo.

Aunque sus clasificaciones son perlectamente criticables por ser
arbitrarias y traslaparse, el sistema resulta muy Gtil para abordar problemas
de mercadeo relacionados con una gama de consumidores y ordenarlos por
objetivo de acuerdo con sus tipos psicologicos.

El VALS ha influido en el pensamiento y las decisiones de una gran
cantidad de anunciantes, sin embargo el VALS solo proporciona informacion
sobre los tipos de personas, no sobre el prospecto en concreto o el cliente
individual.

SURGIMIENTO DE LAS BASES DE DATOS PUBLICAS

Una base de datos publica ya tiene identificados por nombre y
direccion a delerminado segmento de la poblacién. Al tener una clara
segmentacion geogréfica pueden llegar a interesarle a algin productor para
cierto producto. Algunas de estas bases de datos nacieron producto de la
investigacion y depuracion de datos, se hicieron mas efectivos y se justificé su
existencia cuando el VALS mostrd su efectividad; algunas empresas al ver la
oportunidad adquirieron equipos de coOmputo y comenzaron a seguirle la
huella a determinado segmento de mercado que mostraba estilos de vida

analogos. Desgraciadamente, en comparacién con Estados Unidos donde
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hay una gran cantidad de estas bases de datos, en México apenas estan
comenzando a lomarse en serio as pocas que existen.

El potencial revolucionario de esta herramienta de mercadeo fué
comprobado en Estados Unidos mediante una prueba realizada por una
compahia lider en productos farmacéuticos. Menly and James puso a prueba
cuatro formas de llegar a los consumidores de uno de sus productos llamado
"Ecotrin®, un medicamento lipo aspirina, especial para personas que padecen
de artritis. £l objetivo era lograr que los prospectos meta probaran el Ecotrin y
después lo siguieran empleando. E! control se llevéd a cabo por medio de una
tarjeta suelta que se anexd a cierto periddico en la publicacion del domingo.
Contra ese control se pusieron a prueba tres envios de correo directo que se
mandaron a los enfermos de artritis de una lista preparada para ese propdsito
por la empresa lider en desarrotlo de bases de datos en los Estados Unidos.

Las tres ofertas de correo direclo y los indices de respuesta fueron los
siguientes:

18 Muestra gralis incluida mas un cupén para obtener un 50% de
descuento en la compra de un frasco. Obtuvo méas del 50% de reembolsos o
respuestas,

23 Cupén incluido con valor de un délar. Obtuvo mas del 50% de
reembolsos o respuestas.

318 Devolver el cupdn para recibir una muestra gratis. Obtuvo el 75% de
respuestas.

£n el caso de el anuncio en prensa no se puede medir con exactitud
cual es el Indice de respuesta, ya que el cliente captado no llega a la tienda
dando sus datos, informando que se enterd del producto por el anuncio en
prensa y después solicita el producto, simplemente lo solicita y vuelve a
quedar anonimo. Sin embargo, ningun producto que se haya anunciado en

prensa ha logrado alcanzar estos Indices de respuesta si no esta apoyado por
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otros medios, es por eso que este es un ejemplo excepcional de la efectividad
de la estrategia seguida por este laboratorio.

Una ventaja muy grande del maximarketing es que da la posibilidad de
que la empresa realice con el tiempo su propia base de datos capturando los
nombres y direcciones de quienes responden a los comunicados enviados y
posteriormente utilizarlos en otras campafas o para reforzar la publicidad
directa, las investigaciones del mercado o cualquier necesidad presente o
futura de la empresa.

Otra forma, verdaderamente valiosa de llegar a los prospectos es lo
que se conoce como tamizado, que implica ir sometiendo los nombres mds
prometedores por distintas etapas o caracteristicas, hasta que, al final solo
quedan los verdaderos prospectos reales.

En otros tiempos, esto hubiera implicado un trabajo de magnitudes
colosales que tendria que haber realizado un departamento completo. En la
actualidad, con el uso de la computadora, es cuestién de una sola persona y
del trabajo de un dia o tal vez menos el tamizar listas y listas de personas en
la blsqueda de los prospectos mas efectivos. Una forma de llevarlo a cabo es
mezclar dos bases de datos y cruzar toda la informacién, esto es, solicitar a la
computadora que extraiga y liste a todas las personas que relinan un
determinado par de requisitos (que compren con tarjeta su ropa y que vivan
en satélite, por ejemplo), estas personas se pueden comparar contra otra
base de datos o contra ofra caracteristica y repetir el proceso cuantas veces
sea necesario hasta dar con una lista definitiva que contenga clientes con las
cualidades o habitos que estamos buscando.

El empleo de la base de datos y la segmentacién a través de este
medio ha alcanzado dimensiones tan grandes que la segmentacién de listas
por tipo de vecindario solo es la segunda generacién en materia de fijacion

de objetivos por medio de direcciones postales. La tercera generacion (que
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ya se inicio en Estados Unidos) es la que, ademas de describir y localizar a
los grupos homogéneos, hace lo mismo con los jefes de familia individuales,
por nombre y direccion.

Algo que no hay que olvidar respecto a este tema de las bases de
datos es que una respuesta no puede considerarse como resultado a menos
que la respuesta se convierta en una compra y el prospecto se convierta en
un cliente permanente.

Un ejemplo del empleo de las bases de datos en el mercado de los
bienes ralces es 10 que hizo una empresa norteamericana llamada "Murphy
Realty/Better Homes & Gardens". Esta empresa que esta ubicada en el
condado de Bergen, en el Estado de Nueva Jersey ha logrado desarrollar una
base de datos de los futuros prospectos para comprar una casa.

"En 1975 Murphy envié un folleto a 75,000 duefios de casa del
condado de Bergen en el que les ofrecia informacién sobre los servicios de
Murphy. Anexo iba un cuestionario donde se haclfan preguntas como: ¢En
que tipo de casa vive actualmente?, jcuanto tiempo tiene pensado vivir en su
casa actual?, (Que factores hacen que le sea dificll mudarse antes de ¢inco
afios?, ¢que factores lo inducirian a mudarse?, si tiene planes para mudarse
en un futuro préximo, (que tipo de casa le gustarfa adquirir?. La firma del
cuestionario era opcional. Después de tres semanas de haber hecho el envio,
Murphy habla recibido 4% de las respuestas y la mitad de ellas venia con e
nombre Y la direccion de los firmantes.

Ahora Murphy se encuentra en condiciones de acelerar la decisién de
compra, y de conseguir sus prospectos mucho antes que sus competidores.
Si una propiedad de cierlas caracteristicas se pone en venta, Murphy se
puede comunicar con un posible pero inmaduro prospecto y proponerle algo
como: -“escuche, sabemos que ho tiene planeado comprar una casa antes de

uno o dos afios, pero debido a las condiciones del mercado y que las tasas
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de interés son muy favorables en estos momentos, creemos tener algo que le
vendria como anillo al dedo y que valdria la pena que tomara en cuenta -
(ademas del ya cldsico -y recuerde que no debe preocuparle la venta de su
casa actual ya que nosolros nos encargaremos de eso-)" (8).

En este ejemplo se nota claramente como una pequeia cantidad de
informacién que una empresa puede recolectar con medios propios se puede
convertir a corto 0 largo plazo en una ventaja competitiva fundamental contra
la competencia.

MERCADOTECNIA DE NICHOS

Existen dos clases esenciales de mercadotecnia de nichos:

18.- El descubrimiento de un nicho para un producto. Se refiere a
buscar la necesidad que satisface ese producto v el tipo de persona que tiene
esa necesidad. El maximarkeling puede ayudar a diferenciar a los clientes
que tienen la necesidad sin satisfacer de los que la tienen salisfecha, y ain
mas, puede ayudar a buscar la forma de captar y modificar la lealtad del
cliente que sallsface la necesidad con el producto competidor.

También se refiere a los nuevos usos que se le pueden dar a un
producto ya conocido.

20.- El descubrimiento de productos para un nicho inexplorado: Este
caso se refiere a ciertas necesidades que solo han sido cubiertas a medias.
Un ejemplo puede ser un medicamento contra ef dolor muscular que como
efecto secundario provoca perdida del apetito. Una vez ubicado el problema,
se puede buscar el mercado para un producto que no tenga este problema y

desarrollario.
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HL2.- MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS:

En el mercado actual, hay que enfrentar una proliferacion exagerada
no solo de segmentos de mercado y de productos para satisfacerlos, sino
también de formas para que los prospectos se enteren de su existencia. Entre
estas formas estan, ademas de los medios tradicionales, nuevas formas de
sacarle provecho y medios totalmente novedosos.

Una forma de ver la verdadera efectividad de los medios puede ser por
ejemplo la insercién de numeros telefdnicos de respuesta en un anuncio
publicado en prensa o que sale en televisién. La inclusién de ese numero
permitird evaluar la recepcién real de los anuncics por parte de los
consumidores. Esta prueba es el primer paso hacia el desarrollo de la
evaluacion de la efectividad de los medios ya que sirve como elemento para
medir 1a reacclion del consumidor al mensaje y medio utilizados. Sin embargo,
una estrategia completa de Maximarketing debera incluir una comparacion
entre las respuestas de dos 0 mas mensajes y dos 0 mas medios.

La razén de lo anterior es que la evaluacidn de 1a efectividad es mas
dificil cuando no se cuenta con una medida de comparacion. Los datos de
respuestas comparativas pueden proporcionar las respuestas que se
necesitan.

Casi cualquier idea se puede convertir en un medio de comunicacion,
las Unicas restricciones se refieren a la factibilidad de la idea y al costo de la
misma; el otro aspecto que hay que tomar en cuenta es la efectividad del
medio, no por ser algo novedoso tiene que ser necesariamente efectivo.
Siempre que se piense usar un medio hay que buscar la manera de evaluarlo
y desecharlo en caso de que no sea adecuado al producto que se va a

comercializar.
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ALGUNOS EJEMPLOS DE MEDIOS NOVEDOSOS Y NUEVAS
APLICACIONES A MEDIOS CONOCIDOS.

Un medio nuevo propuesto por el Sr. Stuart Young (empresario) es el
emplec de "video ambiente", que se refiere al empleo de videos que habrian
de proyectarse continuamente en los bares, discotecas, restaurantes,
cruceros en barcos o aviones y, en general cualquier lugar publico altamente
concurrido, con o sin mensajes publicitarios expresos.

Novedades en periédicos; Las principales novedades en publicidad en
. periodicos surgieron a rafz de la creacion de inserciones suellas. Por medio
de estas, el periodico puede ofrecer dos variantes de servicio; la cobertura
total de mercado (CTM) o la cobertura selectiva de mercado (CSM).

L.a cobertura total de mercado se refiere a mandar una insercién de
publicidad de algun anuncio al lotal de los suscriptores del periddico. La
cobertura selectiva de mercado se refiere a la posibilidad de mandar esa
misma insercion a determinadas personas, en base a un perfil de ciiente dado
por la empresa que contrata el servicio o a una zona geografica determinada.

Las inserciones sueltas tienen la ventaja adicional de permitirie al
anunciante preparar anuncios de color y de mejor presentacién porque se
puede usar un papel de calidad superior al empleado por €l periédico para su
material,

Publicidad televisada: Ademdas de la tipica compra de espacios
publicitarios que ofrece la television, hay otras opciones como pueden ser el
patrocinio de algun programa o la contratacion de tiempos mas largos (media
hora por ejemplo) para hacer, junto con otros anunciantes, un programa
dedicado Unica y exclusivamente a pasar anuncios novedosos o noticias de
nuevos productos. Esta posibilidad podria generar muy buenos resultados y

abaratar el costo actual de los anuncios de television.
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Otra opcion para reducir los costos de television es el empleo de
canales de cobertura regional o canales con menor rating (siempre y cuando
el mercado objetivo que se busca, sea televidente de ese canal).

En apoyo a la television se puede usar otro medio que son las guias de
television (en México esta el Telegufa, el TV novelas, la revista Orbita para las
antenas parabdlicas y la revista de cablevision, entre otras) para reforzar el
anuncio de television y avisar previamente a los televidentes de la aparicidn
del anuncio Obviamente, dehe ser publicado este anuncio de una forma
atractiva, tal vez, como una noticia muy impoitante o el aviso de alguna
novedad de la empresa.

Las revistas: La television, con todo y su comodidad, no ha logrado
impedir que la gente siga leyendo. Las revistas han sufrido una serie de
cambios, de entre los cuales se destacan los siguientes:

Mayor proliferacién de revistas.

Mayor especializacion de las existentes.
Mayor regionalizacién o especializacion.
Adelantos Tecnoldgicos importantes.

En base a estas caracteristicas, los anunciantes pueden idear una
serle de combinaciones para hacer mas efectivo el empleo de este medio y
dirigir mejor los esfuerzos al segmento identificado.

Un aspecto importante que cabe recalcar es el de los adelantos
tecnoldgicos en la elaboracién de las revistas, ya que permiten al anunciante
ser mucho mas creativo y efectivo en sus anuncios. Un ejemplo de lo anterior
es la realizacion de anuncios de perfumes que al rasparle determinado lugar
se despide el aroma del perfume. Actualmente en una revisla es posible
mostrar ai cliente que esta comprando (con la vista y con el olfato).

La revista a la medida: Se refiere a publicar revistas con el nombre del

suscriptor impreso en la portada o en la publicidad que le envia alguna
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empresa. por ejemplo, en Estados Unidos la edicion de Octubre de 1985 de la
revista GAMES salié con portadas individuales en las cuales iba impreso el
nombre de cada uno de sus 550,000 suscriptores y en su interior llevaba un
anuncio de Chevrolet con un mensaje dirigide por nombre y apellido a cada
uno de los suscriptores.

En México ya se di¢ e primer caso de esta aplicacion del
telemarketing. En la publicacién de la revista "Expansion" del 4 de
Saeptiembre de 1991 de la pagina 105 a la 108 hay un anuncio elaborado por
la casa Pedro Domecq de Brandy Azteca de Oro anunciando una promocién
especial que contiene un cupdn de respuesta u orden de pedido. Lo especial
de este anuncio es que trae el nombre del suscriptor y ta direccidn que dié
para que le envien la suscripcién impresos en el anuncio. (ldmina ).

Desgraciadamente no conozco los resullados de esta estrategia, pero
la impresion que dé4 el anuncio al que lo recibe es muy positiva.

Television por cable: En México, los anunciantes se tardaron mucho
tiempo en darse cuenta del polencial de esle medio; aclualmente algunas
empresas (como Chivas Regal) han comenzado a elaborar anuncios
espaciales para este medio que tiene la ventaja de ser mas econdmico que la
television normal.

EL. ASUNTO DE LOS RATINGS: El sistema de medicidn de la
cfectividad de los anuncios de television (Ratings) ha sido tema de muchas
discusiones. Algunos afirman que este no es un indicador efectivo del impacto
de los anuncios; por olro lado estdn los que afirman que los ratings reflejan
fielmente el impacto de los mismos. Un comentario con mayor profundidad es
el del Sr. Keith Teinhard, presidente de DDB-Needham Worldwide que dijc
"Deberia prestarse menos atencion a los bajos "ratings” de cable y mucha
mas a la calidad del teleauditorio. Si cable solo llega a una décima parte del

audilorio, pero esa décima parte es diez veces més recepliva y participativa, ¢
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su interés es diez veces mayor, las cifras van a seguir funcionando sin
problemas” (9).

Innovaciones del carreo directo: El correo compartido, que es el
equivalente del CTM del periddico consiste en empacar en un solo sobre la
publicidad de varios anunciantes y enviarlo por correo a hogares previamente
seleccionados. Este sistema cuenta con fa ventaja de comparir o prorratear ef
costo del envio entre todos los anunciantes que participen de! programa.

Paquetes de tarjetas es otra innovacion del correo directo, consiste en
el envio de cupones de descuento en vez de publicidad en estricto sentido.
En México esta es otra practica que se encuentra en pafales, sin embargo se
han visto muestras de esto en distinlas revistas, tanto regionales como
especializadas.

Otro méiodo compartido de correo directo es el de preparar campanias
nacionales de alguna empresa encauzando a sus clientes al proveedor del
producto o servicio mds cercano a la casa del consumidor. Para poder poner
en practica hay que disponer de bases de datos actualizadas con nombres y
direcciones de los clientes.

Videocassetes: Es una herramienta muy poderosa, ya que ofrece todo
el poder hipnético de tas comunicaciones en televisién, pero sin padecer de
las limitaciones de tiempo que el costo de la misma imponen al anunciante.
Es un medio muy conveniente, sobre todo para empresas que ofrecen
productos o servicios de muy alta categorfa que ademdés requieren de la
exposicion visual y pueden beneliciarse con las ventajas de! movimiento. Este
mio se conoce también como video mailing.

El telemarketing es otra opcion, de la cual se ha hablado bastante en el
capitulo pasado.

Una variacién interesante de los videocassetes es el empleo de discos

de computadora que cuentan con la ventaja de ser mas econdmicos. El
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problema es que la cantidad de personas que cuentan con videocasetera es
muy superior al nimero de personas que cuentan con computadora personal
en su casa. Esta relacion, con el tiempo esta tendiendo a equilibrarse.

Hay muchos mas ejemplos de medios innovadores para comunicar a
los prospectos los productos que realiza una empresa, y muchas ideas por
surgir, lo importante es no cerrarse a las opciones presentes, con la idea que
son los (nicos medios. El otro aspecto relevante es emplear los medios de
una forma mas racional, esto es, evaluar €l impacto que tienen los medios
usados y buscar distintas afternativas de solucion cuando los medios

empleados no estan alcanzando los resuitados deseados.

111.3.-MAXIMIZACION DE LA CONFIABILIDAD:

Toda campafia publicitaria tiene por objetivo el crear conciencia
favorable hacia algin producto o servicio, esta conciencia debe ser duradera
para fomentar el mismo tipo de relacion entre el cliente y la compafiia. La
publicidad, ademas de contener un mensaje, debe tener cleras
caracteristicas que la hagan mas efectiva (frecuencia e impacto del anuncio
por ejemplo), cuando una campafia falla (por cualquier causa) el costo de
hallar el error o defecto suele ser muy costoso ya que hay que analizar parte
por parte toda la campafia para dar con |a deficiencia.

Otro problema serio de las campafias de publicidad es que, cuando
interviene una agencia de publicidad, surge el contlicto creado por su ego.
Los de la agencia no son afectos a que se cuestione su buen juicio y no estan
ablertos a comparaciones (con otra campafia, con otro medio o con otro
mensaje) y cambiar esta actitud suele ser muy complicado.

La clave puede estar en trabajar en conjunto con la agencia y tratar de
modificar su actitud, no diciendo como deben hacer su trabajo sino

proponiendo (a todo lo largo del proceso de elaboracion de la campafia) otras
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opciones para que ellos las evalden.

La eficiencia de casi cualquier campana de publicidad en cualquier
medio publicitario puede ser incrementada siguiendo ciertas precauciones:

1).- En todos los casos (ya sea una campafia a nivel nacional 0 una a
nivel regional) es conveniente tener un auditorio de piloto para poder hacer
pruebas sin gastar tanto dinero lanzando la campafia completa y después
evaluando los resultados.

2).- Realizando varios anuncios, cada uno de ellos con pequeias
diferencias en cuanto al enfoque del mensaje o el mensae mismo y en
cuanto al desarrollo del anuncio.

3).- Incorporando un elemento de respuesta directa en cada uno de los
anuncios.

4).- Efectuando pruebas en paralelo de los distintos enfoques todos
glles con un elemento de respuesta directa.

5).- Evaluando por separado cada uno de los anuncios e incorporando
todos los descubrimientos en un solo anuncio, el cual sera el definitivo al
momento de lanzar la campaha final.

El uso de pruebas en paralelo de anuncios ligeramente distintos
suelen ser mucho mas baratos que las correcciones sobre la marcha y no

disminuyen la imagen de la campafia y de la empresa.

lIL4.- MAXIMIZACION DE LA PUBLICIDAD DE CONCIENCIA:
Durante casi 100 afos, dos tendencias en pugna se han combatido
una a la otra por dominar la "clave" de la publicidad. Una de las tendencias
clama due hay que ser persuasivo, presentar una ventaja o beneficio
convincente; por el ofro lado, la otra tendencia sostiene que el objeto de la
publicidad, la postura que aporta resultados es la de ser creativo, la de

entretener mas que informar.
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Cada postura contempla un aspecto distinto del cerebro del hombre; se
ha dicho gue el hemisferio izquierdo del cerebro controla la logica y el
lenguaje mientras que el hemisterio derecho controla la creatividad y la
intuicion. La realidad es que esto no es totaimente cierto; parece ser que las
dos mitades del cerebro trabajan juntas en las tareas y cada mitad es capaz
de realizar labores de la otra aungue no con la misma precisién.

En este asunto de los hemisferios del cerebro es donde se puede
concretar la disputa sostenida entre las dos posturas antagonicas. Los que
apoyan ia publicidad para el hemisterio izquierdo esgriman argumentos como
los siguientes.

"Imprima las noticias del negocio. Sin encabezados capciosos, sin
trampas, ni titulares, sin presumir, sin alardear, sin confusiones ni locuras, sin
buscar la publicidad, sin ansias de ventas, sin admiracion mercenaria”. {10)

"Nunca he sido admirador de la escuela publicitaria de las "belles
Lettres". Siempre los he considerado absurdos, no dan al lector ningin
hecho" (11).

Por otro lado los que apoyan la publicidad para el hemisterio derecho
expresan lo siguiente:

"El efecto real de la publicidad moderna no busca tanto convencer
como sugerir". (12).

“No es lo que nos dicen, sino la forma en gue nos lo dicen, lo que mas
influye en nosotros. Gualquier texto publicitario es un argumento. Es un
auténtico reto lanzado a la cara del lector... como decirle: Quiero discutirio con
usted" (13).

"Si una idea me hace relr, es sefial segura de que es una buena idea.
Todos los comerciales deberfan ser entretenidos, sin excepcion alguna.
Alguien esta racionalizando demasiado este negocio, y esta mal La

publicidad es una industria emocional, todo el mundo deberia divertirse y el
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que no se divierte esta dejando que lo fastidien” (14).

Algo gque ninguna de las dos posturas ha tomado en cuenta es que, si
los dos hemisterios de! cerebro trabajan juntos; ¢No podrian los dos atractivos
publicitarios trabajar a la par para ser mds electivos?. La respuesta a esta
pregunta es que en algunos casos resulta hasta obligatorio. Las razones por
las cuales la publicidad debe generar mayor actividad en el hemisferio
izquierdo 0 en el derecho depende del tipo de producto que se esta
vendiendo, de la persona a la que se le quiere vender y del medio que se
esta empleando para anunciarlo.

Los productos que se pueden considerar de consumo masivo, como
son los cigarros, las bebidas y las golosinas slempre se concentran mas en el
hemisferio derecho de! cerebro. La razén de esto es que la mayoria de ios
consumidores no pueden identificar claramente las diferencias reales entre el
producto que usan y el de la competencia (por ejemplo: cuantas personas
puedén reconocer la marca de cigarros que fuman si tienen los ojos
vendados), es por esto que se considera que este tipo de productos no
pueden venderse Eon argumentos racionales como los que se dirigen a! lado
izquierdo del cerebro. Los productos paralos que funcionan los argumentos
son aguellos que requieren de andlisis y deliberacion anterior a la ocmpra.
Realmente, es dificil pensar que haya algiin argumento escrito que pueda
tener el mismo éxito para "Seven Crown" que su anuncio gue muestra un
estilo de vida y acuden constantemente a la necesidad de pertenencia y
aceptacion de los prospectos.

El Maximarketing busca mostrar que hay mas de dos maneras de hacer
publicidad: Hay publicidad para el hemisierio izquierdo, publicidad para el
hemisferio derecho, para todo el cerebro y, la que en realidad es mala la

publicidad para nada de cerebro.
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Un ejemplo ideal de publicidad para todo el cerebro es el anuncio
realizado por Helen Lansdowne, directora creativa de la agencia de
publicidad de Walter Thompson por 40 afios que realizd para el jabon
Woodbury. Este anuncio estaba tormado por varios elementos:

1B.- Un encabezado con una propuesta de venta Unica; "La piel que le
gusta tocar".

20.- Un retrato (dirigido al lado derecho del cerebro) de una bella mujer
siendo acariciada por un atractivo hombre muy varonil, que hace mas que
reforzar la propuesta de venta (nica; se trata de un mensaje de asociacion,
silencioso y que va mas alla de lo racional de la frase.

30.- Un texto con la explicacién del porqué lavandose con el jabén
Woodbury la piel adquiere esa tersura "tan deseada" y un mensaje que
explica exactamente como lograrlo.

40.- Un cupdn en una de las esquinas inferiores para pedir por correo,
por un costo de 10 centavos de délar, una foto a color del retrato del anuncio y
una dotacion del jabdn para una semana.

58.- Contraesquina del cupén, una foto del producto y una sugerencia
en letras pequefias que induce a la persona a desprender esa parte para
acordarse de comprar el jabon "hoy mismo”.

Este es un ejemplo que nos muestra la efectividad de un anuncio para
todo el cerebro, pero no todos los productos deben ser anunciados con
publicidad para todo el cerebro, ia prueba son los anuncios que tienen
comunicaciones totalmente emocionales, como los anuncios de marlboro y
que han tenido mucho éxito. Lo que el maximarketing propone es que cada
vez que Se vaya a realizar un anunclio se revisen y tomen en cuenta todos los
aspectos del cerebro (hemisferio izquierdo y derecho) y después se tome la

decisién de la forma de orientar el anuncio.
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Se comentd que la publicidad "nada de cerebro” es la Unica realmente
mala, ya que no cuenta con propuesta de venta, ni con ningin simholismo
visual, demostracion o asociacion importante, lo Unico que busca es una
publicidad "pegadiza, creativa y chistosa".

Un ejemplo muy claro de esto se dié en Estados Unidos en 1902 con
un cereal llamado "force". Para la campafia se ided un personaje flamado
“Jim Dumps", el cual logré que los espectadores enviaran a la empresa miles
de rimas, canciones, comedias musicales y demas elementos, incluso se
lleg6 a decir que este personaje era mas conocido que el presidente del pals.
Afos después de que la campana terminara, los responsables de la campafa
declararon que la publicidad le habla vendido muy bien el personaje al
publico pero que nunca logré venderle el cereal.

Siempre hay que recordar que la publicidad no busca divertir o
alardear, lo que busca es vender.

En resumen; la predominancia que se le dé al mensaje respecto de su
orientacion (hemisterio 1zquierdo, derecho o todo el cerebro) dependera del
producto, el cliente y el medio de publicidad que se utilice. Al planear la
estralegia creativa que seguirA una empresa es necesario preguntarse:
cUamard la atencion y lograra comunicarse con el prospecto elegido?, Lo
que vendemos requiere una comunicacién con el hemisferio izquierdo, con el
derecho o con todo el cerebro?, ¢El cuerpo del texto en la publicidad impresa
es claro, legible e incita a su lectura?, En caso de ser necesario (Existe la

forma de afadir un llamado a todo el cerebro en la publicidad realizada?.

111.5.- MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION:
La aclivacidn inciuye la promocion de ventas y la publicidad de
investigacion mediante la cual se invita al prospecto a llamar 0 a escribir

solicitando mayor informacién. Como en todo el proceso del Maximarketing se
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esta aplicando la investigacion, este capitulo se orienta mas bien a la
promocion de ventas.

El problema que se ha venido dando en México con las promociones
es que se ha comprobado que una costosa campaha promocional puede
producir una ganancia espectacular en la paricipacion del mercado a corto
plazo, pero a medida que los efectos de la promocién se van acabando, la
participacion de la marca vuelve a su hivel anterior y en el peor de los casos,
los excesos de promocion solo logran erosionar la participacién de la marca
porque las personas nuevas que son atraidas por la promocién casi siempre
son del tipo que compran por precio y no por lealtad a una marca y los que si
tienen lealtad se acostumbran a recibir descuentos y no estan dispuestos a
seguir comprando cuando la marca vuelve a su precio normal,

Otro de los problemas comunes de las promociones es que las
perscnas se vuelven fieles a los cupones, ofertas y demés medios de
promocién en vez de volverse fieles a la marca. Muchas veces no tiene ni la
menor idea de quien es el fabricante pero compra el producto porque esta de
oferta, en el momento que se acaba la oferla se acabd también la lealtad de
ese consumldor.

Otro problema serio que se da con las promociones es el sobre-uso. En
México, desde 1991 se didé una saluracién exagerada de promociones. Las
grandes empresas Mexicanas de productos de consumo se dieron a la tarea
de buscar promociones que les dieran grandes utilidades a corto plazo y
rompieron las barreras de la imaginacién lanzando desde el envio de
empaques del producto hasta el canje de estampas u otros artfculos y una
cantidad de dinero por un premio. En palabras del periodista Dino Rozenberg
“Gracias a la inédita benevolencia de la Secretaria de Comercio, hubo
promociones de todo tipo y color, y a riesgo de afirmar que la imaginacién

tiene limites, podria decirse que el recurso llegé al agotamiento”. {15)
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Muchas veces el problema se debe a que la promocidn de ventas se
considera como una actividad independiente y no como una parte integrante
de la estrategia creativa.

Existen dos cosas que pueden lograr importantes mejoras en la
efectividad de las promociones.

1B.- Asociar las promociones a la publicidad orientada a crear
conciencia de marca en la gente. Que la promocién no sirva Unicamente para
lograr resultados a corto plazo, sino que también se use para crear la
conciencia de marca.

2B.- Medir Ia respuesta del piblico al esfuerzo de promocién. La mejor
manera es realizar promociones directas a la gente. En vez de anunciar por
television la promocion, se pueden usar medios de publicidad directa para
dirigir la promacion, con esto ademas de dirigir y controlar mejor la campafa
se obtienen los siguientes beneficios:

En comparacién con otros métodos de investigacion de
mercado, las pruebas a base de respuestas directas son mas rapidas y
econdmicas.

Se puede orientar en forma privada a los clientes fieles de la
competencia y de esta forma se logra obtener clientes nuevos de la
competencia sin que esta se entere del truco hasta que sea demasiado tarde.

Adicionalmente, la captura de los datos de los clientes en una
computadora, por medio de la promociones de ventas con respuesta directa,

permite crear, actualizar 0 ampliar una base de datos de clientes.

111.6.- MAXIMIZACION DE LA SINERGIA:
Existe una forma de maximizar el poder o sinergia de la publicidad que
no cuesta un solo centavo mas. La clave esta en agregarle un valor adicional

a la publicidad logrando que un mismo anuncio desempefie dos o mads
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funciones diferentes. Se le va a llamar publicidad de doble proposito.

Hay muchas formas de lograr esto, de hecho, en la vida praclica ya se
han dado varios ejemplos de cada una de estas formas. De manera
enunciativa se van a comentar los mas importantes.

1.- Combinacion de publicidad de concientizacion y promocion de
ventas: Este métado se combing en el capltulo pasado y de hecho se propuso
como una solucion para mejorar las promociones de ventas, es cuando éen el
mismo espacio de un anuncio impreso se dar a conocer la promacion
especial, sin dejar de comentar los beneficios basicos del producto v con la
mencidn de la marca, de esta forma, el anuncio cumple con dos tareas, en
beneficio de ambas.

2.- Promacitn de dos canales de distribucién: Por medio de la
publicidad se motiva a los clientes a comprar ya sea en las tiendas de los
detallistas o solicitar el producto directamente al fabricante. En México este
metodo se ha empleado en el mercado de las computadoras. En Estados
Unidos también se ha llevado a cabo en el mercado de computadoras,
especificamente en el de "Software" para ellas. Borland International instaba
a sus prospectos a efectuar sus pedidos de "software” en forma directa por
teléfono o por medic de un cupén de respuesta directa en el cual venla
también impresa la leyenda "Dispanible en las tiendas mas importantes de
todo el pals. Solicite mayor informacién sobre el distribuidor més cercano a su
domicilio lamando por cobrar al teléfono 800-556-2283" (16).

3.- Pubiicidad por causas nobles; La publicidad en la cual el nombre de
la marca va asociado a una causa noble suele dar muy buenos dividendos
que se traducen en mucha reputacion para la misma y en algunos casos, si se
planea bien Ja camparfia, en un incremento en las utilidades. Un ejemplo de
asto es la exitosa campafia de "quiera" que reali2é Ia tarjeta de crédito Carnet

an México. A través de esa campafa, cada vez gque un tarjetahablente
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realizaba un pago con la tarjeta, un porcentaje era asignado para alguna
buena obra y de igual forma Carnel aportaba una cantidad similar. Los
resultados fueron que se registré mayor actividad que la normal, del consumo
con esla tarjeta.

4.- Publicidad compartida entre dos anunciantes de productos
complementarios: El ejemplo cldsico de este sistema de publicidad es el de
las bebidas alcohdlicas y los refrescos. Se podria hacer una campana
conjunta entre la Coca-Cola y Bacardi ensefando al plblico como mezclar el
Ron de Bacardi con la Coca-Cola, de esta manera se emprende una
promocién conjunta cuyo costo comparten los dos productos: la publicidad
vende dos productos diferentes al mismo tiempo.

5.- Crear una base de datos al tiempo que se vende un producto: Este
es el gje central del Maximarketing. Todo el dinero que una compafila gasta
en establecer una imagen de marca para su producto o servicio puede
cumplir un segundo propdsito con un costo adicional minimo. Basta con
invitar y fomentar las respuestas por parte del publico y capturar los nombres,
direcciones y demés datos pertinentes de los clientes y de los mejores
prospectos para oblener dos beneficios muy importantes: 1.- Lograr una
identidad de marca en el consumidor que les transmita la ventaja del producto

y 2.- Formar una base de datos propia.

111.7.- MAXIMIZACION DE LOS VINCULOS:

La creacion de vinculos se refiere a estimular la motivacién de los
prospectos interesados para acelerar la decision de compra es por esto que
el papel de la publicidad de masas tiene que cambiar, En vez de dirigir un
cafionazo a la obscuridad para ver cuantos clienles se logran impactar por el
anuncio, es necesario realizar una publicidad mdas consciente, cuya funcién

se limite a atraer, interesar, comunicar e identificar a las personas que sean
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realmente prospectos inmediatos del produclo que se esta anunciando. La
curiosidad de estas personas, que comparativamente seran la minorfa, debe
convertirse en una firme intencién de compra por medio de la publicidad
anles mencionada y de promociones de ventas, enviadas directamente a los
hogares de los prospectos interesados.

A la publicidad que logra esto, se le va a llamar publicidad de
vinculacién, gracias a que crea un "puente" entre la publicidad basica y la
venta por medio de argumentos y beneficios adicionales que esta publicidad
no puede incluir por falta de espacio y tiempo.

En las ventas con base en pedidos por correo, el anuncio debe tener la
suficiente amplitud y claridad para explicarle a la persona de que se trata, por
qué ha de tenerlo y por qué ha de comprarlo ahora.

El anunciante experimentado sabe que el proceso debe ser una
corriente Ininterrumpida que se inicia con la forma de llamar la atencién del
prospecto y culmina hasta que se logra tener un cliente satisfecho que desea
una relacién duradera con el producto. El problema es que son pocos los que
Se preocupan por el prospecto o por construir ese "puente" que une la
publicidad de la venta.

Son cinco los elementos que se necesitan para crear ese vinculo entre
la publicidad y la venta.

1).- Activacidn E! primer paso consiste en eslablecer un didlogo con
el prospecto, o sea, debe haber comunicacién de dos vias. Cualquier anuncio
debe contener una razén que incite al prospecto interesado a comunicarse
con el anunciante.

2).- Inforinacién: La respuesta a esa solicitud debe ser presentada
de una forma amigable, calida y sobre todo personal, que la persona no crea
que es un servicio de respuesta automatico, sino que hay una persona del

otro lado que se interesa por el. La informacion que contenga debe ser
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relevante para el prospecto y presentarse de forma detallada, en ves de
confundir debe aclarar los puntos que no se pudieron explicar en los
anuncios normales de T.V., prensa o &l medio que se haya usado para atraer
su atencién.

3).- Persuasion: La sola informacidn no basta. Lo ideal es guiar al
prospecto (por medio de sus emociones) desde su necesidad aclual hasta la
satisfaccién completa de la misma.

4).- Impulso: Es darle al prospecto una razén importante para actuar.
Esla razén se puede traducir en una promocion de ventas; un regalo a los
primeros que compren, un obsequio por actuar de inmedialo, un descuento
especial, etc.

5).- Culminaclién: Hay que buscar facilitarle las cosas al prospeclo.
Si la campaiia de publicidad va enfocada a pedidos por teléfono, que la forma
y los requisitos que tenga que cumplir el cliente sean lo mas claros y sencillos
que se pueda, y de la misma forma en todos los medios que se utilicen.

Este vincuio entre publicidad y ventas debera ser mas sélido mientras
mas alla sea la categorfa y el costo de los produclos que se ofrecen. Resulta
innecesario crear un puente muy sélido para vender un chicle de 20 centavos
que se puede adquirir en cualquier esquina, sin embargo para un producto de
50 millones resulta fundamental la creacion de este puente.

Siempre que se esta elaborando este puente, se incurre en errores que
suelen ser muy comunes, se presentan los 4 errores mas comunes de e
seguimiento de los clientes:

1).- El primer error y el mas comin es el de omilir una carta de
presentacién con la respuesta. Mucha gente piensa que si tienen un folleto
muy bien elaborado que contiene toda la informacién importante, nos es
necesario hacer "méas bulto" enviando una carta de presentacion. La carta

brinda la oportunidad de decir lo mismo que dice el folleto, de una forma
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resumida, pero lo mas importante de todo, de una forma calida, amable y
personalizada.

2).- Qtro error muy comin es tratar de hacer folletos muy artisticos
donde, lamentablemente resulta practicamente imposible leer el texto impreso
en él. Se usan letras obscuras en fondo obscuro o un tipo de letra muy
decorado que no se entiende o letras tan pequenas que implica un verdadero
esfuerzo lograr entender lo que dice.

3).- Qtro error es tratar de ahorrar un poco de dinero enviando las
respuestas a los clientes por medios de baja calidad lo que se traduce en
respuestas muy lentas. Para cuando la respuesta llega a manos del cliente,
este probablemente ya no esté interesado o haya satistecho su necesidad
con otro producto.

4).- Por 4ltimo esta el error de elaborar opciones de compra poco
claras. Se refiere a que el anuncio o follelo explica con lujo de detalles, que
hace el producto y que ofros usos se les pueden dar, donde le pueden dar
mantenimiento y sugerencias para su cuidado, pero en ningin lugar dice
donde se puede adquirir el produclo o si se necesita aigun requisito para su
adquisicion.

EVALUACION DE LA VINCULACION Y PRINCIPALES AREAS DE
APLICACION:

La vinculaciéon, como ya se mencion6, es mas necesaria para unos
productos que para otros. Para ayudar a identificar el lipo de producto que
mas requiere de la vinculaciéon se ha ideado un esquema que relaciona la
categorla de los productos y su costo. En la ldmina Il se esquematiza el
sistema.

Como se puede observar para los productos de alla categoria y alto
costo es muy conveniente elaborar e! puente, mientras que para ios productos

de baja calegoria y poco costo es muy poco probable la necesidad de
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elaborar el puente.

En resumen, la mercadotecnia debe buscar, no solo lograr las
respuestas de los prospectos y capturarlas en la computadora; después debe
lograr exponerlos con mayor frecuencia a una publicidad promocional de

seguimiento para lograr una respuesta mas rapida y efectiva.

111.8.- MAXIMIZACION DE LAS VENTAS:

Toda mercadotecnia es un proceso ininterrumpido. Normalmente se
espera que el cierre de la venta no sea el final de la relacién con el cliente,
sino mas bien el inicio de una relacion duradera. No obstante, hasta hace
poco el pensainiento de muchos mercadélogos normalmente se detenia al
completar la venta. Nadie se preocupaba por establecer un presupuesto para
efectos de crear una relacion especial con los mejores clientes de la
compaiila ya que nunca consideraron la venta por su valor total, su valor
vitalicio, sino que consideraron el valor de la venta actual.

Este tipo de mercadotecnia es posible gracias a un nuevo activo de las
empresas que ha surgido en la actualidad; una base de datos de los clientes,
una sintesis computarizada de los principales datos de los clientes, que se
encuentran a la mano para incrementar los ingresos vy las utilidades. Lo que
convirtié a la lista de clientes en una verdadera base de datos rentable fué el
empleo de la computadora que hace posible acceder en poco tiempo y bajo
coslo a toda la informacion almacenada.

De esta manera, la mercadotecnia esta culminando un ciclo que se
inici6 con las ventas personales de un panadero a su cliente o de un
zapatero, pasando luego a la exhibicion masiva de productos en forma
impersonal en los grandes supermercados o centros comerciales, para volver,
una vez mas, al reconocimiento y a la atencidén sumamente individualizada de

los clientes, si bien en un volumen bastante mas grande que el siglo pasado.
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Con base en la lista completa de los clientes, la computadora permite
realizar selecciones partiendo de un numerc definido de elementos de
informacion que se tiene de los clientes y seleccionar ciertos clientes para
ciertos productos o crear un producto para determinados clientes.

A finales de la década de los 60s, en los Estados Unidos se inici6 la
tecnologia de las bases de datos en las grandes empresas dedicadas a las
ventas por correo, como clubes de libros o discos y fas compafias dedicadas
a las ventas por catélogo.

Posteriormente, las empresas de servicio, como las instituciones
financleras, las lineas dreas, las arrendadoras de automoéviles, las empresas
teleténicas y los hoteles comenzaron a utilizar esta tecnologia a tal grado que
actualmente el 20% de sus clientes (los mas importantes) que son los que
generan el 80% de sus utilidades se encuentran perfectamente identificados y
reciben la atencion especial que merecen.

En la aclualidad, cualquier compafifa que comercialice bienes o
servicios y desee sobrevivir, debe emprender una actividad similar. Las
computadoras han incrementado la relacion efectividad-costo  del
almacenamiento, acceso y manejo de los expedientes de los clientes.

Se debe ver a las bases de datos como un mercado privado en el que
se pueden promover ventas adicionales, efectuar promociones cruzadas de
diversos productos, provocar nuevas entradas de ingresos y crear lealtad
vitalicia en los clientes; todo esto sin que la competencia sepa con exactitud
que se piensa hacer, hasta que ya es demasiado tarde para que lo

contrarresten.
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111.9.- MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION:

Este es un tema que en el tipo de producto que se maneja en la
presente tesis no tiene mucho campo de aplicacidon, es por esto que
dnicamente se dard un breve panorama del mismo.

Los nombres tienen la ventaja de que representan poder de ventas.
Los nombres en manos de los especialistas en ventas por catilogo pueden
revelar las mejores ubicaciones del pais para abrir tiendas al menudeo y para
tenerlas llenas de clientes desde el primer dia.

Para el que tiene una tienda, los nombres que apareceﬁ en las facturas
y en los comprobantes de los pagos con tarjetas de crédito pueden
representar un trampolin hacia un nuevo centro de utilidades que no requiere
un local caro y bien ubicado.

Si una compafifa origina productos o servicios, los nombres que ya se
encuentran en su base de datos de clientela, y todos los que les sea posible
agregar, pueden ayudar a ampliar la linea o ambito de distribucion
geografica. Los nombres que se encuentran en bases de datos de
computadores que sean susceptibles también pueden ser una poderosa
fuerza de mercadotecnia; pueden realzar los canales de distribucién actuales
y ayudar a abrir otros nuevos.

En conclusion, si s desea mayor o0 mejor distribucién 0 una nueva
forma de distribucién, es necesario pensar en nombres, archivar nombres y
archivar las listas para extraer estos nombres que seran nuevos clientes que
habran de comprar directamente a donde se dirija la distribucién o que se
dirigiran a buscar los productos al detallista o detallistas que el publicista

decida.
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IV.-CASO PRACTICO

IV.1 ANTECEDENTES

Primero que nada, es necesario hablar de la compafia que se va a
encargar de la comercializacion del edificio, ya que en mercados de este tipo,
la confianza de los compradores suele cifrarse en la reputacion de la
compaiiia constructora y de la compafiia promotora o comercializadora. De
estas dos, la mas importante es la promotora, ya que es con esta con la que
se guarda el mayor contacto, ademas de ser la empresa la que propone e
implementa la estrategia de comercializacion a través de un contrato de
prestacion de servicios prolesionales de asesoria o un instrumento legal
similar.

Para efectos de este trabajo se va a considerar una empresa con
buena reputacion ern el mercado, con un &rea especlalizada en la
comercializacidn de espacios de oficinas y locales comerciales que maneja al
mismo tiempo varios desarrollos de oficinas en distintos puntos de la ciudad
de México y que ademas lleva varlos afios operando en el mercado
inmobiliario.

Con respecto al proyecto, se va a considerar un edificio hipotético
ubicado sobre la Avenida de los Insurgentes,

Como atractivo especial del proyecto, se va a suponer que el mismo
fué realizado por un despacho de arquitectos de gran renombre como puede
ser "Legorreta Arquitectos” o el Arq. Pedro Ramirez Vasquez.

En base a estas caracteristicas se va a elaborar una estrategia con sus
respectivos objetivos, estrategias, programas y acciones encaminados a

cumplir con el objetivo general.
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IV.2 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y PLANEACION

Toda la estrategia de comercializacion va a partir de un objetivo
general, de este van a partir una serie de objetivos especlficos para todos ios
elementos que la van a inlegrar y posteriormente se van a desprender
estrategias para cada uno de estos objelivos.

El objetivo general sera el siguiente: LOGRAR LA COMERCIALIZACION
COMPLETA DE ESTE PROYECTO EN UN PLAZO QUE NO DEBERA EXCEDER
DE 13 MESES CONTADOS A PARTIR DE LA FECHA DE LANZAMIENTO DE LA
PROMOCION, LOGRANDO AL MISMO TIEMPO UBICAR BUENOS CLIENTES E
INQUILINOS QUE FACILITEN LA ADMINISTRACION DEL INMUEBLE Y EL
SERVICIO POSTERIOR; QUE LE PROPORCIONEN RENOMBRE AL EDIFICIO Y
UN RENDIMIENTO MINIMO DEL 46% ANTES DE IMPUESTOS A LOS
INVERSIONISTAS. A LA VEZ SE VA A BUSCAR MANTENER Y MEJORAR LA
IMAGEN EN EL MERCADO DE LA EMPRESA CONSTRUCTORA Y DE LA
COMERCIALIZADORA PARA UTILIZAR ESTA REPUTACION EN PROYECTOS
FUTUROS.

De aquf se desprenderdn una serie de objetivos para todos los
elementos que conforman la estrategia.

Otjetivo de mercado; MANTENER LA PARTICIPACION DE MERCADO
DE LA EMPRESA Y UTILIZAR LA MISMA PARA TRANSMITIRLA AL
PROYECTO QUE SE PRETENDE COMERCIALIZAR.

LOGRAR UNA SEGMENTACION EFICIENTE DE LAS EMPRESAS
QUE CONFORMAN EL MERCADO OBJETIVO PARA ALCANZAR CON
MAYOR EFICIENCIA A LOS VERDADEROS CLIENTES POTENCIALES.
ESTO SE DEBE ALCANZAR, A MAS TARDAR TRES MESES DESPUES DEL
LANZAMIENTO DE LA CAMPARA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD.

Objetivo de precio: UTILIZAR EL PRECIO COMO UNA HERRAMIENTA
DE MERCADOTECNIA QUE POSICIONE AL PROYECTO COMO UN
PRODUCTO VALIOSO POR SU ALTA CALIDAD, QUE LO MANTENGA
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DENTRO DE LOS PRECIOS QUE SE MANEJAN EN EL MERCADO Y QUE A
LA VEZ PERMITA A LOS INVERSIONISTAS ALCANZAR SU UTILIDAD
ESPERADA. SE BUSCARA MANTENER LOS COSTOS DENTRO DEL
PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION

Objetivo de producto: OFRECER UN PRODUCTO QUE SATISFAGA
LAS NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE LOS CONSUMIDORES,
OBSERVANDO LOS MAS ALTOS NIVELES DE CALIDAD Y SEGURIDAD
QUE SE TIENEN EN EL PAIS.

Objetivos de promocion: INTEGRAR UN EQUIPO DE VENTAS
SUFICIENTE PARA HACERSE CARGO DE ESTE DESARROLLO,
MANTENERLO BIEN COMPENSADO Y CAPACITADO PARA PODER
APROVECHARLO EN OTRAS PROMOCIONES (HACER A ESTE EQUIPO
PARTE DE LA COMPARIA).

Objetivos de publicidad: EL OBJETIVO DE COMUNICACION SERA
TRANSMITIR  UN MENSAJE CLARO, QUE RESALTE LAS
CARACTERISTICAS DEL EDIFICIO Y QUE SEA LO SUFICIENTEMENTE
ATRACTIVO PARA LLAMAR LA ATENCION DEL PUBLICO OBJETIVO SIN
CONFUNDIRLO O SATURARLO DE INFORMACION.

EL OBJETIVO DE AUDIENCIA SERA ALCANZAR AL 100% DE LA
AUDIENCIA META EN UN PLAZO NO MAYOR A 6 MESES.

EL OBJETIVO DE POSICIONAMIENTO SERA ENCONTRAR UN
SLOGAN ADECUADO QUE LOGRE UBICAR ESTE PROYECTO COMO EL
MAS EFICIENTE Y RECONOCIDO DE LA CIUDAD.

Objetivos de telemarketing y maximarketing: UTILIZARLOS
INDISTINTAMENTE COMO UNA HERRAMIENTA AUXILIAR DEL PROGRAMA
TOTAL DE MERCADOTECNIA PARA LOGRAR ALCANZAR AL 100% DE LA
AUDIENCIA META DENTRO DEL PLAZO ESTIPULADO, CONTROLANDO
SUS COSTOS PARA QUE RESULTE SUPERIOR POR LO MENOS EN UN
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20% EL BENEFICIO CON RESPECTO AL COSTO.

Las estrategias sugeridas, a reserva de que en cada tema se
manejaran mas a fondo, son las siguientes;

Las estrategias de mercado: ENTRAR AL MERCADO HASTA HABER
LOGRADO SACAR EL MAXIMO PROVECHO DEL NOMBRE DE LA
COMPANIA Y EL MERCADO SE HAYA ENTERADO DE QUIEN VA A
PROMOVER EL EDIFICIO TORRE PLATINO.

MANEJAR LA PERCEPCION DE CALIDAD DEL PRODUCTO PARA
EVITAR QUE LOS POSIBLES CLIENTES SE VAYAN A BUSCAR UN
EDIFICIO CON LA COMPETENCIA.

BUSCAR LA PENETRACION EN MERCADOS DE PROVINCIA O EN EL
EXTRANJERO COMO OTRAS OPCIONES PARA EL PRODUCTO.

Con respecto a la competencia; PARTICIPAR CON AGRESIVAS
INVERSIONES EN PROMOCION Y PUBLICIDAD EN OTROS MERCADOS
ANTES QUE LA COMPETENCIA.

Estrategias de precio. ESTABLECER UN NIVEL DE PRECIOS
ADECUADO, QUE ADEMAS DE SER CONGRUENTE CON EL RESTO DE
LOS ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA GENERAL, OBLIGUE A LA
COMPETENCIA A SEGUIRNOS Y NO AL REVES.

INCLUIR UNA SERIE DE SERVICIOS ADICIONALES AL EDIFICIO
DENTRO DEL PRECIO PARA HACERLO MAS ATRACTIVO.

MANEJAR VARIAS OPCIONES DE PAGO Y FINANCIAMIENTO DISTINTAS.

Estrategias de producto: PERFECCIONAR EL PRODUCTO
ELIMINANDO TODAS LAS DEFICIENCIAS TECNICAS QUE PUEDAN
SURGIA DURANTE SU CONSTRUCCION.

OTORGAR POLIZA DE GARANTIA POR ESCRITO A TODOS LOS
COMPRADORES Y/O ARRENDATARIOS SOBRE LOS VICIOS OCULTOS DE
LA OBRA.
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MANTENER LA CALIDAD Y FUNCIONALIDAD DEL PRODUCTO EN
UN NIVEL SUPERIOR AL ESTABLECIDO POR LAS REGULACIONES
LEGALES VIGENTES.

BUSCAR LA FLEXIBILIDAD EN EL PROYECTO PARA QUE SE PUEDA
ADAPTAR A LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR.

BUSCAR LOS PUNTOS DEBILES DE LA COMPETENCIA Y BUSCAR
LAS SOLUCIONES PARA IMPLEMENTARLAS EN EL PRODUCTO.

Estrategias de publicidad: DE COMUNICACION: CUBRIR TODO EL
MERCADO CON DISTINTOS MEDIOS.

UNIFICAR LOS MENSAJES EN LOS DISTINTOS MEDIOS Y DAR UNA
IDENTIDAD PROPIA AL EDIFICIO.

OFRECER CLARAMENTE AL CONSUMIDOR LAS RAZONES MAS
SOLIDAS PARA PREFERIR EL PRODUCTO.

TRANSMITIR LA POSICION DE LIDERAZGO DE LA EMPRESA
PROMOTORA Y LOGRAR QUE SE REFLEJE ESTA POSICION AL EDIFICIO.

DE AUDIENCIA; EMPLEAR VARIOS MEDIOS DISTINTOS PARA
ALCANZAR AL TOTAL DE LA AUDIENCIA.

IDENTIFICAR CLARAMENTE A LA AUDIENCIA META PARA
CONOCER SUS NECESIDADES.

DE POSICIONAMIENTO: INCLUIR EL SLOGAN EN TODOS LOS
MEDIOS Y TODOS LOS ANUNCIOS COMO UN SIMBOLO DE IDENTIDAD
DEL PRODUCTO.

BUSCAR UNA POSICION DISTINTA A LA QUE MANEJA LA
COMPETENCIA QUE SOLO SE CENTRA EN LAS CUALIDADES
TANGIBLES DEL PRODUCTO. ES NECESARIO POSICIONAR AL
PRODUCTO EN BASE A SUS CUALIDADES INTANGIBLES COMO SON
RENDIMIENTO DE LA INVERSION, IMAGEN DE EMPRESA DEL FUTURO Y
OTROS BIENES AGREGADOS A LA PROPIA ESTRUCTURA DEL EDIFICIO.
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DE MED!OS: SELECCIONAR LOS MEDIOS NECESARIOS PARA
CUBRIR EL 100% DEL MERCADO DENTRO DEL PLAZQ ESPECIFICADO.
MONITOREAR CONSTANTEMENTE LOS MEDIOS PARA CONOCER SU
GRADO DE EFECTIVIDAD Y APLICAR MEDIDAS CORRECTIVAS, EN CASO
DE SER NECESARIO.

BUSCAR UN DISENO COMUN PARA TODOS LOS ANUNCIOS DE
TODOS LOS MEDIOS PARA LOGRAR REDUCIR LOS COSTOS DE
PRODUCCION ALCANZANDO AL MISMO TIEMPO LA IDENTIDAD DEL
PRODUCTO.

DE TELEMARKETING Y MAXIMARKETING: APROVECHAR LA
EXPERIENCIA LOGRADA POR EL PERSONAL PARA IMPLEMENTARLO DE
FORMA EFICIENTE.

MANEJARLOS COMO MEDIOS NUEVOS ACORDES A LA IMAGEN
DEL EDIFICIO.

Con respecto a la planeacién, se van a manejar varios lipos de
planeacién, donde la mas importante sera el plan de mercadotecnia que es
donde se van a integrar todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia
junto con el presupuesto de ventas y el andlisis del mercado y la

competencia.
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IV.3. MERCADO

4.3.1.INVESTIGACION DE MERCADOS

1.- OBJETIVO: En un principio, la investigaciéon de mercados se enfocd a
determinar si la demanda presente y futura del mercado eran suficientes para
justiticar 1a realizacion de un proyecto de esta naturaleza y en segundo lugar
nos orientd respecto de las caracteristicas que debia contener el citado
proyecto para que fuera viable y capaz de comercializarse. Actualmente la
investigacion nos va a indicar cual es la estrategia de comercializacién mas
adecuada que se debe seguir.

Tomando como base lo anterior, la investigacion se va a concentrar en
3 objetivos:

1.- Condicién general del corredor de oficinas y comparativo contra los
demads corredores respecto a precios y estado de la oferta y la demanda,

2.- Identificar los segmentos de mercado existentes en el corredor para
determinar los segmentos que debe atacar nuestro producto.

3.- Localizar las distintas fuentes de observacion o bases de datos de

clientes para dirigir la campafia.

PANORAMA DEL MERCADO EN MEXICO (AMPLITUD): En
México, la mayor parte de las empresas que realizan estudios del mercado de
oficinas desde el punto de vista inmobiliario, consideran las siguientes zonas
como los principales corredores de negocios de la Ciudad:

Insurgentes Sur
Polanco
Palmas Lomas

Peritérico Sur
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Peritérico Norte
Santa Fe
Relorma
Se les llama corredores porque todos ellos en un principio tenian
construccidn de edificios de oficinas a lo largo de la avenida que les da su
nombre Actualmente, mas que corredores son zonas de negocios o

submercados.

El inmueble objeto del presente caso se va a ubicar sobre la Av. de los
Insurgentes, enlre el Centro Comercial Perisur y los terrenos propiedad de la
Ciudad Universitaria y dada su ubicacion geogralica se le va a considerar
parte del corredor Insurgentes Sur pero gracias a su cercanla con el corredor
Periférico Sur se deberd tomar en cuenta que esta fuertemente influenciado

por él.

DEFINICION DE L.OS CORREDORES: Los corredores de oficinas
se encuentran delimitados por calles, en el caso de los corredores de nuestro
interés, se encuentran definidos de {a siguiente forma:

Insurgentes Sur: Este es el corredor mas extenso de la ciudad y por
su dimensién geogrética se divide en tres panes; la primera parte comprende
desde Paseo de la Relorma hasta antes de cruzar el Viaducto Miguel Alemén;
la segunda pane corre desde el Viaduclo Miguel Alemén hasta antes de
cruzar ta Av. Rio Mixcoac Y la tercera parie que es aquella donde va a eslar

incluldo el edificio, va desde Rio Mixcoac hasta Periférico Sur y Villa Olimpica.

Perltérico Sur: Corredor relativamente nuevo que cuenta con gran
cantidad de edificios nuevos, en construccién o recientemente ocupados. El

corredor se encuentra delimitado por la Av. Barranca def Muerto por un lado y
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por fa Av. de los Insurgentes Sur por el otro lado, comprende ademas de fas
propiedades ubicadas sobre el Periférico, aquellas que se encuentran sobre
Camino al Ajusco hasta la colindancia con Reino Aventura y las ubicadas

sobre el eje 10 hasta la colindancia con Revolucidn.

METODOS DE RECOPILACION DE INFORMACION: En el caso
de la investigacion del mercado de oficinas, 2 métodos imprescindibles son la
observacion directa en campo y las entrevistas dirigidas. En el medio
inmobiliario mexicano la informacién no esta accesible para todos y algunas
empresas de bienes tafces no proporcionan toda la informacion hasta no
tener una cita personal con los clientes potenciales; por esta razén en
algunos casos las entrevistas deben ser encargadas a un tercero, miembro de
una empresa de invesligacion.

Otros métodos complementarios para obtener informacién son los
siguientes:

v Estudios anteriores realizados por la empresa

v Estudios anteriores realizados por otras empresas especializadas en
el ramo, con el objeto de comparar datos.

v Informacién obtenida en Ias delegaciones respectivas: Por ejemplo
los usos de suelo permitidos en los terrenos disponibles; esta informacién nos
puede servir para determinar la posible competencia que puede tener nuestro
producto en el futuro.

Vv Revistas y periddicos: Para analizar los estuerzos de mercadotecnia
que realiza Ja compelencia y para deteclar tendenclas que pudieran marcar la
posibilidad de nuevos clientes; Por gjemplo, la SHCP informa que autorizd a
7 grupos financieros para operar como bancos. Esta noticia indica que los 7
grupos pueden necesitar espacios para abrir sucursales o para ubicar su

corporativo y es importante estar al pendiente de ellos y tratar de contactarlos.
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v Directorio de empresas: Para incrementar la base de datos de
clientes prospectos.
De todas estas fuentes la informacion relevante que se espera ohtener

es la siguiente:

v Cantidad aproximada del inventario del corredor: # de edificios y M2.
Utiles.

v Cantidad aproximada de oferta actual en el corredor. nimero de
edificios y metros cuadrados utiles.

v Caracteristicas de cada edificio con espacio disponible en el
corredor.

v Ventajas y desventajas de ia zona y del corredor.

v Metros cuadrados absorbidos por perfodos

v Precios en venta y renta (promedio, tope allo y tope bajo).

v Cantidad (metros y unidades) de oferta.

v Estimaciones de oferta futura.

v Estimaciones de demanda actual y futura.

v Preferencias de la demanda.

Con el objeto de conseguir la informacién mas representativa se
llevaron a cabo 3 sondeos del mercado; el primero se llevé a cabo en 1993
que fue cuando se inici6 la construccién del inmueble; la segunda se llevé a
cabo a principios de 1995 y el Ultimo justo antes de elaborar ia estrategia de
comercializacién, esto es a principios de 1996; de eslos tres sondeos se
obtuvo la siguiente informacién:

En 1993 el invenlario total aproximado de edificios de oficinas en la
ciudad de México era de aproximadamente 1,200 edificios sumando mas de 6

millones de metros cuadrados Uliles de oficinas, De este inventario total
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menos del 20% eran edilicios categoria AAA.

Las zonas de mayor desarrollo eran Periférico Sur y Polanco esto
debido a la oferta de terrenos y a la demanda y plusvalla que presentaban las
propiedades en estas zonas. A finales de 1993 y sobre todo en 1994 se pudo
observar un marcado auge de construccion en la zona de Santa Fe y salieton
al mercado varios proyectos para converlir esta zona en el nuevo corredor
corporativo de la Ciudad.

Para 1995 el porcentaje de edificios AAA se incrementd de una forma
muy marcada principaimente porque todos los desarrolladores se orientaron
a este tipo de producto e incluso se tiraron edificios y casas para oficinas de
baja calidad para construir corporativos AAA,

En insurgentes se presentdé un fenémeno conocido como
"desocupacion” que es cuando un ccorredor presenta mas metros disponibles
conforme pasan los afios y esto es porque hay muchos edificios; sobre todo a
la altura de ia colonia Roma; que se encuentran en muy mal estado y la gente
decide abandonarlos para buscar mejores oficinas. Este fenémeno y ef de la
construccién de nuevos corporativos se dio por dos razones; La primera tue
que durante 1993 y 1994 el pals estaba atravesando por lo que parecia ser
una época de bonanza econdmica con mucho capital circulante vy créditos
baratos. La segunda fue la firma del Tratado de Libre Comercio (T.L.C.) que
tebricamente iba a traer consigo gran cantidad de empresas extranjeras
avidas por adquirir oficinas de lujo.

Tan buenas eran las perspectivas que en 1994 los precios de oficinas
en zonas como Polanco alcanzaron precios de renta récord de 49 délares por
metro cuadrado (til. Estos precios solo competian con las olicinas mas lujosas
de Japdn y Nueva York.

Para finales de 1994 habla varios proyectos listos para arrancarse y

edificios en proceso de construccién por toda la cludad y muy pocos eran los
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que no estaban fuertemente apalancados con créditos externos.

Al iniciar la crisis, aquellos que no hablan iniciado la construccion
decidieron detener los proyectos, pero los que ya tenfan la obra en proceso la
tenfan que terminar provocando que, los que tenian créditos tuvieran que
manejar precios muy caros. Otra situacién que se dio con la crisis econémica
fue la falta de recursos, tanto para constructores como para la gente
interesada en adquirir espacios, por esta razén el mercado de oficinas en
México, después de ser tradicionalmente orientado por afios hacia la venta de
oficinas se tuvo que dedicar a rentar.

Por lo que respecta a los corredores de Peritérico Sur e Insurgentes
Sur se presento lo siguiente:

En Insurgentes, como ya se comentd se presenté la "desocupacion”
pero al mismo tiempo se presentd la construccién y absorcion de corporativos
muy importantes, de estos se puede mencionar la absorcion de “Torre
Bourbons" por SECOFI, la absorcién final del proyecto NAFIN por la Comisidn
Nacional de Seguros y Fianzas (CNSF), la Comisién Nacional Bancaria
(CNB) y la Comisién Nacional de Valores (CNV); la absorcion de torre
Diamante por distintas empresas y el inicio de la absorcién de Centro
Insurgentes destacando aqul el Banco Inverlat y Northern Telecom.

En cuanto a la construccién se inicid la construccién de Torre Platino,
se prosiguid con la construccién de Centro Insurgentes y e inicid la
construcclon de Corporativo Magno y Corporativo Universidad. A finales de
1993 se rentd a corto plazo el edificio Parque Cuicuilco. La absorcidn de este
corredor, como se puede ver ha sido muy lenta, no obstante que la zona
todavia esta bien cotizada.

En cuanto al corredor Peritérico Sur. La construccion durante estos
aflos fue muy moderada, debido principalmente a la fuerte competencia que

se iba a dar con los edificios de Insurgentes Sur y a que habla varios edificios
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en proceso de comercializacion. De los edificios mas importantes de este
corredor podemos mencionar a Zaffiro 1 y W, Corporativo Santa Teresa,
Corporativo Grupo Quadrum, Las Dos lorres de Bancomext, La oficina sede
de la Secretaria de Pesca (Hoy Secretarfa del Medio Ambiente, Recursos
Naturales y Pesca), Torre Cima, Periférico Sur 5000, Parque Corporativo, tas
oficinas corporativas de Pasteleria Francesa, las oficinas corporativas de CB
Comercial, Ultratorre Ajusco, Corporalivo Ajusco, las tres torres conocidas
como conjunto ajusco y tas dos torres de Banamex. Practicamente todos estos
edificios presentaban espacios disponibles.

No obstante el volumen tan grande de edificios de oficinas, la
absoreion en este corredor fue considerablemente mejor que en Insurgentes,
dejando actualmente unos cuantos espacios en Zaffiro | y It y en Santa Teresa
y los proyectos de Corporativo Ajusco, Parque Corporativo algunos espacios
en edificios de menor importancia.

Las siguientes son las fichas informativas de los edificios méas
representativos que se encontraban disponibles al momento de desarrollar la
estrategla de comerclalizacién para Torre Platino y los cuadros de cada
corredor, que nos muestran el comportamiento de los mismos en cada uno de
los sondeos.
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NOMBRE CENTRO INSURGENTES
DIRECCION Insurgonies Sur # 1605
SUP. TOTAL UTIL 26,657
SUP DISPONIBLE 9,100
TOTAL CAJONES 950

[ ELEVADORES 8 ]
[AIRE_ACONDICIONADO_si, multizona ]
| SIST_ELECY, plania ds luz y doble subosiacién eléctrica |
| SIST. . INGENDIQS _exlinguidores, manqueras, delecloras y alarmas |
|_LINEAS YELEFONO acometida RDI sin lineas ]
ACABABROS

L TEGHO _obragris ]

{____MuROg o ]

| P1S0§ cemento pulido ]

| SANITARLOS mismo piso |

NOMBRE Corporativo Magno
DIRECCION Insurgentes Sur ¥ 2417

SUP. TOTAL UTHL. 7,630

SUP DISPONIBLE 7,630

TOTAL CAJONES 301

TNSUALAGIOMES

{ ELEVADORES 4 ]
[AIRE__ ACONDICIONADO i, ramaloado ]
| §18Y ELECT, pianta de luz y subestacion |
|...8i87, INCENDIOS _hidrantes, manguaras, alarma y escalera ]

[__LINEAS TELEFONO__acometida do RDI |
AGABADES

| TECHO plalon y lamparas }

L MURQS nada ]

I P180S _ comanio pulido |

|§AN|168|Q§ 2 privados y 2 cormunes por piso ]
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NOMBRE Corporativo Univorsidad
DIRECCION  Universidad osq. insurgontos
SUP. TOTAL uTiL 13,000
SUP DISPONIBLE 13,000
TOTAL CAJONES 450

S Y NGIN

| ELEYADORES 4

[ AIRE_ACONDIGIONADO no

[ 9T ELECT, planiada luz

[ sI1ST. INGENDIOS extinguidores y manqueras

FOTQ

[_UNEAS TELEFONOQ  acomelida para RDI sin cableado

AGARABES

| TECHQ _ obragtis ]
[ mynos nada ]
I P1S0S__ camerto pulido

[ sANMITARIQS. _mismo piso ]

[PRECIO poR Mz, $143 }

NOMBRAE  Parquo Corporativo
DIRECCION Pariférico Sur ¥ 4119
sUP, TOTAL UTIL 17,143
SUP DISPOMIBLE 17,143
TOTAL CAJONES 754
IRSTALABIHORES
{ ELEVADORES 7 ]
|
]
]

{AIBE_ACONOICIONADO no llano
[ 8iST ELECT. plantade iz y subestacion

l SIST, _INCENDIQS _ extinguidores y mangueras,

FOTO

| LINEAS _YELEFONOQ _acometida para RDI sin cabloado ]
AGABADOS

{ TECHQ _nada ]
| MURQS__nada ]
| PISQS _comento pulido |
[saNiTARIOS Intercalados ]

143
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NOMBRE Corporalivo Ajusco
DIRECCION Carretera Picacho Ajusca # 200
SUP. TOTAL UTIL  17.400
SUP DISPONIBLE 17,400
TOTAL CAJONES 568

[ eLevapopes 4 ]
[AIRE_ACONOICIONADO si. imultizana ]
[ T sisT ELECT. _pianiadoluzy doblo subestacibn ]

S, extinguidotes, mangueras, detaclores y slarmas_ |
L UNEAS TELEFONO _ acomatida para ADI con cableade |

ABABALOS

{ TECHO _cbragris ]

| MUROS nada ]

[ PISOS.comento puiido 1

[ SANITARIOS _misma piso 1

FOTO

130

NDMBRE  Cotporalivo Santa Terasa
DIRECCION Camino a Santa Teresa # 1040
SUP. TOTAL UTIL 14,440
SUP DISPONIBLE 4,500
TOTAL CAJONES 480
NS TALAGIOMNE S

I ELEVADORES 4 ]
|MBE ACONDICIONARQ sl muftizona 1
| SIST ELECT, D! yd ]
anta de luz y dobla subestacién FOTO

L SIST. INCENDIQS _extinguldores, mangueras y deleclores ]
L__LINEAS TELEFONQ scometida para ADI sin lineas disponlblos ] (enecio poR Mz $1365 ]
AGABADOS
[ ___JECHO cbragris ]
nada 1

l P1808 _cemenio pulldo ]
l SANITABIQS _misma piso
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NOMBRE  Toire San Jeronimo
DIRECCION  Peritérico Sur # 101
SUP. TOTAL UTI. 5,048
SUP DISPONIBLE 5,848
TOTAL CAJONES 272

| ELEVADORES 2 1

LAIRE _ACONDICIONADQ N0 ]
| §IST_ELECY, planta do luz y subastacion | £OTO
[ SIST. INCENDIQS _ oxinguidores v manquaras ]
[ TiNEAS_TELEFONO o ] lengoio pon e $0_
AEARADOY
{ TECHO obragris ]
{ MUROQS _nada ]
Pi50§. _comante pulido ]
[ sANITARIOS _altemados ]

NOMBRE Parquo Cuicuilco
DIRECCION Insurgentas Sur # 3579
§UP, TOTAL uTi. 10,617
SUP DISPONIBLE 10,617
TOTAL CAJONES 500

ISV ALAGHONEE

{ ELEVADORES 8 ]
{AIRE_AcoNDIcIONARO Sl mullizong ]
1 $IST_ELECT, subestacién doble y planta de luz ] FOTO
| SIST, INCENDIOS __oxiinguidores, manguores y alarmas comput. ]
[ LINEAS TELEFONG. 24 linoss a6 FiDI ] [eRECIO POR M2, $162.5 ]
ACABADOES
{ JEGHO___platon y ldmparas ]
| MUROS __dlvislones }
{ P1305 _allombra ]

{ SANITARIOS__mismo y algunos privados I
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NOMBRE  insur 1722 o W
DIRECCION  Insurgentas Sur # 1722
SUP. TOTAL Uttt 2,160
SUP DISPONIBLE 975
TOTAL CAJONES 30

L ELEVADORES !
[a1Re_AconDiCioNADD_ Ao lavado
[ ___siST gLECY, Subostacién

FOTO
| SIST, INCENDIOS _ Extinquidarss y manquaras
{T_LINEAS YELEFONO _11inea por cada 75 M2. LPRECIO_POR M2, §95 ]

ABMALIACE
| YECHO _ Plalony lamparas ]
{ MURQS nada 1
l P150% _ cemonio pulido ]
[ satuyanios altemados 1

NOMBRE  insur 1738
DIRECCION  Insurgentss Sur # 1738
SuP. TOTAL umi, 1,320
SUP DISPONIBLE 1,920
TOTAL CAJONES 44

TBIS AN A CIGRISS

{ ELEVADORES 1 1
[AIRE_ACONDICIONADO no I
I SIST ELECT. _Plantn doluz y subostacion |
l SIST. INCENDIOS  Extingufdaras y manquetas ]
{__LINEAS TELEFONO__Acometida para RDI ] LeRECIQ 120
AT AR
| TEGHO _ Obragris ]
| MURQS _ nada 1

[ P13QS__comenta pulido ]
[ sANITARIOS _altemados ]




NOMBRE
DIRECCION

SUP, TOTAL UTIL
SUP DISPONIBLE
TOTAL CAJONES

Insur 1863

Insurgontes Sur # 1863
2,040

2.040

24

s AT

[

ELEVADORES

[AIRE_Aconpicionapo

2
Aire lavado

[ SisT £LEcT, Pranta dotuz y sibesiggon

| SIST._INGENDIOS _Extingulderes y manqueras

[_LINEAS YELEFONO

RD! y red de computacion

o AGARIARESS

| JECHQ__ Platén y lamparas l

[__MUROS _Divislonos

]

[ P180S

Allombra

]

[ sAnITARIOS _ aliemados ]

FOTO
{paecio pop w2 S100 ]

NOMBDRE
DIRECCION

SUP, TOTAL UTIL
SUP DISPONIBLE
TOTAL CAJONES

Corporative Texaco
Insurgentos Sur # 1822
2,484

2,484

25

VI AGIIRES

ELEVADORES

2

c [¢}

Si, con masjadaras

| SIST_ELECT, Plantado luz y subestacion

Extinguidores, manquoras

detaclores

FOTO

13 lineas de RDI

|
|
}
|
1

ACABABOY

| TECHO

Plalén y lamparas

]

l Mungs Divisiones I

[ PI§OS

mamol

1

1 SANITARIOS _alternados ]

[prECIO POR_M2. 380 ]
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NOMBRE  insur 1752
DIRECCIDN  Insurgontes Sur # 1752
SUP. TOTAL UTIL 600
SUP DISPONIBLE 600
TOTAL CAJONES 7

{ ELEVADORES 1
[AlRE _acoNDICIONADO o
[ SIST_ELECT. _No plamani gubsstacion
[ _LINEAS TELEFONO_ B lingns en folal — [EnEcio Pon w2 $100 ]
NGANAROS
(___JECHO Pfbnylmparss |
L MUROs Divisiones ______ "~ ]
__p1g0s adombn "~ "]
Lsanranios alemados "]

FOYO

NOMBRE Insur 1677
DIRECCION  Insurgentas Sur # 1677
SUP. TOTAL UTIL. 6,380
SUP DISPONIBLE 1,545
TOTAL CAJONES 42
UM TALAGRENE

L ELEVADORES 2
LAIRE_ACONDICIQNADO no
[ 5IST ELECT, subestacion
| S1ST, INCENDIQS _ extinguidores y manqueras
{_LINEAS TELEFONO _23 lineas {{ por despacho)
ACABABOR
[ TECHO__plaion lamparas ]
I MUROS  divisiones ]

| PISQS __aflgmbra ]

[saNiTABIos altemados — — ]
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NOMBRE  Insur 1883
DIRECCION  Insurgontes Sur # 1883
SUP. TOTAL UTIL 1,680
SUP DISPONIBLE 720
TOTAL CAJONES 12

A

L ELEVADORES 1

{AIRE_AcONDICIONADO No
[ SIST_ELECT, No
o] Exfinquidores y manquoras

{PREGIO_POR M2, $73

|__LINEAS TELEFONQ__3lineas por piso
ARAARELS

[ TECHO . Plalén y lamparas ]

| MUROS__ Divisiones ]

[ PISOS__ Allombra ]

[ SANITARIQS _Alternados l

NOMBRE Insur 1862
DIRECCION Insurgentes Sur # 1862
SUP. TOTAL UTIL 2,400
SUP DISPONIBLE 600
TOTAL CAJONES 20
S0 ANLAEG

i L ELEVADORES 2
| LAIRE__ACONDICIONADO No
‘ L____j_l&]‘_ﬁ_\.l‘:cr Subeslacion eldcirica

: | SIST.INCENDIOS _Extinquidores y mangueras

: [ LINEAS TELEFONQ 20 tinoas en total
ACABABOE
i [ TECHO _ Alqunos con plaion ]
: | MUROS __nada |
L [eANITARIOS atomados ]
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HOMBRE CONJUNTO ZAFFIRO
DIRECCION Perilérico Sur # 4118-4124
SUP. TOTAL UTIL 26,950
SUP DISPONIBLE 4,500
TOTAL CAJONES 900

[ ELEVADORES 8 ]
[ainE_aconpicionapo No ]
[ SIST_ELECT, _Plant a do luz y subostacion 1]
| SIST. INCENDIQS__Hidrantes, inanquera y escalar ]
[1iNEAS TELEFQNG_ Acomalida RDI ] leBECIO POR w2, $1235 |
ALARARGES

| TEGHO Plalon )

{ MUROQS__nada i

| PisS0g __cemanto pulldo |

Lsamraniog 2comunesporpise ]
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ESTUDIO DE MERCADO COMPARATIVO DEL CORREDOR PERIFERICO SUR

SUP |  1093(Tdecaasn) 1985 (T de C.=5.00) 1996(T de C26.5) .
UBICACION CAT.! uTIL l DISP. | VTA RTA ! DisP. i VvTA | RTA DISP | VTA | RTA

i Peritérico # 3642 AA 12,640{ 12.8640] $2,000] $87.50 o soi  sco 0.  so._ s06
 Pariférico # 4119 AA 17.143]  17.143! $2,000] $94.50! 17,143 $0. $1250! 17,143 S0 $1430
Peritérico # 4118 AA 12,472] 3,000 sol s1158 [ 30! 500!  1,500] $0! $1235

Periférico # 4124 AA 14,472 5.000 $01  $1155 600 $0, $1500:  3,000; $C.  $1235

Peritérico # 4225 AA 4,000 800; $2200] $0.00 587 $2,150 $0.0! 587! $2,000: $0.0

| Peritsrico # 5000 AA 5472] 5472 $0] $1120] 4600 $0.  $125.0 o $0; $0.0
i Periférico # 3042 A 1,200i 1,200/ $1750! $70.0 o! $0: $0.0! o! $0: $0.0
: Sta Terssa # 1040 AAA @ 14440] 10480! $2,300/ $105.0/ 10480} $0:  $1500{ 4621 S0 $1365
Periférico # 33¢3 AAA 3,128!  1.662] $1,800 $0.0}. 773! _$1,600i $0.0 o: _S0. $0.0

Ajusco # 124 AA 1,500] 1,500/ $1,700 $0.0 140 $0!  sso.0 0; $0; $0.0

Ajusco # 200 AAA | 17,400] 17.400] $2.000 $0.0{ 17.400 $0{ $1250] 17.400; $o! $130.0

Peritérico # 1900 A 200 100! s1.700]  $63.0 0 $0 $0.0 287/ s0'  §97.0

Periférico # 5379 A 220 220  $1,500 $35.0° 0! $0 $0.0 0! S0, $0.0

Verapaz # 435 AAA 9,200/ 9,200/ $2,200 $0.0i 2813 $2100! $1250] 1,563] $2,100/ $1885

Verapaz # 449 AA 1,200 155 $0!  $112.0 155 $0i $100.0! ol s0! $0.0

Alborada # 124 A 7.618 1.172]  $1,850; $112.0] [ $0! $0.0 755! $1,365. $117.0

Contreras # 516 A 2,570 s} $0 $0.0 810 sol  $90.0 o! $0! $0.0

Periférico £ 4152 A 1,350 1,350 $0|  ss05 0 $0 $0.0. 1350 $0.  $104.0

Peritérico # 4156 AA 4970 4970! s$2,000! $875) 4970/ $7,800 $96.0° of £0! $0.0

| Periférico # 2508 A 1,840 230! $831 $0.0 G so! $0.0 0 $0! $0.0
{ Periférico # 2802 AA 26850  2280! $0;  $875 o} 30 $0.0 0! 50 $0.0
: Periférico # 334 A 660 660, $1,800]  $70.0: 0 s0 $0.0 o $0. $00
! Poriférico Sur £ 101 |AA 5,620 0 soi $0.0{ 56200 $2.000 $00! 5620 $1778! $0.0
' Peritérico # 3453 A 77000 1870 $0!  s525] 0! so $0.0 o! $0 $0.6
 Perifarico # 4816 AAA 304 304! s1500! sses5 0! $0! $0.0! 0 30 $0.0
" Peritérico # 5756 AA 579; 370! $1.700! $0.0: 370 $1.600°  $80.0: o 0. $0.0

151,258! 100,178 ! | 86,481: : | 53.826

NOTA: Les pracios da venta aparecen en dolares, misntras qus los de renta aparecen en pesocs al tipo de cambio correspondients
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ESTUDIO DE MERCADO COMPARATIVO DEL CORREDOR INSURGENTES SUR

sup 190 3(T de C22.50) 1965 (T de Cx5.00) 1 Be C.m6.5)
UBICACION CAT. UTIL DISP. VTA RTA DISP. VTA RTA DISP VTA RTA
Insurgentes £ 1510 AA 2,450 [ £0 $0.0 125 $0 $390.0 1,725 $0 $81.0
insurgentes & 1650 AA 4,950 o] $0 $0.0 430 €0 $86.7 595 $0 $81.0
insurgentes & 1673 A 3,900 307 30 $55.0 502 30 $68.0 ] $0 $0.0
Insurgentes # 1677 A 6,380 1,200 30 $80.0 S00 $O $68.0 1,545 $0 $85.6
Insurgentss # 1722 AA 2,160 480 $0 $50.0 1,000 $0 $80.0 §75 S0 £95.0
insurgentss # 1738 AA 1,320 1,100 $0 $1140 1,100 30 $135.0 1,320 $0 $1200
insurgemes £ 1770 A 450 450 $0} $100.0 450 $0} S100.0 0 L) $00
insurgentes # 1799 A 1.184 400 $1,100 $60.0 136 $1,200 $585.0 [+] 30 $0.0
Insurgentes # 1809 A 1,840 230 $0 $30.0 710 $0 $80.0 o $0 £0.0
insurgentss # 1862 A 2,400 [ 30 $0.0 240 $0 $80.0 500 $0 $70.0
insurgentss # 1883 A 1,680 480 $0 $55.0 510 $0 $67.0 720 80 $73.0
insurgentes # 2355 A 758 378 $1,182 $40.0 168 $0 $55.0 ] $0 $00
Insurgentes # 2376 AA 3,858 1,467 $2,200 $0.0 1,130 $1.850 $0.0 o] SC $2.0
insurgentes # 1685 AAA 18,200 0 $0 $0.0 2,629 $0 $150.0 0 $0 $0.0
insurgentas # 1605 AAA 26,8571 25,000 $2,800} %1180 10,100 $2,500 $140.0 9,100 $0{ $1820
{nsurgentes # 1787 A 4,550 855 $o $1715 328 $0 $225.0 0 $0 $C.0
insurgentes & 3579 AAA 10,670 [ 30 $0.0 10,67¢ $2,0001 $1250 10.670 $2,000 $162.5
insurgentes # 1871 A 3.433 0 $0 $0.0 564 $0 $110.0 o $0 $090
Insurgentes # 2417 AAA 7,830 7.630 $0! %1225 7,630 $0 $150.0 7630 $0 31625
Quevedo #8 AA 2,800 602 $0 $84.0 802 $0 $80.0 0 $0 300
insurgentes # 1814 AA 1,800 200 $1,400 $0.0 0 $0 $0.0 1] $0 $0.0
insurgentes # 2383 AA 3,120 260f $1,860 $60.0 [+] $0 $0.0 0 Sa $00
insurgentas # 1960 AAA 6,397 0 $0 $0.0 05 30 $110.0 D $0 $0.0
J.M. Velasco # 101 AAA 2,956 2,958 $2,000 $0.0 2,858 $1.800 $0.0 [5] $o 0.0,
insurgentes # 1752 A 800 0 $O $0.0 0 $0 $0.0 800 £0 $100.0
Insurgentes # 1883 A 2,040 0 30 $0.0 ] $0 $6.0 2,040 $0 $100.0
insurgentes # 1822 A 2,484 0 $0 $0.0 ] $0 $0.0 2,484 $0 $60.0
127,665 43,795 43,586 40,004

NOTA: Los precios de venta aparecen en ddlares, mientras que los da renta aparecen en pesos ai tipo de cambic comaspondiania
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4.3.2. SEGMENTACION DEL MERCADO, MERCADO META Y
PERFIL DEL CLIENTE

1.- CRITERIOS PARA SEGMENTAR MERCADOS: El mercado
de oficinas en la Ciudad de México esta formado por personas fisicas con
actividades empresariales, empresas, instituciones y corporaciones
nacionales e internacionales de todos los tamaios (micro, pequefas,
medianas y grandes) integrantes de todos los sectores productivos, de las
ramas publica y la privada. También forman parte del mercado las empresas
extranjeras que por la naturaleza de sus actividades tienen la necesidad de

establecer oficinas de representacion en algun pafs, en este caso, en México.

Una vez que se definid el mercado, se van a seguir los siguientes
criterios para segmentarlo:

A.- Tamafo de la empresa: Este es uno de los criterios mas
importantes ya que engloba 3 faclores determinantes para lograr una
segmentacion adecuada; estos 3 factores son los siguientes:

l.- Situacion financiera. Este factor no lo toma en cuenta el American
Chamber of Commerce al realizar la clasificacién de tamafio de empresa, sin
embargo es importante entre otras razones por que a través de los estados
financieros se puede estimar la calidad de las inslalaciones actuales y las
facilidades y/o necesidades de obtener una ubicacién nueva.

I.- Volumen de ventas: Se emplea ia clasificacion del American
Chamber of Commerce en la que establecen los siguientes pardmetros:

Microempresa: desde 2 hasta 14.9 millones de pesos de ventas
anuales.
Pequena; de 15 a 44,9 millones de pesos de venlas anuales.

Mediana: de 45 a 168.9 millones de pesos de venlas anuales.
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Grande: mas de 169 millones de pesos de ventas anuales.
.- Tamano del personal: La misma clasificacion de!l American
Chamber of Commerce se emplea en este punto donde se establece que:
Microempresa: de 1 a 15 empleados
Pequefia empresa: de 16 a 100 empleados
Empresa mediana; de 101 a 250 empleados
Empresa grande: 251 empleados 0 mas
Este factor es critico cuando se elabora la planeacién de espacios y

ayuda a estimar la necesidad en metros cuadrados (tiles de las empresas.

B.- Caracteristicas del producto demandado: Este faclor queda
orientado a las bondades que ofrecen los inmuebles y que le resultan
atractivos a un comprador; jos mas importantes son los siguientes:

Ubicacién: Justo en un corredor, con buenas vias de comunicacion y
servicios accesibles como lugares para comer, papelerfas y bancos en la
zona.

Calidad de instalaciones: Elevadores, equipos de aire acondicionado,
instalacion eléctrica y equipos de suministro de emergencia, equipos contra
incendio.

Facilidad de distribucion del edificio: Amplitud de las plantas, ubicacidn
de los servicios, nimero de plantas.

imagen: Terminado de fachada, amplitud y calidad de acabados en

lobby y areas comunes.

En base a todos estos parametros, los inmuebles se van a clasificar en
A, AA, AAAYB.

A continuacidn se presentan las caracteristicas de cada dasificacion.
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A: Ubicado en cualquier parte del corredor, con elevador, buena
ventilacion natural, subestacion eléctrica, equipo contra incendios minimo con
fangueras y extintores en cada piso y estacionamiento por debajo de las
normas del reglamento de construcciones vigente. Regular o buena imagen

AA: Ubicado dentro del corredor, a menos de 50 metros de la principal
avenida del corredor o justo en el mismo corredor; con elevadores modemos;
de alta velocidad (minimo 1.75 m/iseg) y suficiente capacidad para pasajeros,
aire favado o preparacion para instalarlo, con subestacion eléctrica, equipo
contra incendios minimo con mangueras e hidrantes en cada piso y
estacionamiento conforme al reglamento de construcciones vigente
actualmente. Excelente o buena imagen

AAA: Ubicado justo sobre la principal avenida del corredor que lleva
su nombre; con elevadores modemos, en buen estado, de alta velocidad
{mnimo 1.75 m/seg) y suficiente capacidad de pasajeros, tomando en cuenta
el tamafio del inmueble; aire acondiclonado, de preferencia de tipo multizona,
subestacion eléctrica en alta y baja tension, planta de luz de emergencia,
equipo contra incendio minimo con mangueras, alarmas sonoras y extintores
en cada piso (de prelerencia con sprinklers), preparacién para equipo de
telefonfa de Red Digital Integrada (R.D.l), ductos y preparaciones para
instalaciones inteligentes y estacionamiento conforme a el reglamento de
construcciones vigente. Excelente imagen

B: Ubicado dentro del corredor; sin elavador; equipo contra incendio

minimo con extintores, sin estacionamiento. Imagen regular o mala.

Con estas dos variables se va a segmentar el mercado usando la
siguiente matriz;
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tamafio de la empresalcaracteristicas del inmueble
A AA AAA B

MICRO

PEQUENA

MEDIANA

GRANDE

Una vez completada la segmentacién del mercado se van a agregar
los siguientes tres factores para elegir cual es nuestro mercado meta y poder

definir e! perfil de cliente que queremos identificar y atender:

A.- Ubicacién Geografica requerida: Norte, Sur, Oriente U Occidente de
la cludad, algin punto especifico, cerca de algin punto de referencia, en la
zona de mayor concentracion de sus los clientes de la empresa o en algin
area geografica delimitada por la naturaleza de su irabajo.

B- Plazo para el que es requerido el inmueble: Coro plazo se
considera entre uno y seis meses, Mediano plazo entre seis mesesy un afio y
largo plazo se considera mas de un afio.

C.- Venta o renla: Si la empresa requiere de oficinas en venta o en
renta.

PERFIL DEL CLIENTE:
Debido a la magnitud y naturaleza del producto, la estralegia de
comerclalizacion va a manejar 2 etapas, cada una de ellas orientada a 2

mercados distintos.

Etapa 1: En esta etapa nuestro mercado meta seran las empresas,

organizaciones ¢ inslituciones privadas o publicas, nacionales o©
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Internacionales, clasificadas como medianas o grandes; que busquen oficinas
con instalaciones de primera e imagen de gran lujo, en venta o en renta, en el

Sur de la Ciudad, para ocupacién inmediata o corto plazo.

Etapa 2. Para fa segunda y ullima etapa el mercado meta incluird,
ademas de la empresas, instituciones y corporaciones grandes y medianas
de la primera etapa, a las personas fisicas con aclividades empresariales,
empresas, instituciones u organizaciones, nhacionales ¢ internacionales,
plblicas o privadas, micros 0 pequeias que busquen oficinas con
instalaciones de primera e imagen de gran lujo {edificios AAA), en renta, en el
Sur de la Ciudad, para ocupacion inmediata. Esta esltapa serd casi
simultanea a la primera pero se van a reservar los pisos bajos del inmueble
para ofrecerlos a los segmentos mas pequefios del mercado (los que se

incluyen en esta etapa).
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IV.4 ELEMENTOS DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

Como ya se comentd, el plan de mercadotecnia es un documento de
naturaleza principalmente estratégica y de control. El principal obijetivo del
plan de mercadotecnia es asegurar el correcto balance de todos los
elementos que lo integran por lo que se deben analizar por separado y en el
plan se deben integrar todos. Estos elementos son los que se analizan a

continuacion:

4.4.1. PRECIO:

Dentro del precio se debe considerar no solo ef costo de la obra y las
instalaciones y servicios que se incluyen en el edificio, sino ademas el costo
del terreno y la utilidad que esperan los propietarios por ambos (lerreno y
construccion). Debe ser un precio que se mantenga dentro de mercado, que
sea congruente con el resto de los elementos de la mezcla de mercadotecnia
y que ademas refleje la calidad del edificio.

Otra alternativa muy utilizada principalmente en zonas donde los
terrenos son escasos o tienen muy alta plusvalia es la de rentar los inmuebles
en vez de venderlos; en este caso la determinacion del precio se realiza en
funcion del flujo de efectivo que los inversionistas esperan recibir.

Otro concepto que va de la mano del precio es la forma de pago. Hay
muchas formas de pagar este tipo de producto, las mas importantes son las
siguientes:

Diterido durante la duracion de la obra: Se refiere a que se da
un enganche que puede ser el precio del terreno y un porcentaje menor del
costo de obra, el resto del valor total del edificio se pagara en mensualidades
iguales hasta la terminacién definitiva de la obra.

Contado: Esta forma de pago se maneja principalmente en edificios

terminados o para otorgar descuentos fuertes sobre el valor del edificio, se
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realiza en dos pagos; el primero por el 50% del valor total a la firma del
contrato de compra-venta y el 50% restante al momento de escriturar el
edificio al nombre del comprador.

Arrendamiento financiero. Es una opcién que antes de la
devaluacién y la crisis econémica tenfa mucho auge ya que permitia al
comprador hacer un uso planeado de sus flujos de efectivo sin la necesidad
de descapitalizar a la empresa con un fuerte desembolso; las condiciones
que se manejan como tasa de interés y plazo del crédito son establecidas por
la Institucion que olorga el crédito de arrendamiento linanciero y
anteriormente eran muy atractivas para las empresas y los empresarios.
Actualmente pocas son las arrendadoras financieras que otorgan créditos
nuevos y en caso de concederlos, las tasas son muy elevadas y las
condiciones poco favorables. En este caso quien compra a la empresa de
bienes raices es la arrendadora financiera y el comprador tiene que celebrar
un contrato privado con la arrendadora para la entrega posterior del edificio.

Crédito hipotecario: Es el que otorgan los bancos tomando como
garanlia la propiedad sobre el bien adquirido.

Crédito directo: Es el que otorga directamente la constructora al
comprador. Este es el menos usado porque a las constructoras les interesa
mas usar el dinero para invertirlo en otra obra que los intereses que pueda
generar el préstamo. La tasa y el plazo o acuerdan directamente el
comprador y la compafifa constructora.

Mixto: Enganche diferido sin intereses durante la construccion y saldo

con crédito ya sea bancario o con arrendamiento financiero.

METODO DE DETERMINACION DEL PRECIO
El precio de este inmueble se determiné siguiendo el concepto de

compelitividad de precios frente al mercado y se sustentd calculando cual es
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el margen de ulilidad sobre el costo de construccion. Con el margen de
utilidad contra el costo de ventas también se puede determinar cual es el

descuento total que se puede conceder (precio final de venta).

El precio competitivo del inmueble se obtuvo en bas2 a el estudio de

mercado, bajo el siguiente procedimiento.

v.- comparativo de esle edificio contra el edificio denominado
comercialmente "Centro Insurgentes” se obtuvieron los siguientes resultados:
Cuenta con 26,657 M2. de oficinas y locales comerciales. Practicamente toda
la zona comercial se colocd y queda menos de la mitad del espacio de
oficinas. El edificio es nuevo, construido con materiales de primera calidad y
se entrega con aire acondicionado, sistema de telefonfa en RDI (Red Digital
Integrada), planta de Iluz de emergencia, elevadores de Iujo vy
estacionamiento por encima de la norma. su precio por metro cuadrado en
renta es de 28 dlls. mensuales mas cuota de mantenimiento. Su precio de
venta es de 2,800 a 3,000 dlls. por metro cuadrado. Los precios y el tipo de
cambio son negociables.

v.- Comparalivo de este edificio contra el edificio ubicado en Av.
Insurgentes Sur # 2417, denominado comerciaimente "Corporativo Magno” se
obtuvieron los siguientes resultados: Cuenta con 7,630 M2. de oficinas. El
edificio estd disponible en su totalidad, es nuevo, construido con materiales
de primera calidad y se entrega con aire acondicionado ramaleado, cableado
y equipo de RD!, planta de luz de emergencia, elevadores de lujo,
estacionamiento conforme a la norma, plafon, Jamparas y 2 bafios privados
por piso. Su precio por metro cuadrado en renta se ajusté recientemente a 25
dlis. mas mantenimiento y no se ofrece en venta. El precio v e! tipo de cambio

son negociables.
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V.- Comparalivo de este edificio contra el edificio ubicado en la
esquina formada por las Avenidas Insurgentes y Universidad, denominado
comercialmente "Corporalivo Universidad", se obtuvo lo siguiente: Cuenta con
13,000.00 m2. de oficinas, todos ellos disponibles. £s un edificio nuevo que
fué construido con materiales de primera pero no cuenta con aire
acondicionado ni con una planta de luz de emergencia de la capacidad
suficiente; cuenta con elevadores de lujo, equipo para RDI sin cableado,
estacionamientos conforme a la norma y dreas comunes terminadas. Su
precio por metro cuadrado en renta es de 22 dils, mensuales mas
mantenimiento. Su precio de venta es de 1,800 dlls. por metro cuadrado.
Los precios son negociables.

v.- Del comparativo de este edificio contra el edificio ubicado en
Periférico Sur # 4119, denominado comercialmente "Parque Corporativo®, se
obtuvo lo siguiente: Cuenta con 17,143 m2 de oficinas divididos en dos
torres, ambas se encuentran totalmente disponibles. Es un conjunto nuevo
que fué construido con materiales de primera; cuenta con elevadores de lujo,
equipo para telefonfa en RDI sin el cableado, estacionamientos por encima de
la norma, helipuerto y dreas comunes terminadas, no cuenta con aire
acondicionado. Su precio por metro cuadrado en renta es de 22 dllis.
mensuales mas mantenimiento. No se ofrece en venta. El precio'y el tipo de
cambio son negociables.

v.~ Del comparativo de este edificio contra el edificio ubicado en la
Carretera Picacho Ajusco # 200 se obtuvieron los siguientes datos: Cuenta
con un total de 17,400 M2. utiles aproximados, todos disponibles. en planta
baja cuenta con casi 1,000 M2, de 4rea de oficinas o local comerciai de triple
altura que hace muy atractivo al edificio y se vende o renta al mismo precio
que las oficinas. Este inmueble también es nuevo construido con muy buenos

materiales y se entrega con aire acondicionado multizona, cableado y equipo
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para telefonia en RDI, planta de luz de emergencia, elevadores de lujo y
estacionamiento conforme al reglamento. Su precio por metro cuadrado en
renta es de 20 dils. mensuales mas mantenimiento. El precio de venta es de
2,000 dlls. por metro cuadrado. Los precios y lipo de cambio son
negociables.

v.- Del comparativo de este edificio contra el edificio ubicado en
camino a Santa Teresa # 1040, denominado comercialmente "Corporativo
Santa Teresa” se obtuvieron los siguientes resultados: Cuenta con un total de
14,440 M2 de oficinas, de los cuales Unicamente estan disponibles un poco
méas de 4,500 M2. el edificio es nuevo y fué construido con muy buenos
materiales. Se entrega con aire acondicionado ramaleado, planta de luz de
emergencia, cableado y equipo para telefonla en RDI, elevadores de lujo vy
estacionamiento conforme a la norma. Su precio de renta es de 21 dlis por
metro cuadrado al mes, mas mantenimiento. No se ofrece en venta. El precio
aparentemente no es negociable,

v~ Del comparativo entre este edificio y el ubicado en Av. insurgentes
Sur # 3579, denominado comerclalimente "Parque Cuicullco” se obtuvieton
los siguientes datos: Cuenta con un fotal de 10,617 M2 uliles para oficinas
construidos, sin embargo el proyecto completo contempla la construccidn de
otras dos torres del mismo tamafio. El proyecto estd autorizado por fa
delegacién y ya cuentan con la licencia de construccién, tnicamente estan
esperando rentar la primera torre para iniciar la construccién de la segunda.
Las tres torres lienen los métodos mds avanzados de construccidn en cuanto
a seguridad y aprovechamiento de espacio y van a eslar equipadas con aire
acondicionado multizona, planta de luz de emergencia, elevadores de lujo,
helipuerto, estacionamiento por encima de la norma y planta de tratamiento
de agua. La torre que estd terminada esta equipada ademas con alfombra

seminueva, lamparas, instalacion eléclrica completa, telélonos de RODI
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funcionando y bafios privados en algunos pisos. El precic de renta de este
edificio es de 25 dlis. por metro cuadrado al mes, mas mantenimiento. Los
propietarios declararon que el mantenimiento de este edificic es menos

costoso que en otros edificios. El precio es negociable.

En base a eslos datos y tomando en cuenta que este inmueble se
entrega con aire acondicionado multizona, planta de luz de emergencia,
doble subestacién eléctrica, cableado e instalacion telefonica para R.D.). (Red
Digital Integrada), elevadores de lujo, estacionamientos conforme a
reglamento, helipuerto, planta de tratamiento de agua y financiamiento para
todos los acabados se calcula que un precio competitivo para este inmueble
que lo haga muy atractivo sin sacarlo de los clasificados como AAA es el de
20 dils por metro cuadrado Util al mes, mas mantenimiento. El valor de venta
del inmueble sera de 2,000 dlls. por metro cuadrado.

En las siguientes paginas, se presenta el presupuesto de construccién
de Torre Platino, misma que nos sirve para constatar que nuestro precio

sustenta, tanto al precio sugerido como a los objetivos perseguidos.
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PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION

PROYECTO TORRE PLATINO
(DETERMINACION DEL COSTO DE VENTAS)

SUPERFICIE DE TERRENO 6,365.80
CONSTRUCCION 42,074.40
UTILES 17,237.00
CAJONES 690
% Roal| COSTO |% Real|DIFERENCIA
CDNCEPTO PRESUP 8/cto AEAL s/vtas|  N§
1“ TERRENO SRR, PSS [——
terreno $21,389,088] 23.64% $21,360,088| 11.49% $0
ascrituracion e $1,283,345] 142% $1.283345| 069%| $0
SUBTOTAL $22,672,433] 25.08%| $22,872,433[ 1218%|  $0
2.- ESTUDIOS Y PROYECTO o
fopografia $11.964] 001% $11,064] 0.01% $0
mecdnica de suelos $60,2087! 0,08% $78,775| 0.04% -$7,508
proyecto arquitectdnico $450,000| 0.58%) $510,000] 0.27% -$60,000
Célculo y proyecto estructural $100,000] 0.12% $109,000] 0.08% -$9,000
Coordinscién de proyecto $25,000{ 0.03% $25,000] 0.01% $0
Céiculo y voliimenes de obra $40,000{ 0.04% $32,888| 0.02% $7.114
Corresponsabilidad de obra $47,188] 0.04% $37,188] 0.02% $10,000
Supervision arquitecténica $60,000| 0.07% $63,000| 0.03% -$3,000
Maquetas $3,600] 0.00% $3,500] 0.00% $0|
Laboratorio de construccion $44.188| 0.08% $54,268| 0.03% -$10,102
Estudio de Impacto amblental $11,000{ 0.02% $13,620] 0.01% -$2,620
perspectivas $1,600] 0.00% $1,500] 0.00% $0
SUBTQTAL| $663,86685| 1.04% $936,701] 050% -$75,116
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% Real] COSTO |% Real|DIFERENCIA
| __CONCEPTO PRESUP o/cto REAL o/ving N$
3.- TRAMITES OFICIALES
Uso de sulo, alin y # ofc ] ss027] 001l
[Licancia do const | sw00804| 012% 06%|
| Predial _ $128617| 0.13% $115468| 0.06%
Conexign, dranajo y agua $1.200000) 138%| 31,263,140 007%|
Conexién provisional electricidad o $87) 0.00%)| $97] 000%|
Solciuddopresupuesto | | $485000] 007%|  $878.107| 0.47%|  -$383,107
SECOFiinst. aécricaygas | | _ $5000| 001%| 38500 000% 33500
| Cuota dal sindicato o $10000| 0.01% $10,000[ 0.01%, R
Direccién gral dasinlestros | $15000| 0.02% $15000| 001% 30
Cabloado inst telafonica | $70000| 013%| $114200| 006%|  -$44200
Acometida extema telmex $35,000{ 0.10% $92,000| 005%,  -$57,000
gostortos o1 $30000| 002%|  $14356| 001%|  $16644
Asesotfas _$15000] 0.02%| $12,800] 0.01%
Flanza régimen en condominio $70,000f 0.08% $70,000/ 0.04%
Seguro conlra dafos. $20,000] 0.02% $20,000] 0.01%
Gastos notariales régimen en condo $70,000] 0.08% $70,000( 0.04%)
Avaldo bancario . $39500] 0.04% $38,500) 0.02%
Aportaciones al fraccionamionto $100000] 011% $100,000] 0.05% }
Gratificaciones $116000 0.12% $106,185| 0.08%
Derachos Explotacién yacimientos $25,200{ 0.03% $25.200f 0.01%
Parmisos forestales $2,000{ 0.00% $2,000{ 0.00%
Admon. del proyecto $170,208| 024% $220,000{ 0.12% -$43,702
SUBTOTAL $2,786,543| 063%| $3,282,304] 1.76%| -3$496,841
4.- COMERCIALIZACION
Promocién y publicidad $35618,348, 0.97% $680,259| 0.47%| 82,636,089
Comisidn y vontas $5,800,5680! 10.20% $9,307.080 5.00%| -$3,447,400
SUBTOTAL $9,876,028(11.20%] $10,168,299] 5.47%| -9811,311
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' | % Real| COSTO |% Real|DIFERENCIA
__conceero | | PResup | efoto | ' mEAL. e/vies|  N§
(5. COSTO DE CONSTRUCCION E INSTALACIONES (EDIFICACION) =
Trabajos proliminares L 3140624 0.14%)  $120745] 007%;
Excavacien $2209777)  247%| o] 120%|
[ Mampostarta y pantilzs | se2104 0wl | oomu|
(Cimentacien ... B\BI8230] 1.86%|  $1,
Rellenos _$327,001  0.15%]
Estructura de concralo $11,671,112 11.22%
Estructura da acero $6,432,280( 6.61%|  $5060,840 1,840
Abafiieria $1625285| 214%|  $10934,342 -$409,067
Areas de servicio y acabados $5334208| 8.085% $8,004,213 -$2,759,815
Aluminio $2,200,055| 4.36%)  $3,060,421 -$1,862,368
Vidrlo 8501360 0.88%|  $774,800 -$273,621
Herrerfa y slementos metdlicos | $1024108] 2.12%|  $1,818,076 -$801,880
Instalacién hidrdulica y sanitaria §002,764) 0.90% $890,650 $63,114
Sigtema de ventilacién y extraccién, $194341) 0.30% $271,620 -$71,279
alre acondicionado $480,000| 1.05% $950,000 -$470,000
Helipuerlo (equipo y permisos) $220,000] 0.31% $280,000 -§60,000
Inst. eléctrica y red tolefonia s1672756| 2.38%|  $2,136,400 -$203,644
Planta de emergencia s121,200] 0.43% $300,085 -$267,885
Subestacion etéctrica fobra divil) $27.325| 0.13% $117,325 -$80,000
Elevadores $1,719517] 3.04% $2,761,227 -$1,031,710
Instalaciones provisionalos $67,342] 0.06%] $54,907 $12,435
Servicios Generales $583,147|  0.40% $357,086 $225,181
sugTOTAL $39,802,013] 60.24%| $45,458,777 -$5,656,764
OTROS HONORARIDS
Honorarios de construccién $5005.460| 6.24%|  §7,450435| 4.01%] -$2,452675
IMS8 $7625| 001% $5,834] 0.00% $1,991
Contabiidad $58.700] 005% $48,550| 0.03% $10,150
Obra 815000 0.02% $15,000| 0.01% $0
Por servicios $32,000{ 0.03% $31,535| 0.02% $465)
susToTA _$5,118,985] 635%| $7,568,054] 4.00%| -$2,440,080
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T

% Real| COSTO % Roal| DIFERENCIA
s/cto REAL !g/__vrtrau} NS

_ CONCEPTO ) ’ PRESUP

5.- COSTO DE CONSTRUCCION (OBRA EXTERIOR)

Oficinas do administracien | | $32.000] 0.04% $32,0000 0.02%| %
(Casetadoviglancia | | $16000| 003% $25000| 001% $9,000
Andadores o _$70000 010%  $8BUIS| 005%|  -$18915
Plazas L1 5500000 007%|  $67.132] oo4n! 17132

$27322

_S313M| Dol 863N

s00] ootW -
831480 0.02%

) T _sirais| oo
suprorall  $208,000 o4a%|  s3m8,178 021%|

GRAN TOTAL $00,9186,487| 10000%| $00,487,763] a801%| -
VALOR DE VENTA TOTAL $106,159.600] (1500 dls xm2 T.do C.a720mm) |
RESUMEN

% roal COSTO | % Real

CONCEPTO PRESUP | 8/oto |  REAL | e/vtue

| 1.- Termeno : $22,872,433] 25.06% $22,872.433| 12.18%
2.- Estudios y proyacto $863.585| 1.04% $538,701; 0.50%
3.- rdmites oficiales $2,786543| 363% $3.282,364] 1.76%
4.- Comercializacion $9,376,028| 11.26% $10,188,239! 6.47%
5. Ediicacién $44.020008]  50%|  $53017,831] 28%
8.- Obra extarior $268,000 0% $388,175 0%
$80,018,487; 100.00% $00,4087,783) 48.61%
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POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE PRECIO

Normalmente los descuentos mas importantes se otorgan en base al
grado de avance de la obra y en base al tamafio de la superficie adquirida,
pero en esle caso estamos hablando de un edificio que ya se termind de
consliuir por lo que los descuentos por avance de obra no los podemos
aplicar.

Adicionalmente se ofrecen descuentos en los precios a los clientes que
compran cajones en tdndem, descuentos a las personas que contratan con la
constructora la adaptacién de sus olicinas y descuentos en funcién a la forma
de pago.

Para el caso concreto de este edificio los descuentos se van a manejar
en funcion al volumen, previa negociacion con los propietarios con una carta
de intencién formal. Otros descuentos que se van a dar serdn manejados
como promociones como es el caso de meses de gracia en el pago de la
renta a los que renten primero con contratos a largo plazo e instalacién de

lineas telei6nicas libres de cargo a los que renten espacios grandes.

POLITICAS DE FIJACION DE PRECIOS.

Forma de pago venta

Condiciones para la renta

descuentos en funcién a la forma de pago.

Dada la situacidn econdmica del pafs, el mercado en general esta tomando
mas la opcion de renta. Por esta razon nuestra estrategia de comercializacién

esté orientada al arrendamiento de espacios.
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4.4.2, PRODUCTO

El producto siempre tiene incluidos los conceptos de calidad y servicio.
Otros conceptos como empague, marca y demas no aplican a este producto
por lo que se le da mayor importancia a los servicios generales y a fa atencién
post-venta.

Por atencidén post-venta se entiende, entre otras actividades las de
apoyo para la contactacion, seleccién y contratacidon de contratistas para las
adaptaciones de los interiores de la oficinas, supervision y apoyo de los
mismos contratistas para la localizacién y conexién a instalaciones propias
de! edificio, como son tableros eléctricos, salidas y bajadas de agua, tableros
telefénicos, planta de luz y otras; Proporcionar vigilancia al inmueble, sin
cargo extra, desde que se realiza la operacién de promesa de compra-venta
hasta que se realiza la escrituracién final, 0 mas tiempo sin el cliente asi lo
desea; acudir y solucionar sin demora cualquier falla, deficiencia o mal
funcionamiento que muestren los equipos o estructura def inmueble, una vez
que se empieza a operar a Ja capacidad normal de un edificio ocupado y
apayo a los ocupantes en la ejecucién de pélizas de garantia de los equipos
ante los praveedores de los mismos.

Dentro de calidad se habla de los materiales usados para reafizar la
obra, la calidad de las instalaciones incluidas y los acabados de! edilicio.
Estos deben estar de acuerdo a las especificaciones que realiza la misma
constructora.

Por lo tanto, un buen producto en este mercado es aquel que satisface
los requerimientos de funcionalidad, adaptabilidad, seguridad y comodidad,
por lo que desde que un edificio esta en proyecto hay que preveer que se
pueden flegar a necesitar cambios en los espacios contemplados y el

prayecto debe ser lo suficientements flexible para adaptarse a estos.
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PROCESO EMPLEADO PARA EL DESARROLLO DEL PRODUCTO, DESDE
LA CONCEPCION DE LA IDEA HASTA LA FINALIZACION DE SU
CONSTRUCCION

1.- Generacion de ideas: Ya que se tiene el terreno regularizado y
se sabe que se puede hacer con é!|, se contrata un proyectista para que
elabore el proyecto (éste se ve continuamente influenciado por una serie de
opiniones de otros expertos y arquitectos para definir fachadas, instalaciones,
acabados y distribucién en areas comunes; esto es una especie de tormenta
de ideas).

2.- Valoracién de ideas: Con todos los datos e! proyectista elabora
un proyecto que pasa a ser discutido por todos los integrantes del equipo. La
valoracion se hace desde el punto de vista técnico, de mercado, estético y
funcional y se pueden dar tres alternativas. Que se rechace el proyecto
completo, que se acepte el proyecto modificando algunos aspectos de fondo
yio forma o que se acepte el proyecto completo.

Este proyecto Incluye:

Especificaciones de construccion

Especificaciones de acabados

Especificaciones de equipos e instalaciones especiales
Planos arquitecténicos, estructurales, eléctricos y sanitarios.

3.- Anidlisis del negocio: Es el estudio de viabllidad y factibilidad
del negocio desde el punto de vista financiero; en este punto también se
llegan a realizar correcciones al proyecto pero en esle caso se buscan
reducciones de costos que no alleren la calidad del inmueble y mejoren el
rendimiento de la inversion. También se puede determinar en este punto si el
proyecto va a soportar la carga financiera de un crédito para considerarse un

buen negocio, cuanto tiempo debe tardar su comercializacion, si es factible
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realizarse con recursos propios (o el monto estimado que se debe solicitar de
crédito) y si los costos y utilidad esperada permiten manejar un precio de
mercado que facilite su venta.

4,- Pruebas de mercadotecnlia: Dadas las caracteristicas propias
de este producto el margen de prueba y error es muy reducido por lo que la
mayor parte de las pruebas se realizan con supuestos y las decisiones mas
importantes se toman a nivel proyecto.

Si el andlisis de negocio arroja que el edificio es un proyecto viable, se
procede a la tramitacién de todos los permisos y licencias requeridos y la
elaboracion de maquetas y perspectivas, adicionalimente se prepara una
carpeta informativa del inmueble y se procede a presentarlo a grupos de
inversionistas con el objeto de venderlo en proyecto o detectar los posibles
errores o cambios que se le deben hacer para mejorarlo (por ejemplo el
poner aire acondicionado encarece el proyecto pero como es la mejor
manera de venderlo se decide incluitlo). A este proceso se le podria
considerar como una prueba piloto.

Una vez que se obtienen todos los permisos y licencias exigidos por
las autoridades , arranca la construccion del proyecto y a partir de este
momento y hasta la terminacion del edificio ya nada mas se pueden realizar
algunos cambios de forma mas no de fondo.

5.- Lanzamlento y comerclaiizacién: Hasta que no se consiguen
todos los permisos Y licencias y no se da inicio a la construccién no se puede
hablar de un producto propiamente dicho; es por esto que al inicio de Ja
construccion se le considera la etapa de lanzamiento del producto. La
cometrcializacion dura normaimente todo el proceso de construccién y varios
meses posteriores a la finalizacion y la entrega de la obra, sobre todo cuando
el edificio se vende por partes y esto se debe a que el lipo de comprador de

estos espacios es normalmente el usuario de los mismos y no empieza a
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buscar oficinas hasta que tiene la necesidad de cambiarse; por esto este tipo
de cliente casi siempre compra oficinas terminadas y listas para ser
acondicionadas.

La preventa es comUn en compradores que buscan los espacios como
inversion y las empresas que como parte de su proyecto de expansién
necesitan mds espacio pero tienen un lugar propio o seguro en lo que
encuentran la opcién que mas les gusta.

La promocion, en el caso de este edificio va a iniciar al final de la obra
(quedando unicamente pendientes algunos detalles de fachada y pruebas de

equipos).

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
1.- UBICACION Y TERRENO: E! inmueble se va a ubicar en la Av.
de los Insurgentes, justo entre el centro comercial Perisur y los terrenos de la
Ciudad Universitaria. Es un terreno plano en forma casi cuadrada, regular,
cuenta con una superficie total de 6,365.80 M2. formado por 70 metros de
frente a la Av. de los Insurgentes y 80.94 metros de fondo. Por su ubicacion
forma parte de la delegacion TLALPAN y segln el programa parcial de
desartollo urbano de esta delegacion tiene las siguientes caracter(sticas:
Segun el plano de desarrolio urbano eslta en una zona considerada
como subcentro urbano, con una intensidad de construccién de 7.5 veces la
_superficie del terreno. Para este predio no corresponde norma
complementaria. SegUn clasificaciéon le cofresponden, entre otros usos
permitidos el de oficinas privadas, oficinas de gobierno, sucursales bancarias,
casas de bolsa, casas de cambio, centro comercial y locales para venta de
articulos en general, sin restriccion de superticie que afectara la construccion

de este proyecto.
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Con eslos datos queda confirmado que la construccion de este
proyectc mixto de oficinas y espacio comercial cumplid con todos los

requisilos legales.

2.- DESCRIPCION DEL PRODUCTO: Se realiz6 la construccion
de un edificio corporativo para oficinas con locales en planta baja disefiados
especificamente para dar servicio a los usuarios del inmueble

Todas sus caracteristicas se estudiaron y realizaron en estricto apego
al reglamento de construcciones vigente para el D.F.; los articulos con las
condiciones més importantes que se deben de cumplir para un proyecto de
esta naturaleza son los que estan transcritos en la lamina V.

Su descripci6n y superficies son las siguientes: El edificio esta formado
por 2 cuerpos de edificacion unidos por un atrium central de toda la altura del
edificio; cuenta con 4 niveles subterraneos de estacionamiento, con
capacidad para 690 automoviles; en planta baja se encuentra el vestibulo
general del edificio, la plaza del atrio y dos areas que se van a utilizar como
locales comerciales, adicionalmente cuenta con 7 plantas tipo y un Pent-office
a doble allura.

Supetficie de terreno: 6,365.80 M2. (se deja mas del 30% libre que
marca la ley).

Superiicie de servicios: 3,447.4 M2,

Superficie de estacionamientos: 690 X 31 M2.= 21,390 M2,

Superticie de oficinas y comercios. 17,237 M2.

Superficie total construida: 42,074.40 M2.

Superficie de desplante aproximada de estacionamienlo: 21,390/4
sotanos: 5,347.50 M2,

Medidas edificio: 62 mts frente X 60 mis. fondo. = 3,720 M2.

Medidas terreno: 70 mis frente X 90.94 mts. fondo = 6,365.80 M2,
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INSTALACIONES ESPECIALES

ELEVADORES:

El edificio va a contar con 6 elevadores; 4 de ellos para 20 personas y
velocidad de 1.75 m/seg., mismos que van a dar servicio a la torre y los otros
2 para 17 personas y velocidad de 1 m/seg. que van a dar servicio a los
estacionamientos.

INSTALACION ELECTRICA

El suministro de energia eléctrica al proyecto se va a realizar a través
de dos acometidas; una en aita tensién, propiedad del edificio, misma que va
a dar servicio a las éreas y servicios generales del edificio y otra en baja
tension, propiedad de la Cia. de Luz y Fuerza del Centro, que va a dar
servicio a las dreas de oficinas.

Se va a contar con un tablero general de distribucién para las areas
comunes y dos tableros individuales por piso, para las areas de oficinas

Las plantas de estacionamiento, vestibulos, escaleras, elevadores y
servicios por planta serdn entregados totalmente terminados, incluyendo
ducteria cableado y ldmparas. En cada plso de oficlnas y locales se dejard la
conexién desde el tablero general hasta el tablero de distribucién en areas
rentables de las cuales se presenta un proyecto tentativo, que sera adaptado
y ejecutado por el cliente de acuerdo a sus necesidades.

Adicionalmente el inmueble va a contar un con planta de luz de
emergencia automatica que va a dar servicio a las areas comunes prioritarias
del inmueble como son: Bombas contra incendio, elevadores, iluminacién de

pasillos y estacionamientos.
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AIRE ACONDICIONADO
El edificio va a contar con un sistema central de aire acondicionado
para servicio a todo el edificio. En cada planta se van a tener 2 manejadoras

tipo multizona.

EXTRACCION DE AIRE EN ESTACIONAMIENTO

En todos los niveles de estacionamiento se va a instalar un equipo de
inyeccion y extraccion de gases a través de 4 ventiladores tipo centrifugo AIR
FOIL con la finalidad de eliminar el mondxido de carbono provocado por los

automoviles.

INSTALACION TELEFONICA

Se tiene previsto la elaboracion de un cuarto de telefonia en el sétano
1 de estacionamiento, para la instalacion de un equipo de Red Digital
Integrada, que cumpla con todas las especificaciones técnicas requeridas por
Teléfonos de México. Se va a dejar cableado todo el edificio hasta los
tableros de telélono en cada planta de oficinas. La contratacion de las lineas

serd por cuenta del usuario final.

INSTALACION HIDROSANITARIA

Ei agua para el edificio va a ser suministrada por la toma municipal y va
a ser captada en la cisterna del inmueble (capacidad de 344 M3. de agua
potable y 256 M3. para sanitarios, riego y sistema contra incendio). Desde la
cisterna se va a suministrar el agua mediante un equipo de bombeo en altay
baja presidn, a las columnas que derivan a bafios, equipo contra incendio y
sistema de riego de dreas verdes. Adicionalmente se va a contar con un tanue
elevado con capacidad para 45,000 litros (45 m3) como reserva contra

incendios.
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Toda el agua para mingitorios, excusados vy sistema de riego de areas
verdes serd reciclada por una planta de tratamiento de agua propia del
edificio, con esto se lograra mantener la reserva de agua potable en todo
momento y obtener un importante ahorro en el costo de este servicio.

Cada piso va a contar con dos bafios comunes; uno para damas y otro
para caballeros. Adicionalmente se va a contar con 4 bajadas de agua para la

instalacion de futuros bafos privados.

EQUIPO CONTRA INCENDIOS

£l equipo contra incendio esta formado por la reserva en cisterna y al
tanque elevado antes descrito, una red para hidrantes con mangueras de 30
metros de longitud, con 2 unidades por planta de oficinas y 3 por planta de
estacionamiento, adicionalmente se cuenta con varios extintores ubicados
estratégicamente en todo el edificio. En todos los pisos se cuenta con alrmas
sonoras y luminosas contra incendios, mismas que fueron conectadas a la
computadora central del edificio ubicada en las oficinas de administracién,

para localizar el piso donde se origina el siniestro.

EQUIPO DE SEGURIDAD

Se tiene previsto la instalacién de una red de camaras de seguridad
para control del edificio, que estaran conectadas a la oficina de
administracién del edificio. Asimismo se van a instalar casetas de vigilancia
en |a esntrada y salida de estacionamientos, ambas caseta con sistema de

intercomunicacién directo a la oficina de administracién del inmueble.

SISTEMA DE PARARRAYOS
El edificio cuenta con un sistema de tierra fisica y pararrayos, asi como

de luces de obstruccién para proteccién del inmueble.

1585



BARRAS DE ACCESO
Todas las entradas y salidas del estacionamiento estaran controladas

por barras electrdnicas de seguridad, accionadas por tarjetas magnéticas.

ESPECIFICACIONES DE CONSTRUCCION

CIMENTACION: A base de una reticula de contratrabes de concreto
armado y acero y losa de cimentacion de concreto armado
ESTRUCTURA: Compuesta por un sistema de columnas y trabes de

concreto armado reforzado con acero

ESPECIFICACIONES DE ACABADOS

FACHADA: En su fachada combina precolados con agregados
pétreos y una fachada integral de aluminio con cristales reflecta plata.

VESTIBULO: El pavimento de la plaza de acceso sera acabado en
concreto con agregado de marmol martelinado en combinacién con las
texturas y tonalidades de los precolados de las fachadas, integrandose en la
misma plaza un grupo de fuentes.

Al atrium serd a base de combinaciones de distintos marmoles,
complementdndose con un espejo de agua del cual se desplanta una
fachada de cristal que remata con una piramide de cristal con estructura
metalica.

AREAS DE SERVICIO: En los vestibulos de planta baja y plantas
tipo se han disefiado pisos y muros en frentes de elevadores en una
combinacién de marmoles de distintos colores y texturas, los plafones seran

corridos, de tablaroca con pintura importada y lamparas de halégeno.
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BARNOQS: Totalmente terminados. Mamparas en panel -art grey-,
cubiertas de marmol y muebles de baflo porcelanizados, llaves automaticas y
accesorios de linea moderna, los plafones en bafos seran de placa
desmontable.

OFICINAS Y LOCALES: Las areas de oficinas seran entregadas en
firme y estructuradas de concreto para ser decoradas de acuerdo a las
necesidades de cada usuario. Se cuenta con 4 distintos proyectos tentativos
de adaptacion y decoracién, en caso de que el cliente elija realizarlos con
nosotros.

En la Idmina IV se presenta un plano de la distribucion de las plantas

tipo de oficinas de la Torre Platino.
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4.4.3. PROMOCION

PROMOCION DE VENTAS

Dada la naturaleza del producto, la mayor parte de las herramientas
comunes de promocion de ventas come son las muestras de productos
quedan descartadas. En cambio, para la comercializacion de este edificio se
van a ulilizar las siguientes promociones:

Promociones orientadas al consumidor:

v Cocleles de presentacion en el edificio.

v Colocacién de stands en centro comerciales los fines de semana
como labor analoga de merchandising.

v En ambos puntos de informacion obsequiar carpetas informativas de
lujo.

v Instalacién de iineas telefdnicas gratuitas en funcién de la amplitud
del espacio comprado o rentado.

v Plazo de gracia en el pago de la renta a los primeros en firmar
contratos a mediano o largo plazo.

v Entregar a los compradores o arrendadores su contrato y demds
documentos en carpelas de piel con el logo del edificio grabado en seco y
entregar tarjetas provisionales a los clientes con el logotipo y datos del
edificio.

Promociones orientadas 8 los vendedores Inmternos y
externos a la compaiiia:

v Bono especial del 10% al vendedor externo o interno que
comercialice dos plantas completas 0 mas con un solo cliente,

v A Jos wvendedores y compafifas externas de ventas se les
proporcionaran todos los elementos informativos personalizados para sus

clientes y se les proporcionaré apoyo para su atencién.
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VENTAS PERSONALES

Como ya se comentd, la comercializacion de! edificio va a ser realizada
por una empresa de bienes raices, la cual es indistinto si forma o no parte de
la compafifa constructora y/o propietaria del inmueble,

Aln cuando en una inmobiliaria hay varios vendedores y todos
manejan la informacién y atienden clientes para todos los proyectos, siempre
se forman equipos responsables de la promocién de un proyecto,
especialmente para hn edificio de este tamafo e importancia; este equipo
responsable debera anteponer la atencion de este edificio a todos los demas
proyectos existentes en promocion y nos referiremos a el como la fuerza de
ventas. El resto de la fuerza de ventas serd |a "fuerza de apoyo”.

Antes de entrar de lleno a determinar el tamafo de la fuerza
responsable del proyecto y describir los requisitos de seleccidn o perfil, es
necesario definir el tipo de vendedor que se utiliza en bienes ralces.

Los niveles superiores del grupo estan integrados por vendedores del
tipo de “Asesores Técnicos" ya que estos son los vendedores que acompafian
a los clientes durante el recorrido en un edificio y responden las dudas de
caracter técnico que los clientes pudieran tener respecto de instalaciones y
acabados.

Asimismo se ven envueltos en el proceso de negociacién de términos y
revision de contratos por lo que deben tener nociones de contratos de
compra-venta, arrendamiento, arrendamiento financlero, fianzas y seguros,
entre otros.

Todo esto requiere de una capacitacion constante e intensiva ya que la
amplitud de los temas es muy extensa.

El nivel inferior del grupo esta formada por vendedores del tipo “del
que hace contactos” y en este grupo se incluyen al personal de telemarketing

y a las edecanes del edificio. El nivel de conocimientos técnicos de este tipo
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de vendedor es muy reducido ya que 10 que se busca es que generen citas y

entrevistas para los vendedores mas capacitados.

TAMARO DE LA FUERZA DE VENTAS

El tamaiio de la fuerza de ventas se determind a partir de 3 factores;

1.- Se pretende seguir una estrategia de PULL, lo que implica la
necesidad de mas personal de ventas.

2.- Tipo de clientes: Dado que los clientes que forman el mercado
objetivo de este produclo son en su mayoria funcionarios importantes de sus
empresas, normalmente lienen agendas muy apretadas y se les tiene que
atender cuando ellos tengan‘ tiempo libre. Esto implica mantener una fuerza
mayor.

3.- Concentracion geografica de los clientes: Los clientes potenciales
para esle producto se pueden ubicar en cualquier parte de la ciudad {los
clientes extranjeros se incluyen aquf ya que normalmente se les atiende

cuando estdn en la ciudad o a través de sus representantes en México).

No obstante que se va a emplear una campafia de correo directo y
telemercadeo con el objeto de reducir la tamafic de la fuerza de ventas, los
factores anteriormente mencionados nos llevan a integrar el equipo
responsable de la siguiente forma:

Un gerente de proyecto.

Un gerente de ventas.

Tres vendedores.

Una edecan.

Cuatro telemercadistas.
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Las funciones de cada uno son las siguientes:

Gerente de proyecto: Elaboracion del plan de mercadotecnia de!
edificio. Coordinacién de labores de relaciones publicas. Coordinacién de la
campafa de publicidad y coordinacion de los esfuerzos de mercadotecnia
conjuntamente con el personal de la compafia y el propietario del inmueble;
Negociacién del precio en representacion del propietario. Atencidn general
del propietario. Apoyo a vendedores en sus citas. Elaboracién de contratos.
Elaboracidn de propuestas. Supervision de relacidn con la agencia de
publicidad, la agencia de telemercadeo y la agencla de correo directo.
Andlisis de los esludios de mercado. Toma de decisiones respecto de los
medios publicitarios y supervision de su elaboracidn, reparto y/o
mantenimiento. Capacitacién al resto del personal de ventas.

Gerente de ventas: Relacidn con vendedores externos y otras
empresas, coordinacion de la fuerza de ventas. revision de los reportes de los
vendedores, Elaboracién de reportes de clientes. Apoyo a los vendedores en
las citas. Coordinacion de edecanes y esfuerzos de telemarketing y revision
de los mismos. Proporcionar al personal de ventas con todo el material
publicitario que requieran. Capacitacién al resto del personal de ventas.

Edecdn: Atencion general de los clientes en los puntos de ventas,
acompafiar a los clientes y vendedores en los recorridos por el edificio.
Verificar que haya inventario suficiente de medios publicitarics en los puntos
de ventas 0 en su delecto notoficario al gerente de proyecto o gerente de
ventas para su rectilicacion. La atencidn general del inmueble y los puntos de
ventas mientras permanezcan abiertos. Elaborar reportes de atencién a
clientes. Entregar reporte de clientes atendidos para que sea asignada su

atencion posterior a un vendedor plenamente capacitado.
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Telemercadistas: Durante loda la campafa de promocion y
comercializacién se va a emplear un equipo de telemercadec formado por 4
profesionales contratados a una agencia y su labor, conforme se vié en el
tema de telemercadeo serd la de prospeccion, investigacion de mercados
(bases de datos) y concertar citas. Una segunda labor del equipo sera apoyar
al gerente de proyecto y principalmente al gerente de ventas con la
capacitacion del personal de ventas, concrélamente en las tecnicas del

telemercadeo.

Para cumplir con el objetivo de cubrir el mercado Norteamericano se
tienen dos alternativas. La primera es buscar una empresa que lenga oficinas
a nivel nacional, tanto en Estados Unidos como en Canada y buscar una
asociacion con ella. La segunda alternativa es contactar a alguna de las
redes de empresas de bienes raices que se forman en estos paises y
ofrecerles una asociacion para la comercializacion de este edificio. La
primera alternativa no es muy conveniente ya que diliciimente una empresa
de bienes raices extranjera estarfa dispuesta a formar una sociedad para la
comercializacién una sola propiedad y a nosofros no nos interesa de
momento tener una relacién a largo plazo con otra empresa. La segunda
alternativa en cambio nos ofrece la cobertura que estamos buscando en
Estados Unidos y Canada y con el simple hecho de ser aceptados y pagar la
cuota de afiliacion se pueden manejar la cantidad de negociios que sean de
nuestro interés, sin necesidad de sociedades. Para las empresas de la red
este esquema es muy atractivo ya que les permite tener penetracion y
posibilidades de negocio en nuevos mercados sin ncesidad de realizar

inversiones importantes.
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SELECCION DEL PERSONAL

Se van a seleccionar en base a un grupo de caracteristicas , dentro de
las que destacan las siguientes:

Caractetristicas generales para todos los nlveles

vFacilidad de palabra

v Poder de convencimiento

v Perseverancia

v Responsabilidad

v ingenio y creatividad.

Caracteristicas particulares del gerente de proyecto.

v Excelente presentacion.

v Experiencia minima de 2 afios a cargo de la comercializacion de
proyectos inmobiliarios, de preterencia comerciales.

v Conocimientos bésicos de matemdticas financieras, contratos
inmobiliarios, publicidad, arquitectura, seguros y fianzas, ente otros.

v Con automévil propio.

Caracteristicas particulares del gerente de ventas

+/ Excelente presentacion

v Experiencia minima de 2 afios manejando personal de ventas,
preferentemente en el ramo inmobiliario.

v Conocimientos basicos de contratos inmobiliarios, arquitectura,
tecnicas de ventas, tecnicas de negociacion, seguros y fianzas, ente otros.

v Con automdévil propio.
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Caracteristicas particulares de la edecan.
v Excelente presentacion.
v Disponibitidad de horario

v Experiencia no requerida.

Caracteristicas particulares del personal de tetemarketing.
Este personal es seleccionado y contratado directamente por una

agencia especializada.

Caracteristicas panticulares de los vendedores:

v Excelente prasentacin.

v Experiencia minima de un afio en ventas de bienes ralces.

v Conocimientos basicos de contratos inmobitiarios, tecnicas de
ventas, arquitectura, seguros y fianzas. '

v Automavil propio.

CAPACITACION AL PERSONAL

A todo el personal se les va a dar capacitacion constante en dreas
como arrendamiento financiero, seguros, fianzas, tecnicas de ventas,
contratos inmobiliarios y a través de visitas guiadas con arquitectos e
ingenieros de la constructora del edificio, de instalaciones y acabados
existentes en el mismo.

Estas capacitaciones serdn impartidas por personat de empresas que
se dediquen a cada uno de los giros antes mencionados.

Dependiendo de las responsabilidades de cada nivel serd la
profundidad de la capacitacién.

A las gentes de telemarketing adicionalmente se les dié ol

entrenamiento especial de las tecnicas y herramientas de este método
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directamente en la empresa que las contratd para prestar este servicio y

deberan apoyar a la capacitacion de esta técnica del resto del personal.

MOTIVACION DEL PERSONAL DE VENTAS

econdémica

Al gerente de proyecto un 10% del ingreso de la empresa por
comercializacion del edificio, independientemente de quien lieve a cabo la
misma, adicionalmente se le cubren todos los gastos de representacion y se
le d4 un sueldo base de $ 5,000 m.n. inensuales

Al gerente de ventas un 10% del ingreso de la empresa por
comercializacion del edificio, independientemente de quien lieve a caho la
misma, adicionalmente se le pagan los gaslos de representacién
comprobables y se le da un sueldo base de $ 3,000 m.n. mensuales.

Al vendedor un 20% del valor total de la operaciéon que realice. No
tiene sueldo, sin embargo por politica de la empresa se le puede asignar una
cuota mensual cmo ayuda para gastos. Esta cuota puede ser a cuenta de
comisiones o integrarse y pasar a formar un sueldo fijo.

Al personal de telemarketing: Son subcontratados, o sea que forman
parte de otra empresa y Unicamente nos prestan el servicio pero no son
personal de la compafiia. A la agencia de telemercadeo se le paga por hora a
razén de $ 45.00 m.n. por hora y se les contratd originalmente por 45 dias
cubriendo 7 horas diaras.

Edecan: Sueldo fijo de $ 1,500.00 m.n. mensuales y el 3% sobre el
ingreso de la empresa por comercializacion del edificio, por cada cliente que

atienda y concrete una operacion.
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directamente en la empresa que las contraté para prestar este servicio y

deberan apoyar a la capacitacion de esta técnica del resto del personal.

MOTIVACION DEL PERSONAL DE VENTAS

econdémica

Al gerente de proyecto un 10% del ingreso de ia empresa por
comercializacion del edificio, independientemente de quien fleve a cabo la
misma, adicionalmente se le cubren todos l0s gastos de representacion y se
le d4 un sueldo base de $ 5,000 m.n. mensuales

Al gerente de ventas un 10% del ingreso de la empresa por
comercializacion del edificio, independientemente de quien lleve a cabo la
misma, adicionaimente se le pagan los gastos de representacion
comprobables y se le da un sueldo base de $ 3,000 m.n. mensuales.

Al vendedor un 20% del valor total de la operacidn que realice. No
tiene sueldo, sin embargo por politica de la empresa se le puede asignar una
cuota mensual cmo ayuda para gastos. Esta cuota puede ser a cuenta de
comisiones o integrarse y pasar a formar un sueldo fijo.

Al personal de telemarketing: Son subcontratados, o sea que forman
parte de ofra empresa y tnicamente nos prestan el servicio pero no son
personal de la compafiia. A la agencia de telemercadeo se le paga por hora a
razén de $ 45.00 m.n. por hora y se les contraté originalmente por 45 dias
cubriendo 7 horas diaras.

Edecan: Sueldo fijo de $ 1,500.00 m.n. mensuales y el 3% sobre el
ingreso de la empresa por comercializacion del edificio, por cada cliente que

atienda y concrete tina operacidn.
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de reconocimiento

v Ascenso por méritos en cada nivel

v Concurso. En un pizarrén se van anotando cada venta de cada
vendedor. Si se concreta la venta del edificio dentro de! periodo programado,
los 2 gerentes y el mejor vendedor reciben unas vacaciones pagadas de 5

dias para dos personas a una playa nacional.

CONTROL

Dado que una operacién de bienes raices tarda en concretarse
bastante tiempo, es muy normal que los vendedores desatiendan a algunos
clientes potenciales después de pasado algin tiempo. Por esto es de vital
importancia mantener controles estrictos ya que una vez que un prospecto se
tomo el tiempo de buscar oficinas es por que tiene la necesidad o el interés
de adquirirla y tarde o temprano acaba haciéndolo.

El control més importante que se aplica es el seguimiento semanal que
cada vendedor tiene que entregar al gerente de ventas. estos le son
presentados al gerente de ventas para que revise los clientes nuevos que se
han interesado por el inmueble y el seguimiento que se le ha dado a los
anteriores; crea una base de datos con estos clientes; saca de la base a los
que ya hicieron operacion en otro lado, pone en estado especial a los que
estan préximos a cerrar y pasa a otra lista a los que van a tardar.

Otro control es sobre las mensajerias enviadas y el avance en el
telemarketing de estas mensajerias. Este control se va a llevar diariamente.

En el anexo se presentan las ldminas de los controles més importantes
que se van a manejar para la gestion y administracién de la promocién de

Torre Platino.
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RELACIONES PUBLICAS

Esta es labar del gerente de proyecto en conjunto con el constructor y/o
propietario.

Una labor de relaciones publicas imprescindible antes de iniciar la
construccién del edificio es invitar a la junta de vecinos de fa colonia a
conocer el proyecto y tratar de ganar su aprabacion ya que en caso contrario
su construccion, comercializacion y ocupacién se pueden complicar
seriamente; un ejemplo concreto es el casa que se dio en el edificio de Alvaro
Obreg6n # 121, este edificio tué desocupado por fa P.G.R. en Abril de 1995
debido a la presién ejercida por los vecinos y trajo como consecuencia que el
edificioc adquiriera una pésima reputacién, na obstante que cumple con todas
los requisitos de seguridad exigidos por ias autoridades.

Adicionalmente se tienen pensadas 4 acciones concretas:

v Se consiguié que el anterior Regente pusiera la primera piedra en fa
obra (se le di6 mucha cobertura de prensa) y se esta buscando que el nuevo
Regente y el Delegado de Tlalpan vayan a inaugurar el edificio en un acto
pablico.

v Se invitd a un columnista para que concciera el edificio e hiciera un
reportaje sobre él.

v En cuanto 1a primera empresa o grupo conocido adquiera parte del
edificio se va a sacar un desplegado en vatios periddicos felicitdndoios por la
adquisicion de sus nuevas oficinas.

v Se pagb un artfculo resefiando la trayectoria de la constructora, de la
comercializadora y de la red de empresas inmobiliarias en Estados Unidos y
Canada, en los Gltimas afios (para dar confianza al piblico) y se hizo especial
énfasis en fa unién de los tres grupos para la realizacion de este edificio de

oficinas.
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4.5.- LA CAMPANA PUBLICITARIA

4.5.1.- Establecimiento de objetivos

Se van a perseguir 2 objetivos basicos en la publicidad; el primero sera
“informar” la existencia del nuevo producto y todas sus instalaciones y
ventajas y el segundo objetivo serd “persuadir” al mercado meta para que
compre o rente oficinas en este edificio.

Adicionalmente, se van a perseguir los objetivos desde dos parametros
distintos; el de comunicacion en estricto sentido y el de ventas.

Los objetivos de comunicacidon seran los sigulentes:

1.- Posicionar a Torre Platino de modo absoluto e indiscutible como el
mejor edificio corporativo del Sur de |a ciudad; orientado a las empresas mas
importantes de México y el mundo.

2.- Posicionarlo al mismo tiempo como la inversion mas segura, dada
la plusvalla intrinseca de los bienes ralces, la alta calidad del inmueble y el
prestiglo cada vez mayor que adquiere la zona. Para alcanzar este objetivo
serd importante destacar la volatibilidad de otras inversiones.

3.- Destacar la calidad y cantidad de instalaclones del edificio, que lo
hacen la mejor alternativa de la zona.

4.- Informar los agresivos planes financieros para adquisicion y
ocupacién del edificio.

5.- Haber alcanzado con nuestros anuncios por lo menos al 70% del
mercado objetivo nacional y al 40% internacional, al término de los dos
primeros meses de campaiia.

6.- |dentificar claramente, al término de los mismos dos meses, ia
efectividad de los medios y del mensaje utilizado; para activar las medidas

correctivas necesarias.
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Los objetivos de ventas seran los siguientes:

1.- Haber visitado y/o atendido personalmente a por lo menos €l 50%
del mercado meta "real” nacional y al 20% del internacional, en un lapso no
mayor de tres y medio meses. El objetivo de cobertura del mercado
internacional se debera alcanzar a través de la red a la cual estamos
afiliados.

2.- Alcanzar una contratacion promedio mensual del 10% de! edificio, a
partir del tercer mes. Sobre esta base la comercalizacion total del edificio se

va a realizar en 13 meses a partir del Inicio formal de la campania.

4.5.2.- Decision del presupuesto:

Para determinar el presupuesto de publicidad para este edificio se
tomaron en cuenta los objetivos que se pretenden alcanzar. Dado que al
iniciar la construccion del edificio se llevd a cabo una estimacién de gastos,
se pretende que el presupuesto de publicidad no exceda el 3% del valor total
de venta del edificio, sin embargo esta no es una condicién restrictiva; en
caso de excederse del 3% se debera justificar ampliamente la naturaleza del
exceso para determinar si es una estrategia no contemplada, en analisls de
costos incorrecto o un despilfarro de recursos. Una vez que se decidan los
medios que se van a emplear se va a elaborar y presentar el presupuesto

completo de la campafia publicitaria.
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4.5.3.- Establecimiento de estrategias y decision del mensaje

Se determinaron los siguientes elementos:

1.- El mensaje va a ir dirigido al que decide y realiza la compra, que en
este caso son los altos directivos de las empresas.

2.- La respuesta esperada en primera instancia serd informar la
existencia del nuevo edificio, pero la respuesta que se espera al final es la
accién de compra o renta.

3.- Para la creacion del mensaje se decidié utilizar un método mixlo
(deduccién e induccién), recalcando los beneficios y ventajas del producto,
pero al mismo tiempo sefialando la recompensa racional de comprar este

producto (eficiencia operativa y/o alto rendimiento de la inversién).

También se deben tomar en cuenta los medios a través de los cuales
se va a transmitir el mensaje y los vehlculos especfficos de los medios. No es
recomendable utilizar un mensaje muy largo en un espectacular debido a que
el tiempo de exposicidn para el observador es muy reducido y por el contrario
para un anuncio en una revista el tiempo de atencién es mucho mas largo y
se puede prolundizar mas en la informacién que se proporciona. Por otro lado
si el anuncio aparece en unarevista de negocios como puede ser Expansion
el texto del anuncio se debe enfocar a las bondades de la zona, de la imagen
del inmueble y del mismo inmueble como una buena inversién y oportunidad
de negocio, en cambio st se publica el anuncio en revistas especializadas de
la industria como puede ser la de la construccién, lo que se debe resaltar son

las bondades técnicas del edifico.

Tomando en cuenta lo anterior, el mensaje que se va a transmitir es el

siguiente.
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SLOGAN:

PROMESA BASICA: “Torre Platino” {a mejor solucion a sus
problemas de eficiencia y rentabilidad.

TEXTOS DE APOYO: Utitizando los conceptos de eficiencia en la
utitizacién de espacios; ahorro de energia; mejoramiento de imagen y status;
incremento en a productividad; flexibilidad de formas de pago; seguridad y
tinanciamiento en ia adaptacion de los pisos, entre otros.

PROMESA SECUNDARIA: La inversidbn mas segura y rentable para
usted y para su negocio.

Los textos de apoyo van a variar en funcion del segmeinto de mercado
al que se le dirija el anuncio, mientras que la promesa basica y la promesa
secundaria deberdn permanecer invariables en todos los anuncios de todos

los medios.

4.5.4. TRATO CON AGENCIAS PUBLICITARIAS

La responsabiidad de la seleccién de la agencia de publicidad con la
cual se va a trabajar y todo el trato posterior con elia recaen directamente en
el gerente de proyecto.

Normalmente una inmobiliaria le asigna todos sus proyectos a la
misma agencia, dado que de esta forma es mas facil el trabajo en equipo y la
transmision de los objetivos de ta campafia.

En el caso de este editicio se decidié utilizar a fa misma agencia que se
ha utilizado en el pasado. La agencla serd la responsable de la elaboracion
de bocetos y el ofiginal final del tolleto; bocetos y original del volante;
propuestas y originales de prensa y revistas, supervision de la toma de

fotografias y produccion del video.
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La insercion de las publicaciones en prensa y revistas le seran
encargados a un agente editorial. este agente no le representa un costo a la
inmobiliaria ni al edificio ya que le cobra sus honorarios directamente al
periddico donde ordena las publicaciones. Otra ventaja del empleo del
agente es que a este le tienen concedidos los periddicos y revistas un plazo
de crédito para el pago de los anuncios. Este plazo se lo conceden debido al
volumen de anuncios que ordena y muy pocas inmobiliarias sino es que
ninguna tienen el volumen necesario para lograr los mismos plazos de
crédito.

La elaboracién e instalacién del anuncio espectacular serd encargado
a una empresa especializada en eslos medios.

No obstante que la agencia de publicidad puede hacerse cargo de
todos los puntos anteriores, a final de cuentas lo que hace es subcontratar a
los proveedores de los medios; por esta razdn se decidi¢ separar los frabajos,
ya que de ésta forma se logré pactar con la agencia una tarifa por sus
servicios ¥ se logro un ahotro en el porcentaje que cobra la agencia por
ordenar los demds medios (es mas diflcil de coordinar de esla manera, nero
el gerente de proyecto se hace cargo de la coordinacién y todo el aspecto
creativo del mensaje estd manejado por la misma persona evitando el riesgo
de duplicar ideas ¢ crear confusién y al mismo tiempo se abaten importantes
costos).

Otra ventaja importante de controlar la publicacién de los anuncios es

que se controlafa frecuencia para maximizar los resultados
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4.5.5. DECISION DE MEDIOS

Tomando en cuenta los objetivos que se persiguen, el impacto, alcance
y frecuencia esperados, el costo de produccién y costo por millar, el tipo de
producto, el mensaje que se pretende transmitir y los habilos del mercado

meta se han elegido los siguientes medios:

1.- PRENSA.- Es un medio masivo que nos permite alcanzar un alto
porcentaje de nuestro mercado meta. Asimismo tiene gran fiexibilidad en
cuanto a frecuencia gracias a que se publica a diaric y la gente lo lee
habitualmente y en cuanto a impacto ya que el anuncio no tiene limite en
cuanto a su amplitud.

2.- REVISTAS - Es otro medio masivo pero este cuenta con la ventaja
de tener mucha mayor calidad de impresién. Esto nos favorece ya que
permite manejar anuncios mas impactantes (fotografias del inmueble).
También tiene la ventaja de que este medio puede ser dirigido concretamente
a nuestro mercado meta lo que representa mayor eficiencia en la inversion.

Su tiempo de vida es mayor y la amplitud de informacién es
igualmente ilimitada.

3.- ESPECTACULARES.- Su coslo por millar es reducido. La
frecuencla que se alcanza con este medio es muy elevada. Es el tnico medio
masivo que se puede utilizar En el edificio. Atrae mucha atencién al producto.

4.- FOLLETOS Y VOLANTES.- tienen una muy elevada eficiencia
en coslo ya que con la ayuda del correo directo y bases de datos adecuada,
se dirigen exactamente a la poblacién que forma el mercado meta. Tienen
gran impacto ya que en este medio no hay restriccién en cuanto amplitud del

mensaje o calidad y cantidad de ilustraciones.
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5.- VIDEO.- Aln cuando para este tipo de producto el movimiento es
irrelevante, este medio permite alcanzar un gran impacto, transmite
claramente el status que le asignamos al producto y permite transmitir un
mensaje muy largo de una forma rapida y sencilla.

Asimismo su costo por millar no es muy elevado y puede ser
perfectamente dirigido (representa cero desperdicio).

6.- TELEMARKETING.- Es un complemento ideal del correo directo y
es un medio esencial para alcanzar los objetivos de ventas asignados a este
edificio.

7.- OFICINA E INFORMES EN EL EDIFICIO.- Al ser ¢l punto mas
importante de atencién, representa un medio muy efectivo para persuadir a
los prospectos en volverse clientes y nos ayuda a vender vy ilustrar la calidad
de los acabados que podemos ofrecer a nuestros clientes.

8.- COCTELES: Uno de nuestros objetivos es proporcionarle un
Status de mucha calidad al edificio, por lo tanto los cocteles serdn una labor
mas de promocién y relaciones publicas orientadas a tratar de generar
nuevos clientes y prospectos en un ambiente de mucha calidad y sofisticacién

9.- STANDS: Es otra forma de acercar y ofrecer nuestro producto a
los clientes potenciales. A través de esta labor de merchandising vamos a
"llevar" nuestro producto a otros lugares de interés.

10.- CORREO DIRECTO: Sera la punta de lanza de la campafia de
promocion directa que, con la ayuda de bases de datos adecuadas, va a
servir para llevar informaci6n a todos los prospectos de una forma mas rapida
y econdmica y asimismo nos va a servir para con la ayuda del telemarketing,
llevar a cabo una depuracién de las bases de datos a las que posteriormente
realizaremos visitas personales. Su costo es bajo y dependiendo de la

calidad de las bases de datos es su grado de desperdicio.
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11.- OBSEQUIOS Y ARTICULOS PROMOCIONALES: Aun
cuando su costo por millar es elevado, es un vehiculo muy poderoso para

transmitir el status de alta calidad del edificio.

SELECCION DE VEHICULOS ESPECIFICOS DE MEDIOS

Estos se eligieron tomando en cuenta su impacto, circulacion, costo por
millar, calidad de audiencia y la duracion de la campaia.

Prensa.- Se eligieron el Excelsior y el Reforma como medios masivos
por su alta circulacion y el perfil de sus lectores. Como diarios especializados
se eligieron el Economista y el Financiero que estan orientados
principalmente a los ejecutivos del sector financiero del pals y tiene muy
buena circulacion también.

Revista- Se eligieron tres revistas especializadas; Expansion y
Mundo Ejecutivo que son revistas de negocios, tienen mucho reconocimiento
y alta circulacion por suscripcidn entre altos ejecutivos de empresas
importantes. La ofra publicacion que elegimos es la Revista de la
Construccidn que estd orientada a las empresas constructoras, de materiales
para construccién y empresas de servicios a este secior, es una revista
altamente especializada y con muy huena reputaciéon.

Espectaculares: Se eligieron un total de 8 anuncios,

A.- Un anuncio de piso con estructura tubular y lona plastica, colocado
en el acceso principal del edificio. Este anuncio va a ir iluminado

B.- 2 calcomanias de 3.20 mts de altura por 16.90 de largo sobre las
fachadas del edificio. Estas calcomanfas van a ir iluminadas.

C.- 2 anuncios espectaculares ubicados sobre Insurgentes Sur. Uno de
ellos orientado hacia Insurgentes Sur y el otro orientado hacia Insurgentes
Norte. Ambos seran contratados a una empresa especializada que es la que

controla estos anuncios y tiene disponibles en (a ubicacién que nos interesa.
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D.- 3 bardas perimetrales de propiedades cercanas a nuestro edificio.
en esle caso son la barda del D.IF., la barda de Aurrera y una barda
propiedad de la U.N.AM..

Medios impresos: Se decidié emplear tres tipos de medios impresos:

A.- Brochures: Se van a elaborar 1,000 carpelas técnicas del inmueble
que van a contener toda la informacion detallada del edificio y sus
instalaciones, profundizando en las capacidades de los equipos, marcas y
modelos de los accesorios y calidad de los acabados, asimismo se van a
presentar en esta carpeta planos arquitecténicos individuales de cada planta
y lotograffas de distintos dngulos del inmueble. Estas carpetas se van a
entregar a los clientes que muestren verdadero interés por el inmueble y
deseen profundizar en su analisis.

B.- Follelo: Se van a elaborar 1,000 follelos a todo color con
informacion descriptiva del inmueble y material grafico tanto de! inmueble
terminado como de ejemplos de oficinas terminadas. Estos folletos van a ser
entregados a los clientes que nos visiten, después de hacer el recorrido del
edificio.

C.- Volantes: Se van a realizar 8,000 dipticos de! edificio para ser
utilizades en la campafia de correo directo y para ser entregados en los
stands. Van a contener la informacion general del edificio y fotografias de sus
fachadas.

Video: Se decidié emplear el formato VHS para entregar a fos
clientes. Se van a ordenar 150 copias del mismo.

Correo Directo: Se va a contratar una empresa especializada en
este servicio.

Telemarketing: Se va a contratar a una empresa especializada en fa

prestacion de esle servicio.
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Reportajes en prensa: Se cligieron a El Excelsior y El Reforma
como vehiculos para la publicacién de estos anuncios.
Cocteles: Se van a realizar en el mismo inmueble.
En las siguientes paginas se presenta el presupuesto completo de la

campaia publicitaria.
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PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD DEL EDIFICIO

TORRE PLATINO

T PRECld PRECIO
CONCEPTO ) L. uNIT. | TOTAL [ TOTALES
LANZAMIENTO
1.« EXCELSIOR: 1 anuncio de 1/4 de pagina, pAgina impar, posicion espacial. $8,430 $6,430
Domingo semana 1,
2.- EL FINANCIERO: 2 anuncios de 1/4 da pdgina, pagina impar, Lunes $3,276 $6,552
semana 1y 3.
3.- EL ECONOMISTA: 4 anuncios da 1/4 de pigina, en pdgina impar; Lunes $2018] $11,684
semanas 2 y 4 y Jueves semanas 1y 4
MANTENIMIENTO
1.- EXCELSIOR: 11 anuncios de 75 X 3 pdgina impar, primera seccion $3,083{ $33,913
{seinanas especificadas en la grifica do prensa anexa).
2.- FINANCIERQ: 17 anunclos de 75 X 2, en pagina impar (semanas $2,730] $46,410
aspeciticadas en ia gréfica de pronsa anexa).
2 anuncios de 1/4 de plana (semanas especificadas en la gréfica anexa). $3,276)  $8,552
3 anuncios de 50 X 2, en pagina impar (emanas sefialadas en la grifica $1,820]  $5,460
da prensa quo 66 anexa).
3.- REFORMA: 11 anuncios de 14 cms X 3 cols., pagina impar, primera seccion $2,040{ $32,040
(semanas sofaladas en la gréfica de prensa que 6 anexa).
11 anuncios de 8 cms X 3 cols., pagina impar {(semanas marcadas on la $1,880] $20700
gréfica de prensa anexa).
4.- ECONOMISTA: 24 anuncios do 50 X 2 lineas agata, en pdgina impar, sin $1,820| $30,880
lugar fijo (semanas marcadas en la gréfica anexa).
{SUBTOTAL PRENSA $211,000
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'PRECIO | PRECIO
CONCEPTO . ... ... UNIT. | TOTAL | TOTALES

- REVISTAS

1.- EXPANSION: 5 anuncios en total

2do 1 pdgina con seleccion a color $25,550) $51,100
2de 1/2 pagina con seleccion a color $16,630| $33,260
1 de 2 columnas con soleccion a color $21,760| $21,760

2.- MUNDO EJECUTIVO
3 anundios de 1/4 de plana, con seleccion a color. $9,204.00; $27.882

3.- REVISTA DE LA CONSTRUCCION

2 anuncios de 1 pagina en blanco y negro $8,315| $18,630
3anundios de 1/4 de pagina en blanco y negro $3.008 $9,294
(SUBTOTAL _REVISTAS . oL 8159,020

Il.- ESPECTACULARES Y ANUNCIOS EXTERIORES
1.- ANUNCIO DE PISO $1,000
Elaboracién e instalaclén de un anuncio promocional rotulado en fortoflex por
computadora, medidas 4 X 2.50 mts. con estructura tubular metdlica.

2.- CALCOMANIAS ESPECTACULARES §20,792
2 anuncios rotulados y recortados en vinil autoadhatible por computadora con
las siguientes medidas.

Logotipo empresa = 320 X 320 cms.

Leyenda "en renta® = 150 X 1050 cms.

telétono de Informes = 150 X 1050 cms.

Logotipo de tore platino = 320 X 320 cms.

3.- ILUMINACION

De 2 calcomanias a base de 8 campanas ds haldgono, brazos de extension, $10,200] $10,200
cableado e interruptores.
De 1 anuncio de piso a base de 2 lkmparas con fotocelda de haldgeno, $3,600

cableado y panilla y 2 ikmparas chicas de piso con Interruptores.

4.- RENTA DE ESPECTACULARES $108,000
Asnta y rotulacidn de 2 anunclos espectaculares, ublcados en Insurgentes,
porun afo.

5, RENTA Y ROTULADO DE BARDAS ESPECTACULARES
Renta de 3 bardas perimetrales en la zona que rodea al inmueble. $27,000
Rotulado do tres bardas do 15 X 2 mts. en dos colores, gola texto y logos. $2,700

[SUBTOTAL ESPECTACULARES
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{Iv.- DISERO GRAFICO, FOLLETO Y FLYER
1.-LOGOTIPO

Disefo y elaboracion del logotipo o imdgen creativa del edificio T. Platino
Incluye originales mecénicos an distinlas medidas y formatos para los medios ! i
a emplear

$4.200

2.- FOLLETO, BROCHURE Y FLYER

_ Diseho grafico por computadora para integrar 12 paginas, medida linal $8,400,
23 X 30 cms., presentado en dummies blanco y negro en proceso laser de alta i :
resolucion y a color en sublimacién de tinta. Incluye también revision (copy)
de disefio y texto del mismo.

t

Digitalizacion y retoque por computadora de cada fologratla para integrarse $3,000,
al folleto, al brochure y al flyer.

Qriginales mec4nicos tipogrficos, programados por computadora, layout $9,200
textos y color para integrar 12 paginas, medida final 23 X 30 cms.

Produccion fc afica de 20 fotos tomadas en focaciones da inleriores y $1,060{ $21,200

extoriores de edificios, con pelfcula Ektachrome profasional de 35 mm,
medidas do 8 X 8 e,

Ravision da estilo {copy) de disafio y texto del brochure técnico de Platino. $2,500

Digefo gréfico por computadora para Integrar diptico promocional da Platino $2170

Qriginales macénicos tipograficos, programados por computadora, layout, $10,500
toxios y color tanto del fyer como del brochure técnico.

Impresién de 1,000 follatos promocionales Impresos a cualro tintas frente $1850] $18,500

y vuelta mds bamlz a regisiro por ambos ladog sobre papol Creaprint (mate) de
250 grms. placados, doblados y refinados al tamafo final de 23 X 30 cms.

Impresion de 8,000 dipticos tamaie extendido 46 X 30 cms. improsos a $391) $31,280
cuatro tintas franta y vusita mas bamiz a registro por ambos lados,
sobre papel Magnomat (mate) de 260 grme. plecados, doblados y
refinados al tamafio fina! do 23 X 30 ams.

Impresion de 1,000 brochures técnicos impresos a dos y cuatro $12.35] $12,350
tintas Irento y vuelta sobre papal Pochteca reciclabe, refinados y con
acabado final.

[SUBTOTAL DISERO E IMPRESOS o '$12,300

V.- VIDEO PROMOCIONAL
Filmacion y produccitn de video promocional del edificio que incluye: Un dia $7,971

de grabacion con equipo Betacam 537-A SP Sony, Kit de iluminacion,

micrdlonos y material de grabado, transportacion y alimentos del personal

técnico.

Postproduccidn: Sala de edicién Betacam (4 horas), titulaje, musicalizacidn incluldo
Se entrega vidoo BCT-30 y 1 VHS.

150 coplas del videocassetts original $38.00] $5,700

_ |SUBTOTAL DE VIDEO PROMOCIONAL 513,871
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i
1
I

| . .. GCONCEPTO

VI.- CORREO DIRECTO
Envio de 5,000 flyers por comeo directo bajo la escala dv propaganda
comarcial, con destinatanio expraso, prectasiiicado por giro, ubicacion
googréfica y pedil de actividad.

Vil.- OFICINA DE VENTAS
Mobiliario y adecuacion de la oficina de ventas parmansnte del edificio,
incluye base para la magueta, television, videocasetora, fax, computadora
Impresorm, 2 lincas telefdnicas y contestadora (oficina muestra).

| PRECIO
_1_UNIT.

$1.44

$7,200

$27,300

PRECIO |
TOTAL | TOTALES

__|SUBTOTAL OFICINA DE VENTAS

$27,300

V.- GASTOS DE REPRESENTACION
Resorva del prosupuesto destinada a gastos no contemplados, como puedon
ser comidas con clientes, astudios especiales, gasolina do automéviles
utilitarios y renta da atros equipes no contemplados.

__[sUBTOTAL GASTOS DE REPRESENTACION
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CONCEPTO

[PRESUPUESTO DE GASTOS DE PROMOCION DE VENTAS

.- REPORTAJE EN PRENSA
Obsequio a representante de prensa que va a hacer el articulo de T. Platino

Il.- PRIMERA PIEDRA E INAUGURACION DEL EDIFICIO
Obsequio a los ragentes por prosentarse en los dos eventos

Il,- STANDS
Renta de un stand an la plaza comorcial Porisur durante dos fines de semana
de los moses 1,8y 9.

IV.- COCTELES
Servicio de meseros y banquetes para roalizar 3 aventos en distintas fechas,
dentro de Torra Platino.

V.- BONO A VENTAS
Bono daf 10% al vendedor que concrele una operacion de dos o mds plantas
con un mismo cllente. Basados en el presupesto de ventas, nose vaa
realizar ninguna oporacion de este tamafto.

Vi.- CARPETAS DE OBSEQUIO
Elahoracién de 30 carpetas de plel con grabado en seco del logotipo de Platino
Incluye tarjetas de presentacion y plumas con el logotipo del inmueble.

Vii.- TELEMARKETING
Contrataclén de un equipo especializado.

PRECIO

| _UNIT.

$4,600

$3,600

$0.00

PRECIO |
_TOTAL | TOTALES

$10,000

$30,000

$27,000

$10,500

$12,000

$14,175

|SUBTOTAL PROMOCION DE VENTAS

$103,675)

((;RAN TOTAL PROMOCION Y PUBLICIDAD

[ saso.z0d
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£8l

PROGRAMACION Y PAUTA DE PRENSA

MES1 MES2 MES3 MES4 MES5 MESE MES7 MES8  MESS MES 10 MES 11 MES12
medio/semana 12.3/4i]1]2/3l4] 1[2]8]a[s]]1]2][a]«l]1]2]ala[[1]2]ala]s][1]a[ai4[{1]2]a]ai[1]2]3]4i5]l1]2]3]al1i2]a]4i[1,2:3]4{5
EXCELSIOR _ Ix X X xi {xix 1 Do Ixixd! ix] 10 ix X
REFORMA X Ix X X X oix i xixix X éf i xixixixil ixl ixoix! Ixi!ix i
FINANCIERO  IX] iX xi ix x{x xii xix] xi Ixixt! §oixi boix X ixIxix XIxix Ix_ [ixix
ECONOMISTA ixIxixixii | ixix!ixl Ixi Ix xi Hxt§oIxd] Ixix Ixfixi | o[xiixd |oIxiix! [ ixio{ixtoixi (I iXixe (XX

PROGRAMA DE PRENSA EN Ef. EXCELSICR PROGRAMA DE PRENSA EN EL REFORMA
LM_ES 1 Lanzamiento (1) MES 1 sin_anuncios
MESES2Y3 2 anuncios MESES2Y 3 4 anuncios j
[75—5—4 sin_anuncios MES 4 {11 a2nuncic ;
MES 5 1 anundio iMES 5 | {2 anuncios :
MES 6 2 anundios IMES & ! {4 anundios :
MESES7Y8 sin_ anuncios MESES7 Y8 { {2anundos |
MESES 8 Y 10 4 anuncios MES 9 ! {4 anuncios ;
MESES 11 ¥ 12 |12 anuncios MESES 10, 11 Y 12 | !5 anuncios
TOTAL 12 anundos TOTAL ! 122 anuncies
PROGRAMA DE PRENSA EN EL FINANCIERO PROGRAMA DE PRENSA EN EL ECONOMISTA
MES 1 lanzamiento (2) MES 1 __{lanzamiento (4) |
MESES 2, 3 Y4 S anundos MES 2 2 anuncios ;
MES § 2 anuncios MES 3 3 anuncios

MES § 3 anundios ' MESES4Y S {3 anundos
iMESES7Y 8 2 anuncios MES 6 ; 3 anuncios

MES 9 4 anuncios MESES7Y8 | .4 anundios

MES 10 2 anundios MES 9 | 12 anuncios

MES 11 2 anuncios MES 10 .12 anundios

MES 12 2 anuncios MES 11 | '3 anuncios !
ITOTAL 24 anundos MES 12 . 2 anuncios

TOTAL i 28 anundios




4.5.6.- DECISION DE CAMPARNA

La mecanica, duracién y fecha de inicio de la campafia de publicidad
es la siguiente:

Previo a toda la labor se realiza y analiza y un estudio de mercado de
la zona de influencia primaria y secundaria al edificio. Este estudio de
mercado es una herramienta indispensable para la toma de una serie de
decisiones de! plan de mercadotecnia.

En la semana 0 (cero) se inicia la elaboracién de los bocetos de folleto,
volante y demas medios; se van a revisar, discutir, corregir y autorizar y para
la semana 3 deben quedar listos los originales mecanicos de folleto y volante
y disefio aulorizado de prensa y revistas.

En ta misma semana 0 se integra el equipo de ventas responsable del
proyecto y se hacen las contrataciones requeridas. El equipo de ventas
deberd quedar integrado al finalizar {a semana 3.

En la semana 1 se inicia el acondicionamiento de la oficina de ventas
en el edificio; esta oficina estard terminada en la semana 4, una semana
antes del lanzamiento formal de la campafia.

En la semana 2 se realiza el original de prensa y se envia al agente
con fa pauta sugerida para que este, a su vez, aparte el espacio requerido en
cada uno de los periddicos elegidos. Es muy importante que el anuncio en
prensa sea publicado el dia del lanzamiento de la campafa ya que a través
de este medio vamos a “informar” el inicio de fa comercializacion (se busca
captar la atencion del publico en general y despertar el interés de los
prospectos potenciales).

En la semana 3, ya que se tenga integrado al equipo de ventas, se
inicia con la capacitacion tanto de la fuerza de vendedores como del personal

de telemarketing. Se tiene planeado terminar la capacitacion en
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Telemarketing para la semana 6, pero ya que el programa va a iniciar hasta la
semana 7, se puede tener una mayor flexibilidad en este caso.

En esta misma semana se inicia con el impresidon del folleto, la
depuracion y seleccion final de las listas de correo directo y la produccion del
video promocional; todas estas actividades deberén quedar linalizadas para
el primer dia habil de la semana 5.

En la semana 4 se ordena la elaboracion e instalacion del anuncio
espectacular y el anuncio de piso. Ambas actividades quedaran terminadas
antes de iniciar !a semana 5 0, a mas tardar el primer dfa habil de la semana
5.

A mediados de la semana 4; teniendo un estimado de la cantidad de
clientes prospecto de las bases de datos y una prueba del folleto y del
volante, se proceds a contratar a la empresa de mensajerfa y a la redaccion
de la carta que va a acompafiar a los env{os por correo.

La fecha de lanzamiento de la campafia de publicidad e inicio de la

comercializacidn es el segundo dia habil de la semana 5.

La mecdnica que seguird la campafa serd la siguiente:

El segundo dfa habil de la semana 5 se va a publicar el primer anuncio
de prensa informando el inicio formal de la comercializacién del inmueble e
invitando a los clientes a visitar la oficina de ventas del inmueble, todos los
dfas habiles de 10:00 a 18:00 hrs. donde seran atendidos por una edecén. A
partir de este dfa y hasta el final de la promocién, la oficina permanecera
abierta con el mismo horario.

La guardia iniciara ese mismo dia y todo el equipo de vendedores
iniciara !a tarea de tratar de conseguir citas con los clientes de la cartera que
tengan mayores posibilidades de interesarse por espacios, el personai de

telemarketing, durante este periodo se dard a la tarea de contestar las
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ilamadas que se generen por prensa o por el anuncio espectacular,

También, en la misma semana del lanzamiento de la campafia se va a
publicar el anuncio de revista que coincide con la pauta marcada por la
propia revista. La semana anterior al lanzamiento de fa campaia ya se habia
publicado un anuncio de revista y este prevenia a la gente del! inicio de la
promocion y los invitaba a estar pendientes de futuras noticias. A partir del
lanzamiento de la campafia, las publicaciones en prensa y revistas van a
seguir la pauta preestablecida.

El anuncio espectacular y el anuncio de piso ya van a estar instalados
para esta fecha y tendran los teléfonos de la oficina de ventas. Los anuncios
estardn iluminados por las noches, con el objeto de alraer mayor atencién al
edificio.

A mediados de la misma semana se va a iniciar con el envio masivo de
volantes por correo que es la punta de lanza de la campaia de promocion
directa.

Como se comentd en el tema de telemarketing; el correo directo ha
perdido gran parte de su efectividad debido principaimente al inmenso
volumen de comunicados que son enviados por este medio. E! ejecutivo que
recibe fos comunicados no cuenta con et tiempo suficiente para realizar un
anallsis profundo de ia informacién que recibe, por io que muchas veces
desecha los envigs sin siquiera abriros. Otras ocasiones, tiene interés por
recibir mds informacién sobre determinado producto o servicio, pero con la
presion det trabajo, va postergando la solicitud hasta que ia llega a olvidar.

Por otro lado, un programa de telemarketing que no estd acompafnado
de aigin medio de respuesta impreso, es muy dificii que consiga algln éxito.
El anuncio en prensa con el teléfono y 1a invitacion a llamar es, en sf mismo
un medio de propiciar esta respuesta, sin embargo, es un medio masivo. Ei

volante es un medio mas personal y mas impactante, siempre y cuando el
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ejecutivo indicado lo reciba en su escritorio y le preste la suficiente atencion
para leer la carta introductoria y el volante.

Lo que nosotros pretendemos hacer es un programa que combine
ambas actividades y permita sacar el maximo provecho de sus ventajas; de
esta forma el correo directo serd utilizado como primer contacto y como
medio de activacion de la respuesta en el prospecto y el telemarketing va a
darle seguimiento a todos los envios por correo,

Esta campana de publicidad es ideal para implementar un programa
combinado de esta naturaleza ya que, a diferencia de otras campanas donde
los envios son de mas de 20,000 volantes, en esta campafa podemos reducir
el mercado meta significativamente y asf realizar envios de no mas de 5,000
volantes. Al ser una cantidad mas reducida de volantes, es més factible darle
seguimiento por teléfono en un tiempo razonable. La mensajeria de los 5,000
volantes debera tardar a lo sumo una semana, pero todos los dias la empresa
de mensajeria entrega un reporte de cuales son los volantes que entregd y de
esta forma podemos iniciar con el telemercadeo al sigulente dia de que se
inicié la mensajeria. Los empleados de telemercadeo van a llamar a los
ejecutivos para verificar que hayan recibido ta informacién y mediante el uso
del gui6n disefiado para tal fin y que se presenta en la Idmina VI, van a tratar
de generar interés en los ejecutivos para que realicen una visita fisica al
inmueble o que reciban a uno de nuestros vendedores para que le ampife la
informacion. también van a clasificar los contactos telefonicos para ver que
prospectos vale la pena seguir atendiendo y que prospectos hay que
desechar. La principal labor del telemercadeo en todo momento sera la de
clasificar sus contactos y generar citas para los vendedores,

En la oflcina de ventas va a estar la edecén con los videos, folletos y
demas elementos informativos, listos para proporcionérselos a los clientes

que muestren verdadero interés,
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Al tercer mes de iniciada la campafa se va a realizar el primer coctel
en el edificio y segun nueslro presupuesto de ventas debera coincidir con el
primer cierre de contrato de oficinas, por 1o que se va a aprovechar el coctel
para entregar sus papeles al primer inquilino y a través de mucha labor de
relaciones publicas, tratar de generar nuevos prospectos.

Al cuarto mes de campaia se van a instalar los stands en el centro
comercial Perisur y la edecan y un vendedor se van a trasladar a el los fines
de semana, con el objeto de iniciar reparir volantes e invitar al publico a
conocer el proyecto.

Durante toda la duracién de la campafia el gerente de ventas y el
gerente de proyecto van a apoyar a los vendedores en sus citas y van a tratar
de concretar operaciones. En la oficina de ventas la edecan va a atender a los
clientes, con excepcién de los periodos que tenga que dedicarle al stand. Los
letreros también van a permanecer toda la campana y se les va a dar un
mantenimiento periédico o van a ser rerotulados en caso de ser necesario.
Los anuncios de prensa y revista no van a variar la pauta a menos que sea
justificada plenamente su causa, sin embargo los mensajes que se van a
emplear van a variar dependiendo de la respuesta del publico y del grado de
avance de la comercializacion, también van a ser estos medios los que vamos
a utilizar para informar de nuestros eventos especiales (stands en Perisur o

cocteles en el edificio por nombrar algunos).
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IV. 6.- PLAN DE MERCADOTECNIA

Como se comentd anteriormente, el plan de mercadotecnia es un
documento estratégico, que sirve como guia de todas las actividades,
objetivos, estrategias y planes que se deben implementar para lograr la
comercializacion de un producto determinado.

Este plan de mercadotecnia es revizado y discutido en los mas altos
niveles de las empresas ya que ésta es una decision que afecta directamente
el destino de las empresas y debido a la importancia del documento, se
acostumbra realizar un resiimen ejecutivo que es el concentrado de los
aspectos mas importantes del plan global presentados de una forma clara y
resumida.

A continuacion se presenta el resimen ejecutive del plan de
mercadotechia para la comercializacién de! edificio de oficinas denominado
comercialmente Torre Platino que se le va a presentar a la direccion general
de la empresa comercializadora y al grupo de inversionistas que

desarrollaron el inmueble.
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4.6.1 ANALISIS ESTRATEGICO POR EDIFICIO

OPORTUNIDADES / FUERZAS

EDIFICIO: CENTRO INSURGENTES

v Muy bien posicionado como un proyecto novedoso
(conjunto de usos muiltiples).

v Se ofrece en venta y renta

v Instalaciones de muy alta calidad.

Vv Imagen muy atractiva

v Excelente promocién y atencién de ventas

v Bien ubicado en cuanto a servicios

v Buenos materiales de construcciéon

v Ubicado sobre Insurgentes

Vv El edificio esta abierto a clientes de !a competencia

EDIFICIO CORPORATIVO MAGNO

v Tamano muy buscado por empresas grandes (ideal para
ser ocupacdo por una sola empresa)

v Buena imagen

Vv Dada la forma de las plantas se podria rentar por partes

Vv Las areas comunes se entregan con acabados de mucho
lujo y estilo corporativo

Vv Las areas de oficinas se entregan con plafén, iamparas y
aire acondicionado ramaieado

v instalaciones de muy alta calidad

Vv Buenos materiales de construccidon

v Ubicado sobre insurgentes.

AMENAZAS / DEBILIDADES

v Estacionamiento contflictivo (poco practico)

v Superficie minima para ventafrenta muy grande (atacan
Unicamente al mercado de empresas medianas y grandes).

v Promocién en medio de la crisis econémica, lo que provocd
retrasos en su colocacion y recelo de los posibles
arrendadores e inversionistas sobre las verdaderas causas:
asimismo causo desajustes en la promocidén que no fueron
adecuadamente resueltos.

v Precio de lista elevado

V Alto costo de adaptacion sin opciones de financiamiento

v Estacionamiento costoso.

v Promocion solo en renta

v Aun cuando por !a forma de las plantas se podria ofrecer
cada una por partes, el propietario 0 quiere rentar completo a
una sola empresa, gue en este caso tiene que ser grande.

Vv Precio de lista muy elevado

v Zona de ftrafico muy intenso y estacionamiento poco
practico.

v No acepta gobiemo (cliente natural para edificios grandes).

v Adaptaciones a costo muy zlio sin posibilidad de crédito.

Vv Poca flexibilidad para que la competencia lieve a sus
clientes.
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OPORTUNIDADES / FUERZAS

EDIFICIO : INSURGENTES Y UNIVERSIDAD

VTiene buena iméagen

v Se ofrece en venta y renta

v Buenos materiales de construccion

v Se puede subdividir cada planta para ofrecer espacios
pequefios y muy atractivos para micro-empresas y personas
fisicas.

v Tameafio adecuado para ser ocupado por una sola
empresa.

+ Ubicado sobre Insurgentes.

EDIFICIO: PARQUE CORPORATIVO

v Ubicado sobre periférico

v Con amplias circulaciones y areas verdes

+ Estacionamiento muy sobrado

v Formado por 2 torres totalmente independientes con
tamanos adecuados para ser ocupados por una sola
empresa.

Vv Por la forma de las plantas se podria rentar por partes

Vv Excelente imagen (altamente institucional)

v Cuenta con helipuerto

v Buenos materiales de construccién

v Cuenia con su propia calle interna de desaceleracion

AMENAZAS / DEBILIDADES

v Area utit con muchas columnas

Vv Se encuentra todavia en construccion y se construyé a
precios sensiblemente mas aitos que los de otros edificios de
la competencia, por lo que los descuentos van a ser muy
dificiles de conseguir.

Vv Se disefid para consuitorios médicos y debido al fracaso
estan tratando de darie un nuevo enfoque a fa promocién.

Vv Sus instalaciones no presentan la cantidad y calidad de los
de la competencia.

Vv Su precio de lista en renta es elevado

Vv El acceso es conflictivo y esta sobre dos avenidas de trafico
muy intenso.

V Alto costo de adaptacion sin posibilidad de financiamiento.
Vv Fecha de entrega dudosa por repetidos retrasos en la obra
v Promocién poco agresiva

v No cuenta con aire acondicionado

+ El propietario quiere rentar los edificios completos

v Solo se ofrece en renta

Vv La Secretaria del Trabajo (S.7.£.8.) y Television Azteca son
sus vecinos.

v Alto costo de
financiamiento

Vv Costo de mantenimiento muy alto

+ Propietario poco accesible

v Promocion cerrada a clientes de {a competencia.

adaptaciones sin posibilidad de
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OPORTUNIDADES / FUERZAS

EDIFICIO: CORPORATIVO AJUSCO

Vv Excelente imagen (muy institucional)

Vv Se ofrece en venta y renta

Vv Buenos materiales de construccién

V Instalaciones de alta calidad

v Cuenta con su propia calle interna de desaceleracién
Vv Precioc muy atractivo

v Promocion abierta a todos los clientes de la competencia.

EDIFICIO: CORPORATIVO SANTA TERESA

Vv Tiene excelentes inquilinos

V Instalaciones de alta calidad

v Ubicado sobre el Periférico

v Ya esta colocado aproximadamente el 70% del edificio’
Vv Excelente imégen

Vv Buenos materiales de construccién

V Altura en pisos por encima del promedio

v Promocién abierta a clientes de {a competencia

V Atractivo precio de lista.

AMENAZAS DEBILIDADES

Vv No esta sobre periférico.
Vv Acceso complicado
v Alto costo de
financiamiento

Vv No se acepta gobierno

Vv Superiicie minima para venta/renta muy grande

V Alto porcentaje de estacionamiento de dos movimientos

v No cuenta con helipuerto

Vv Propietaric institucional que ha tenido problemas internos
dltimamente y retrasa las decisiones.

v Promocion manejada con extrema precaucaion y cautela
{poco agresivos).

adaptaciones sin posibilidad de

v No tiene mas de 3,000 M2. juntos para ofrecer a una
empresa grande.

v Solo se ofrece por medias plantas.

v Promocién poco agresiva

Vv Alto costo de adaptacién sin posibilidad de financiamiento
Vv Solo se ofrece en renta

v Mala administracién del inmueble.
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OPORTUNIDADES / FUERZAS

EDIFICIO: PARQUE CUICUILCO

+ Cuenta con su propia calle interna de desaceleracién
+ Vialidad de salida muy bien planeada

+ Amplias circulaciones y areas verdes

+/ Area Util con claros grandes (area libre de columnas).
v Excelente imagen

+ Ubicado sobre Insurgentes

v Muy buencs materiales de construccion

+ Altura en pisos por encima del promedio

+/ Instalaciones de aita calidad

+ Helipuerto

AMENAZAS / DEBILIDADES

v Zona de trafico muy intenso.

 Edificio “Quemado” ante algunos segmentos de! mercado.
por haber sido sede de ia campana presidencial del P.R.I.

+ Precio de lista elevado

+ El propietario o quiere rentar completo

+ Solo se ofrece en renta.

v/ No acepta contratos de menos de 5 afios.

v Mantenimiento y administraciéon en promedio con ventajas

por encima del promedio

v Se entrega con plafén an algunas areas, alfombra,

iluminacion y algunos bafios y divisiones seminuevos.

v Se entrega con lineas teleténicas digitales funcionando

{sin costo adicional).
v Estacicnamiento sobrado y todo autoestacionable.
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OPORTUNIDADES / FUERZAS
EDIFICIO: TORRE PLATINO

v Una sola torre con la posibilidad de dividirse en dos torres
con superficies adecuadas para ser ocupadas por una sola
empresa grande.

v Amplias circulaciones y areas verdes rodean al conjunto.

V instalaciones de muy alta calidad

Vv Buenos materiales de construccion

v Posibilidad de dividirse cada planta en espacios pequefios
v Planes de financiamiento para el pago de materiales y
acabados

v Cableado de R.D.l. y la posibilidad de otorgar las lineas
instaladas y funcionando sin costo adiciona!l

v Administracién y mantenimiento a cuotas promedio, con
servicios adicionales.

v Se ofrece en venta y renta

V Precio de lista muy competitivo

v Cuenta con helipuerto

v Ubicado sobre insurgentes

v Muy bien ubicado en cuanto a servicios externos.

v/ Promocién muy agresiva y excelente atencién de ventas.

+ Promocidn abierta a clientes de la competencia.

Vv Presencia publicitaria en los medios mas importantes.

DEBILIDADES / AMENAZAS

v Complicada la vialidad de szlida del inmuebie

v A pesar del financiamiento para adaptaciones, las obras
toman mucho tiempo.

V Ei edificio es muy grande

v Se inicia la promocién en un momento de crisis econémica
y puede retrasar considerablemente la comercizalizacion

v E! estacionamiento es suficiente pero cuenta con varic
lugares de dos movimientos.

v Competencia muy intensa colocada por los edificios sobre
periférico.
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4.6.2.- POSICION COMPETITIVA

CENTRO INSURGENTES

- Va a seguir explotando lo novedoso de su concepto.

- Va a mantener su excelente atencion de ventas.

« Va a seguir promoviendo la gran calidad de sus instalaciones y materiales del inmuebie.

» Pueden ser mas agresivos con los precics, principalmente los de renta.

- Van a seguir con publicaciones en el extranjero, tratando de alcanzar este mercado

» Aprovechando su sociedad con una inmobiliaria de Estados Unidos, van a seguir tratando de controlar a
ios clientes extranjeros antes de que lleguen a buscar oficinas en México (cliente cautivo).

CORPORATIVO MAGNO
* Va a reducir considerablemente su precio de lista (de 30 diis a 25 diis).
» Se puede abrir para aceptar gobiemo
- Va aresaltar el hecho de que ya cuenta con algunos acabados y adaptaciones
* Va a explotar 1a gran calidad y lujo de sus acabados en areas comunes.

INSURGENTES Y UNIVERSIDAD
« Va a reorientar la promocion para ofrecer el edificio a més segmentos del mercado
« Van a aprovechar Iz forma def inmueble para ofrecer algunos pisos por partes pequenas
- Pueden hacer un descuento importante en el precio y orientar ia promocién por ese lado.

PARQUE CORPORATIVO

- Va a seguir explotando su ubicacién sobre Periférico y su imagen altamente institucional

» Va a seguir expiotando ta amplitud de su terrenc (areas verdes y circulaciones).

- Va a ofrecer mas cajones de estacionamiento que el resto de la competencia

- Van a ofrecer poner el aire acondicionado sin costo adicional a cambio de un contrato de arrendamiento
por un plazo minimo de 5 afios.

CORPORATIVO AJUSCO

» Va a seguir explotando la imponente imagen exterior de! edificio

+ El propietario va a formar un grupo responsable de ia toma de decisiones relativas al inmueble para
agilizar la respuesta a los clientes.

» Se va a activar una campafia de promocién mucho mas agresiva.

+ Se va a realizar una campaia de comisiones a inmobiliarias muy atractiva, para que lieven clientes.



CORPORATIVO SANTA TERESA
* Va a utilizar a sus inquilinos como heframienta publicitaria
- Sometieron a concurso entre varias empresas la administracién y mantenimiento del edificio.
= Va a recalcar que esta colocado el 70% del edificio y quedan pocos espacios disponibles.

PARQUE CUICUILCO

« Va a explotar la amplitud de sus espacios, tanto de tefreno como de las plantas para oficinas y el
estacionamiento

* Van a reorientar ia promocién para ofrecerio a empresas de ia iniciativa privada que no les preocupe que
el inmueble este “quemado”.

« Van a realizar un ajuste al precio de lista, pero se desconoce cuando va a ser ess ¥y por que monto.

POSICION COMPETITIVA DE TORRE PLATINO

« Se van a ofrecer tres meses de gracia, como promocion de lanzamiento, a todos aquelios clientes que
firmen un contrato de arrendamiento superior a 2 afios, dentro de los primeros 3 meses de campafia.

» Se van a ofrecer lineas telef6nicas digitales instaladas a todos los clientes que adquieran espacios de
oficinas de mas de 500 M2. el numero de lineas va a depender del espacio que adquiera cada cliente.

+ Se va a hacer mucho énfasis a la gran caiidad del inmueble, a un costo muy atractivo (precioc como
herramienta de ventas).

» Se va a anunciar por todos los medios, los atractivos planes de financiamiento para adecuaciones y
acabadcs.

- La promocién va a ser mas agresiva que la de cualquier competidor.

~ Los pisos bajos de la primera torre se van a ofrecer por partes para poder atacar al mercado de ias
empresas pequenas.

» Se van a ofrecr créditos directos para la adquisicién.
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4.6.3.-ANALISIS DE OFERTA Y COMPETENCIA
EDIFICIOS AAA Y AA CORREDORES INSURGENTES SUR Y PERISUR

M2. M2. % IMPACTO| PRECIO PRECIO 9% IMPACTO
EDIFICIO TOTALES | DISPONIBLES | M2. DISP. X M2, TOTAL PRECIO

TOTAL SEGMENTO PERISUR 102843 54054 43.49% $119 $6,442,673 39.63%
TOTAL SEGMENTO INSUR 101658 70241 56.51% 139.773 $9,817.,795 60.32%
CENTRO INSURGENTES 26657 9100 7.32% 182 $1,656,200 10.18%
CORPORATIVO MAGNO 7630 7630 6.14% 162.5 $1,239,875 7.52%
CORPORATIVO UNIVERSIOAD 13000 13000 10.46% 143 $1,859,000 11.42%
PARQUE CORPORATIVO 17143 17143 13.79% 143 $2,451,449 15.06%
CORPORATIVO AJUSCO 17400 17400 14.00% 130 $2,262.000 13.90%
CORP. SANTA TERESA 14440 4621 3.72% 136.5 $630,766 3.88%
PARQUE CuiCuiLCO 10670 10670 8.58% 162.5 $1,733,875 10.65%
TORRE PLATINO 17237 17237 13.87% 130 $2,240.810 13.77%
OTROS 80324 27494 22.12% 80.09 $2,201.994 13.53%
TOTAL 204,501 124,295 100.00%] $1.528.71%$16,275,970 100.00%
NOTA: Tipo de cambio utilizado es de $6.5 m.n. por délar.
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4.6.4.- OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
OBJETIVOS

PRODUCTO

V Introduccién del producto en el mercado

Vv Conservar el producto en buen estado

v Mantener el producto al corriente de los avances
tecnolégicos en materia de instalaciones y seguridad

PRECIO

V Posicionarlo como un producto de alta calidad

Vv Usar el edificio como una herramienta de ventas, que lo
haga mas atractivo

Vv Ser muy agresivos en el precio de lista vs. los demas
competidores del mercado.

Vv Tratar de anticipar a !a competencia en sus estrategias de
precio para que ellos nos sigan a nosotros y no al revés.

PUBLICIDAD

v introduccién del producto, informando sus carcateristicas.

Vv Persuadir al mercado meta para que nos compre o rente.

Vv Posicionarlo como el mejor edificio corporativo de la zona
Vv Contactar al 70% del mercado nacional y al 40% del
internacional en los primeros dos meses de campafa

Vv Atender personalmente al 50% del mercado nacional y al
20% del mercado internacional en los primercs 3 1/2 meses.
v Lograr la mayor rentabitidad por medio utilizado.

ESTRATEGIAS / ACTIVIDADES

V Profunda capacitacién a todo el personal de ventas

V Intensa campafia de promocién y comercializacion

v Manejar fa administracion del edificio, para controlar el
mantenimiento del mismo y sus equipos.

v Otorgar poliza de garantia sobre vicios ocultos del edificio.
v Mantener una investigacién constante de los avances
tecnoldgicos a través de los proveedores y de las
disposiciones de las autoridades respecto a instalaciones y
medidas de seguridad en edificio de oficinas

Vv Manejar precios de lista competitivamente mas bajos,
sacrificando el margen de descuento en ia negociacion

v Manejar politicas de crédito y financiamiento mas
agresivos.

Vv Agregar servicios adicionales inclufdos en el precio

Vv Ofrecer mantenimiento a costo de operacién

Vv Monitorear constantemente 10s precios de la competencia.

v Mandar con toda oportunidad la informacién del edificic a
inmobiliarias y corredores de la red en el extranjero

v Emplear distintos medios para cubrir los segmentos meta.

Vv Buscar una posicidon mas atractiva que la competencia

Vv Realizar auditorias de medios periodicas.

v Usar intensamente el correo directo y telemarketing para
identificar los mejores prospectos a visitar.

v Mejorar las condiciones de pago y contratacion.
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OBJETIVOS

PROMOCION

v Persuadir al mercado a que nos compre o rente oficinas en
este edificio

v Fortalecer la imagen de alta calidad de este edificio.

INVESTIGACION DE MERCADOS

v identificar posibles adelantos tecnolégicos en materia de
edificios de oficinas

v Conocer constantemente la situacién de la competencia

v Conocer el impacto y efectividad reales de nuestros
medics.

Vv Localizar nuevas propiedades gque puedan representar
competencia a futuro.

+ ldentificar constantemente nuevos prospectos potenciales.

ESTRATEGIAS / ACTIVIDADES

v Meses de gracia en el pago de la renta los primeros meses
de la campatia.

Vv Derecho de uso de lineas telefdnicas a los que compren o
renten voliimenes importantes de espacio de oficinas.

Vv Todos los articulos promocionales deberan ser de gran
calidad para guardar congruencia con ia imagen del edificio.
v Se va a tener presencia peridédica en el centro comercial
Perisur (el mas importante de! Sur).

v Monitoreo constante de los edificios con los que
competimos.

v Levantamiento periddico de todos los inmuebles de oficinas
de los corredores en que competimos

v Andlisis semanal del reporte diario del personal de ventas
para identificar los medios que estan teniendo mejores
resuitados

Vv Sondeo periodico de la respuesta de nuestros prospectos a
los medios que estamos utilizando.

v Revision diaria de periddicos, revistas, noticieros en
bisqueda de noticias que nos puedan llevar a contactar
nuevos clientes

Vv Localizar nuevas bases de datos de clientes potenciales.

v Revision periddica de revistas especializadas en la
construccion para localizar adelantos ¢ novedades aplicables

a edificios de oficinas.
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4.6.5.- ESTADO DE RESULTADOS DEL EDIFICIO TORRE PLATINO

SOBRE VENTA DEL INMUEBLE.

VENTAS NETAS $186,158.600
|COSTO CONSTRUCCION $80.299.524
UT. BRUTA $105,860,076
PUBLICIDAD $716.584
PROMOCION $163.675
COMISION VENTAS $9.307.980
UT DE MKT. [__$95.671.837
UT WKTATAS NETAS §1,39%

SOBRE RENTA DEL INMUEBLE

[ANO 1 ANO2 |ARO 3 ARO 4 ‘ARO 5 “ARO 6
{INGRESCS NETOS : $10,083,650!  §$31,095564  $34,205,120°  $37,625532]  $31,095564:  $31,085,564
COSTO CONSTRUCCION $80.299.524| -$75.807.573] -$44712009  -513.927.401,  $19,935668 _ $47.921675
UT. BRUTA ACUMLLADA -$70.215874!  -344,712009! -$10,506888'  $23,698.231)  §51.031.232  _ $79.017,23%
MANTENIMIENTO so! $0; $3.420512 $3,762.563' $3,109,556 $3,108,556
PUBLICIDAD $716584 ! 0 S0 50! $6 .. %0
PROMOCION ) $163,675: $0: $0. S0 $0 _._Sso
COMISION VENTAS $4.711,440 $0: $0: $o: so' 8o
UT. DE MKT. ACUMULADA -§75.807,573: _ -$44,712009;. -$13927.401 $19,935,66B°  $47921675; _ $75.907.683

En esta tabla no se toma en cuenta el costo de oportunidad dei dinero.
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FLUJOS DE EFECTIVO

MES 3 MES 3 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL
P.B. 306,436 306.436 306,435 306.436 306,436 306.436 306.436 2,145,052
PISO 1 62,245 124,490 186,735 185,735 186,735 186.735 248,979 248.979 1,431,633
PISO 2 62,245 124.490 186,735 186,735 186,735 746,940
PISO 3 124,489 186,734 186,734 186,734 186,734 186,734 248 879 248,979 1,556,117
PISO 4 124,489 124,489 124,489 373,467
PISO 5 124,489 124,489 248,979 248,979 746,936
PISO 6 248,979 248,975
PISO 7 248,979 248 875 248 97¢ 248,979 995,916
P.H. 306.435 306.435 306.435 306,435 306.435 306,435 1,838,610
total 10,083,650
No se cobra el iocal 1 desde el tercer mes ya que entra en la promocién de 3 meses da gracia.
ARO1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARNO 5 ARO 6 ANO 7 ARO 8 ARO 9 ARO 10 TOTAL
P.B. $2,145,052| $4.044,955{ $4.440.450} $4.894,396] $5.283.835| $5.922,215| $6.514.440] $7,165.885| §7.862,473] $8.670.720{ $57.073.425
PISO 1 |{$1.431.633] $3.286,522| $3.615.174] $3.976,662] $4.374.361] $4.811.797| $5.252.977| $5.822.274| $6.404,502] $7,044.652| $46,060.883
PISO 2 §746,940| $3.286,522] $3.615,174] $3,976,6092] $4,374,361] $4.811,797} $5,292,977| $5.822,274] $6.404.502} £7.044.852]| 545376150
PISO 3 ]s1556117] $3.286,522{ $3,615,174] $3,976.692] $4,374,361 $4.811.797] $5,292,977| $5.822,274| $6,404.502] $7,044,952| $46.185.367
PISO & $373.467| $3.286.522] $3,615,174] $3.976,692} $4,374.361| $4.811,797| $5,252,977] $5,822,274] $6.404.502| $7,044.952]| $45.002.717
PISO 5 $746,935| $3,285,522] $3.615,174] $3,976.602] $4.374.361] $4.811,757} $5,292.977] $5.822 274} 55.404,502| $7.044.952| $45.376.186
PISO 6 $248,979] $3.286,522| $3.615.174] $3.976,692| $4,374,361} $4.811,797] $5,292,977] $5822.274] $6.404.502| $7,044.952| $44.87822¢
PISO 7 $905.916| $3.286.522] $3,615,174] 83,976 692| $4.374.361] $4.811,797] £5.292.977{ $5.822.274| $56.404,502| $7.044 952 $45625.166
P.H. $1.838,610] $4,044.955) $4.440.450{ $4.894,365] £5.383.835] $§5,922.219] $6,514,440| $7.165,8685{ $7.862.473] $8.670,720] $£55766 583
total $10083.550 $31.005564 $34205120 $37 625632 $41388.196 $45527.015 $50078.717 SE5087 683 S60536457 $66.656.103 SA 335.143

Se considaera un incremento arual en [as rentas da! 10% y se supone que no va a haber desccupacion da ohcoinas en los proximos 10 afics
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4.6.6.- PRONOSTICO DE VENTAS

UNIDADES

! MES 1 {MES 2 [MES 3 |MES 4 |MES 5 |MES 6 [MES 7 |MES 8 |MES 8 |MES 10 [MES 11 MES 12 [MES 13
p.B. 112 piso 172 piso ! !

PISO 1 1/4 piso |1/4 piso |1/ piso | | 1/4 piso ! :

PISC 2 |14 piso | 1/4 piso ! 1/4 piso - 174 piso
PISC 3 12 piso _|1/4 piso ] 1144 piso i

iPISO 4 112 piso 1172 piso
PISC S 1172 piso 12piso_| :

‘PISO 6 : ! 11piso

PISC 7 . : i1piso ! .

P.H. i ; 1 piso i ;

INGRESOS

i MES 1 |MES 2 MES 3 MES 4 |MES 5 /MES & [MES 7 MES 8 'MES 8 |MES 10 MES 11 MES 12 'MES 13
P.B. i :$152,218 $153.218 ; : : ; :
PISO 1 : $62,245] $62,245 $52,245) ; : . 862245
[PISO 2 i $62.245; $82,245' $62,245 : | $62,245
PISC 3 $124.483] $82,245' : i : | $82,245; !

PISC 4 H ' $124,489 i : $124,489
PISO 5 i ! $124.485! $124,489 :

PISO 6 : i ; ‘ $248.975
‘piIso 7 i : . ; | $248.978
iP.H. i : $308,435! : :
‘TOTAL $0| $0| $153,218 $013$186,735($277.708! $358.680: $62,245: $435 713, $186,735_$248,980 $248.979! $186,735
SUPERFICIE PROMEDIC POR PLANTA 191522

PRECIO ESTIMADO FINAL PIOS NORMALES (18DLLS) $130.00

PRECIO ESTIMADO FINAL P.B. Y P.H. (22DLLS) $160.00

TIPO DE CAMBIO ESTIMADO PROMEDIC $ 720 MN X DOLAR
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4.6.7.- PRESUPUESTO DE GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

! PUBLICIDAD
i i PESO DE UNIDADES -
! CONCEPTO | MONTO CADA MEDIO: (FRECUENCIA) | |
1 3 H i
i PRENSA 210,905 23.07% 86 PUBLICACIONES | |
| ReEwvisTas 159,928 18.17%| 13 PUBLICACIONES | |
| |ESPECTACULARES 174,192 19.78% B ANUNCIOS [
MEDIOS IMPRESOS 119,100 1353% 10000 EIEMPLARES |
LOGOTIPO E IMAGEN 4,200 0.48%; !
VIDEO PROMOCIONAL 13671 1.55%! 150 COPIAS
OFICINA MUESTRA 27,300 310%}
CORREO DIRECTO 7.200 0.82%:
SUBTOTAL 716,584 81.41%
PROMOCION
! PESO DE !
; CONCEPTO MONTO CADA MEDIO;
1 i
i |GTOS REPRESENTACION 50,000 BE2%:
| | ANUNCICS PRENSA 10,000 1.14%:
. |REGALOS INAUGURACION 30,000 3.41%:
| STANDS 27.000 307%!
! COCTELES 10,500 1.19%!
| | ARTS. PROMOCIONALES 12,000 1.36%]
| {TELEMARKETING : 14,175 1.61%
{ |SUBTOTAL i 188,875 18.59%
| [GRAN TOTAL | 680,258 100.00%)
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4.6.8.- PROGRAMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

EDiIFICIO OBJETIVOS TIPO DE ESTUDIO RESPONSABLE DURACION {

T. PLATINO ;Conoceral mercadoy Censo de cofradores Insurgentes | Gerente de proyecto 1 vez cada afic
rompetsncia Sur y Perisur. Depto da ! igacion.

T. PLATINO |Elegir estratagia Sondecs de lcs comadores Perisur j Gerente de proyecto y 3 sondeos en distntas
de comercalizacisn a insurgentes Sur. Depto de investigacion fochas
idaal

T. PLATINO {ldentificar posicion Anslisis a profundidad por edificio | Gerenta de proyecto 1 vaz al realizar campafia
de [a competsncia da log dos comedornss y 1 vaz cada 6 mesas.

T. PLATINO { Conocer posicién de Sondea del marcado en gensral Depta de investigacién. 1 vez cada aho i
este edificio en el H
mercado global o comp ivo por edificio Gerente de proysclo. 1 vez cada ano.

T. PLATINO |identificar adsitantos Ravisién de publicaciones Depto de investigacion. 1 veZ al mss. |

i

T. PLATINO { Conocerimpacto real Analisis de reportas ds conrol Gerenie de proyscio 1 vez alasemana
da jos madios Gerenta de ventas

T. PLATINO tlox petencia R i a los cor Depto da investigacitn 1 vaz cadames
potencial

Visitas oficina de usos de suelo Depto ds investigacion 1 vaz cada 3 meses

T. PLATINO ;i ocalizar prospecios Basgueda nuevas bases de datos | G'e. ga proyecto, Gte. de Ventas |1 vezaimes
potenciales nusvos y Telemarketing.

Clasil i6n y prospeccion Tat ing 1 vaz cada ssmana
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4.6.9.- PROGRAMA DE PROMOCION

PROMOCION / MES (1]l2{3|a|s5i6|7i8]8(10111.12{13
: {
; {
{1.- MESES DE GRACIA EN RENTAS XX!XX| XX ! T
{ 2-INSTALACION DE LINEAS GRATUITAS XX XXTXX]XXIXXK] XX{ X %] X[ XX] XX XN XX XX
13.-COCTELES DE PRESENTACION XX XX XX XX
4-STANDS EN PERISUR XX XX XX
5-CARPETAS DE REGALO XX XX XX x X%} xx! xx
6-CARPETAS DE PIEL PARA DOCUMENTACION X X! XX %[ X X} X X{ XX| XX| XX} X X! XX} X X] X X! XX
1 7-B0ONO DEL 10% A VENDEDORES X X! xx{ %! xx! x x| Xx/xx:20x) %% XX XX! XX
{8.-APOYO A ASESORES EXTERNCS X X X] XX 300 2] XK XK XX XX XK XX| XK XK
{9.-CREDITOS PARA ADECUACION XX XX XX{ 2] xX] X x| X%} XX]XX] X2 XX] XX XX
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LAMINA .- MODELO GLOBAL DE MAXIMARKETING

DETECCION DEL ; REALIZACION DE DESARROLLO DE LA
PROSPECTO LA VENTA RELACION

MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION
Agregando canales nuevos

MAXIMIZACION DE LAS VENTAS
Penetracién de las mentes y {a base de datos de los

clientes

CION DE'LA FIJACION DEL OBJETIVO'
Basqueda de los clientes mas codiciados ‘




LAMINA 1
EJEMPLO DE ANUNCIO PERSONALIZADO, PUBLICADO EN EL EXPANSION POR PEDRO DOMECQ,
REALIZADO POR McCANN ERICKSON Y MOORE DE MEXICO




LAMINA lil.- AREAS DE APLICACION DE LA

ALTO COSTO

VINCULACION

ALTA CATEGORIA

AREA MAS PROMISORIA
PARA LA PUBLICIDAD DE
VINCULACION

AREA PROMISORIA
PARA LA
PUBLICIDAD DE
VINCULACION

AREA POSIBLE
PARA PUBLICIDAD
DE VINCULACION

AREA MUY POCO
USUAL PARA LA
PUBLICIDAD DE
VINCULACION

BAJA CATEGORIA

)

DST

BA.
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LAMINA V.- REGLAMENTO DE CONSTRUCCIONES PARA EL
DISTRITO FEDERAL

ART. 5.- Los edificios de oficinas se clasifican dentro del género de
edificaciones de SERVICIOS de administracion privada (de mas de 1,000
hasta 10,000 M2. o de mas de 10,000 M2. de 5 a 10 pisos 0 de mas de 10
pisos).

ART, 29.- Alineamiento es la traza sobre el terreno que lo limita con la
via publica (existente o planeada). El alineamiento contendra las afectaciones
y restricciones de caracter urbano que seiale el Reglamento de Zonificacion
para el D.F. (Tiene un afo de vigencia junto con la constancia de nimero
oficial).

ART 30.- Constancia de uso de suelo; es el documento donde se
especifica la zona, densidad e intensidad de uso en razén a su ubicacién y el
programa Parcial de la Delegacién correspondiente. (vigencia de 180 dias
naturales).

ART. 30.1 .- Constancia de zonificacion de uso de suelo.- Documento
que expide el departamento donde se especilican los usos permitidos o
prohibidos de acuerdo a los planes (programas) Parciales de Desarrollo
Urbano, para el aprovechamiento de un predio o inmueble.

ART. 53.- Previo a la solicitud para expedicion de la licencia de
construccién para un edificio de oficinas se debe obtener:

|.- Licencia de uso de suelo (solo para oficinas de mas de 10,000
M2)

Il- A las solicitudes de la licencia de uso de suelo deberdn
acompanparse el anteproyecto arquitecténico donde se incluyen las plantas de
distribucidn y localizacién, corles y fachadas, memoria descriptiva del
funcionamiento del proyecto con posibles demandas de infraestructura vial,
hidrosanitaria, eléctrica y propuestas de aminoracion de efectos en las
edificaciones vecinas en su caso.

ART. 54.- La licencia de Construccién es el documento donde se
autoriza al propietario o poseedor, para construir, ampliar, modificar, cambiar
el uso o régimen de propiedad a condominio, reparar 0 demoler una
edificacion.

Para obtenerla hay que pagar los derechos correspondientes y
entregar el proyecto ejecutivo en la Delegacion donde se vaya a realizar la
obra (aparie de lo marcado en el Arl. 53).



ART. 56.- Para el caso de obra nueva la solicitud de licencia de
construccion debera estar acompanada por.

I.- Conslancia de uso de suelo, alineamiento y numero oficial
vigente,

il.- 4 tantos del proyecto arquitecionico de la obra en planos a
escala, debidamente acotados y con las especificaciones de los materiales,
acabados Y equipos a ulilizar, en los que se deberd incluir, como minimo,
levantamiento del estado actual del predio, indicando las construcciones y
arboles existentes, planta de conjunto mostrando los limites del predio y la
localizacién y uso de las diferentes partes edificadas y areas exteriores,
plantas arquitectonicas indicando el uso de los distintos locales y
circulaciones, cortes y fachadas, cortes por fachada y detalles arquitecténicos
interiores y de obra exierior, plantas y corles de las insialaciones
hidrosanitarias, eléctricas y olras, mostrando las trayectorias de tuberfas y
alimentaciones. Los planos deberdn ser acompafiados de la memotia
descriptiva con el listado de los locales construidos y areas libres de la obra,
la intensidad de uso de suelo y la densidad de poblacién, de acuerdo a los
programas parciales y los mecanismos para garantizar el cumplimiento de los
requerimienios de este reglamento en cuanto a salidas para muebles
sanitarios, niveles de iluminacion y superficies de ventilacion de cada local,
resistencia al fuego de los materiales usados, circulaciones y salidas de
emergencia, equipos de extincion de fuego y calculo de disefio de
instalaciones sanitarias, eléctricas y ofras.

lil.- Dos tantos del proyecto estructural en planos debidamente
acotados y especificaciones de las caracteristicas de la estructura incluyendo
su cimentacion. Deberédn especificarse dalos del disefio como cargas vivas y
coeficientes sismicos considerados y calidades de materiales.

IV.- La llcencia de uso de suelo, en su caso

ART. 60.- La vigencia de las licencias de construccion que expide el
departamento, estara en relacion con la naturaleza y magnitud de la obra por
ejecutar. La vigencia para la edificacion de obras con supetiicie de mas de mil
M2. serd de 36 meses. Si se termina el plazo autorizado sin que se conciuya
la obra, debera obtenerse prorroga de la licencia y cubrir los derechos por la
parie no ejecutada. Si no se cobtiene la prérroga en un plazo de 6 meses, se
debera tramitar licencia nueva.

ART. 63.- El propietario debe notificar al Departamento la terminacion
de la obra ulilizando la forma de “Manifestacién de terminacion de obra" y
anofando el nimero ¥ la fecha de la licencia respectiva.

ART. 66.- Recibida la manifestacién de terminacién de obra y el visto
bueno de sequridad y operacion, el depaamento ordenara una inspeccion
para verificar el cumplimiento de los requisitos marcados en la licencia
respectiva y si la construccion se ajusto al proyecto presentado. La revisidn se
hace conforme a lo siguiente:

1.- Verificando el cumplimiento de los requisitos establecidos en ia
licencia.

2.- £l departamenio permitira diferencias entre la obra ejecutada y el
proyecto aprobado siempre que no se afecten las condiciones, de estabilidad,



ART. 56.- Para el caso de obra nueva la solicitud de licencia de
construccion debera estar acompanada por:

|- Constancia de uso de suelo, alineamiento y nimero oficial
vigente.

Il.- 4 tantos del proyecto arquitecténico de la obra en planos a
escala, debidamente acotados y con las especificaciones de los materiales,
acabados y equipos a utilizar, en los que se debera incluir, como minimo,
levantamiento del estado actual del predio, indicando las construcciones y
arboles existentes, planta de conjunto mostrando los limites del predio y la
localizacion y uso de las diferentes partes edificadas y areas exteriores,
plantas arquitecténicas indicando el uso de los distintos locales vy
circulaciones, cortes y fachadas, cortes por fachada y detalles arquitectonicos
interiores y de obra exterior, plantas y cortes de las instalacionas
hidrosanitarias, eléctricas y otras, mostrando las trayeclorias de tuberfas y
alimentaciones. Los planos deberdn ser acompafiados de la memoria
descriptiva con el listado de los locales construidos y dreas libres de la obra,
la intensidad de uso de suelo y la densidad de poblacion, de acuerdo a los
programas parciales y los mecanismos para garantizar el cumplimiento de los
requerimientos de este reglamento en cuanto a salidas para muebles
sanitarios, niveles de iluminacién y superficies de ventilacion de cada local,
resistencia al fuego de los materiales usados, circulaciones y salidas de
emergencia, equipos de extincion de fuego y calculo de disefio de
instalaciones sanitarias, eléctricas y otras.

lil.- Dos tantos del proyecto estructural en planos debidamente
acotados y especificaciones de las caracteristicas de la estructura incluyendo
su cimentacién. Deberdn especificarse datos del disefio como cargas vivas y
coeficientes sismicos considerados y calidades de materiales.

IV.- La licencia de uso de suelo, en su caso

ART. 60.- La vigencia de las licencias de consiruccidn que expide el
departamento, estara en relacidn con la naturaleza y magnitud de la obra por
ejecutar. La vigencia para la edificacion de obras con superiicie de méas de mil
M2. ser& de 36 meses. Si se termina el plazo autorizado sin que se concluya
la obra, debera obtenerse prorroga de la licencia y cubrir los derechos por la
parte no ejecutada. Si no se obtiene la prorroga en un plazo de 6 meses, se
deberd tramitar licencia nueva.

ART. 63.- El propietario debe notificar al Departamento la terminacion
de la obra utilizando la forma de “Manifestacién de terminacién de obra” y
anotando el numero y la fecha de la licencia respectiva.

ART. 66.- Recibida !a manifestacién de terminacion de obra y el visto
bueno de seguridad y operacion, el departamento ordenara una inspeccion
para verificar el cumplimiento de los requisitos marcados en la licencia
respectiva y si la construccidn se ajustd al proyecto presentado. La revision se
hace conforme a lo siguiente:

1.- Verificando el cumplimiento de ios requisitos eslablecidos en la
licencia.

2.- El departamento permitira diferencias entre la obra ejecutada y el
proyecto aprobado siempre que no se afecten las condiciones, de estabilidad,



destino, uso y salubridad, se respeten las reslricciones de la constancia de
alineamiento, las caracteristicas autorizadas en la licencia respectiva y
numero de niveles autorizados.

3.- El Departamento, al autorizar el uso y ocupacién de una
construccién y al registrar el visto bueno y la Constancia de Seguridad
Estructural expedira y colocara en lugar visible del inmueble, la placa de
control de uso y ocupacion de inmuebles con las siguientes determinaciones
para el caso de edificios de oficinas: v

v Destino del inmueble, ubicacidn sefalando calle y numero, la colonia
y delegacién en que se ubica, nimero y fecha de la licencia de construccién y
los usos autorizados.

Art. 76.- La superficie construida maxiina permitida en los predios sera
la que se determine, de acuerdo con Ilas intensidades de uso de suelo y
densidades maximas establecidas en los programas parciales en funcidn de
los siguientes rangos:

Intensidad de uso de suelo .05 (muy baja) / densidad maxima
permitida (hab/Mha). 10 / Superficie construida maxima (respecto al drea del
terreno) .05 veces.

Intensidad de uso de suelo 1.0 (baja) / densidad maxima permitida
(hab/a). 50 / Superficie construida maxima (respecto al rea del terreno) 1.0
veces.

Intensidad de uso de suelo 1.5 (baja) / densidad mdxima permitida
(hab/ha). 100 a 200 / Superficie construida maxima (respecto al area del
terreno) 1.5 veces.

Intensidad de uso de suelo 3.7 (media) / densidad maxima permitida
(hab/ha). 400 / Superficie construida maxima (respecto al area del terreno)
3.5 veces.

Intensidad de uso de suelo 7.5 (alta) / densidad maxima permitida
(hab/ha). 800 / Superficie construida maxima (respecto al area de! terreno)
7.5 veces.

Para efectos de este artlculo, las dreas de estacionamiento no contardn
como superficies construidas.

Art. 77.- Sin perjuicio de las superficies construidas maximas
permitidas en los predios, para lograr la recarga de los mantos acuiferos, se
deberd permitir la filtracién de agua de lluvia al subsuelo, por lo que las
futuras construcciones proporcionaran un porcentaje de la superficie del
predio, preferentemente como area verde, en caso de utilizarse pavimento,
este sera permeable.

Los predios con érea menor de 500 M2. deberan dejar sin construir
como minimo el 20% de su érea de los demas terrenos conforme a la
siguiente tabla

SUPERFICIE DEL PREDIO % DE ARFEA LIBRE
De mas de 500 hasta 2,000 M2. 22.50 %

De més de 2,000 hasta 3,500 M2, 25.00 %

De més de 3,500 hasta 5500 M2. 27.50 %

De mas de 5,500 M2. 30.00 %



destino, uso y salubridad, se respeten las restricciones de la constancia de
alineamiento, las caracteristicas autorizadas en la licencia respectiva y
numero de niveles autorizados.

3.- E! Departamento, a! autorizar el uso y ocupacion de una
construccion y al registrar el visto bueno y la Constancia de Seguridad
Estructural expedira y colocara en lugar visible del inmueble, la placa de
control de uso y ocupacion de inmuebles con las siguientes determinaciones
para el caso de edificios de oficinas:

v Destino del inmueble, ubicacién sefalando calle y nimero, la colonia
y delegacion en que se ubica, nimero y fecha de la licencia de construccion y
los usos autorizados.

Art. 76.- La superficie construida méxima permitida en los predios sera
la que se determine, de acuerdo con las intensidades de uso de suelo y
densidades maximas establecidas en los programas parciales en funcion de
los siguientes rangos:.

Intensidad de uso de suelo .05 (muy baja) / densidad maxima
permitida (habma). 10 / Superficie construida maxima (respecto al area del
terreno) .05 veces.

intensidad de uso de suelo 1.0 (baja) / densidad maxima permitida
(habma). 50 / Superficie construida méxima (respecto al area del terreno) 1.0
Veces.

intensidad de uso de suelo 1.5 (baja) / densidad maxima permitida
(hab/ha). 100 a 200 / Superficie construida maxima (respecto al area del
terreno) 1.5 veces.

Intensidad de uso de suelo 3.7 (media) / densidad méaxima permitida
(hab/ha). 400 / Superficie construida maxima (respecto al drea del terreno)
3.5 veces.

intensidad de uso de suelo 7.5 (alta) / densidad indxima permitida
(hab/a). 800 / Superficie construida maxima (respecto al drea del terreno)
7.5 veces.

Para efectos de este articulo, ias dreas de estacionamiento no contardn
como superficies construidas.

Art. 77.- 8Sin perjuicio de ias superficies construidas maximas
permitidas en los predios, para lograr la recarga de los mantos aculferos, se
deberd permitir la filtracién de agua de lluvia al subsuelo, por lo que ias
futuras construcciones proporcionardn un porcentaje de la superficie del
predio, preferentemente como area verde, en caso de utilizarse pavimento,
este serd permeable.

Los predios con area menor de 500 M2. deberdn dejar sin construir
como minimo el 20% de su drea de ios demds terrenos conforme a la
siguiente tabla

SUPERFICIE DEL PREDIO % DE AREA LIBRE
De mas de 500 hasta 2,000 M2. 22.50 %

De mas de 2,000 hasta 3,500 M2. 25.00 %

De mas de 3,500 hasta 5,500 M2, 27.50 %

De mas de 5,500 M2. 30.00 %



At. 100.- Las edificicaciones lendran siempre escaleras o rampas
peatonales que comuniquen todos los niveles, aun cuando existan
elevadores, escaleras eléctricas o montacargas, con un ancho minimo de .75
mts.

Ant. 105.- Las edificicaciones que tengan mas de 4 niveles, ademas de
la planta baja o una altura o profundidad mayor de 12 mts. del nivel de acceso
a la edificacion, deberdn tener elevadores con las siguientes condiciones de
disefo:

A.- La capacidad de transporte del elevador o sistema de elevadores
sera cuando menos del 10% de la poblacion del edificio en 5 minutos.

B.- El intervalo maximo de espera seré de 80 segundos.

C.- Se deberfa indicar en el interior de la cabina la capacidad maxima
de carga Ltil, expresada en kilogramos y en numero de personas, calculadas
en 70 kilos cada una.

D.- Los cables y elementos mecanicos deberan tener una resistencia
igual o mayor al doble de la carga util de operacion,

Art. 122 - Medidas contra incendio:
los edificios deber&n contener: Extintores contra incendio colocados en
lugares facilmente accesibles y con sefalizacién para ubicarlos.

v Red de hidrantes con las siguientes caracteristicas

* Tanques o cisternas para almacenar agua en proporcién a cinco litros
por M2. construldo, reservada para surlir la red interna contra incendios. La
capacidad minima para este efecto sera de 20,000 litros.

+ 2 hombas automaticas autocebantes cuando menos, una eléctrica y
otra con motor de combustién interna.

« Una red hidraulica para alimentar directa y Unicamente las
mangueras contra incendio, dotadas de toma siamesa de 64 mm. de
diametro, dotadas con vélvulas de no retorno en ambas entradas.

+ En cada piso, gabinetes con salidas contra incendios, con conexiones
para mangueras, las que deberdn ser en nimero tal que cada manguera
cubra un drea de 30 mis. de radio y su separacion no sea mayor de 60 mts,
uno de los gabinetes serd lo més cercano posible al cubo de escaleras.

* Las mangueras deberan ser de 38 mm. de didmetro de material
sintético, conecladas permanentemente a la toma y colocare plegadas para
facilitar su uso.

Art. 124.- Los edificios de mas de 10 pisos deberdn contar ademas, con
alarmas sonoras y visuales contra incendio independientes entre si.

Los tableros de control de estos sistemas deberan localizarse en
lugares visibles desde las areas de trabajo del edificio.



Art. 141.- Los edilicios deberan estar equipados con sistemas de
pararrayos en los casos y bajo las condiciones que establezcan las normas
complementarias.

Arl. 148.- Se permitira el uso de vidrios y materiales reflejantes en las
fachadas de las edificaciones siempre y cuando se demuestre, mediante los
estudios de asoleamiento y reflexidn especular, que el reflejo de los rayos
solares no provocard en ninguna época del afo ni hora del dia,
deslumbramientos peligrosos o molestos en edificaciones vecinas o via
publica ni aumentara la carga térmica en el interior de edificaciones vecinas.

Art. 172.- En el libro de bitacora de la obra debera anotarse todo lo
relativo a los aspectos de seguridad estructural.

Anrl. 174.- Para efectos de seguridad estructural, el edificio de oficinas
planeados se clasifica como Grupo B, subgrupo B1 (Edificio de mas de 30 mts
de altura o mas de 6,000 m2 contruldos, ubicado en zona I, que cuenta con
medios propios de desalojo (acceso y escalera)



LAMINA VI.- GUION DE TELEMARKETING PARA EL EDIFICIO TORRE PLATINO

TEMA
INICIO DEL CONTACTO

PALABRAS INCIALES

INTRODUCCION

GUION

Buenos diastardos sefior/sefiora
(nombre), mi nombre es (su
nombre) y represento al edifico
corporativo ‘Tarre Plating™ graclas
por alender mi llamada. ¢Recibld
usied el volanle informative de
nuestro edilicio?.

LTenemos entendido que usted
05 ol responsable de fas compras
do bienes importantes dentro da fa
aempresa, 05 oslo correclo?.

Sefor/sefiora (nombre) ol
propésito do ml flamada es que
recientemene iniclamos ia

promocion de ‘Torre Plating”, el
mejor edificio corporativo en of gur
de la ciudad y ef tnico diseiiado y
construldo para lograr impoitantes
ahorros  operallvos ¥y  estamos
invitando a un selecto grupo de
emprasas a canocer ol prayeclo.

¢Podria concederme tres o cuatio
minutos do su tiompo? o si o
parece mejor podriamos conceriar
una cita para gue uno de nuestros
ejecutivos la flave a su oficina un
folleto con toda fa informacidn y el
video promocional de ‘Torre
Platino".

0
¢Le parece bien st le Yamo ol (dia) a
las (hora) para comentar méas a
fondo todos los benelicios que
puede obtener de “Torre Platino”.
0

Cuando {e parece mejor que me
ponga en contacto con usted

INSTRUCCIONES

Asoglreso do fener toda la
informacién dispenible ANTES de
marcar.

Solicite a la persona que
conteste que la comuniquo con
olla (nombre de la persona
persona a la que 56 lo mandé la
informacian).

Escriba el nombre del clignte
y todos los datos que tenga en la
tarjeta respoctiva y téngala a mano
en todo momento.

Si no recibio el volante, enviate
uno nuevo.

Sino lo es, Irate de averiguar como
so toma la decisién dentro do la
empresa y a quien nos recomienda
que contactemos primero, de ser
posibte trate que le transfisran con
olla.

En este momento el objetive
central es lratar de despertar el
intorés del cliente. Debe buscar
una buena comunicacién con el
Intertocutor. Demuestre interés en
lag necesidades da la persena.

Asegirese que el cllenle cuenta
con tiempo suficiene, de o
contrario trate de concertar una cHa
con un vendedor o en su dofecto
solicite dfa y hora para una segunda
f#amada.



LAMINA Vi- GUION DE TELEMARKETING PARA EL EDIFICIO TORRE PLATINO

TEMA

GUION

PREGUNTAS PARA OBTENER Sus olicinas se encuenlran en

INFORMACION

(direccion qua aparece en la
tarjota) ¢ s sto corrocto?.

Son propias o rentadas esas
oficinas.

Cuanto tiempo llavan en ase
lugar.

¢En su apinién cuenlan con el
ospacio suticianto?.

tHay alguna razén en particulay
por la que tengan sus oficinas on
asa zona?.

{La zona es segura y cuenla
con suficientes servicios?.

L Tienan probloma de
estaclonamiento?.

Que estada guardan las
instalaciones del edilicio?.

(Considera que sus oficinas
actuales proyectan la imagen que
su empresa quiers das?.

LTiene idea de cuanto pagan
al mes de mantenimiento del
inmueble?.

¢En caso de cambiarse se
quedarian en la misma zona?.

LAntes de que le llegara
nuestro folleto habia ofdo hablar
de “Torre Plaling?.

1Sabe usted que sl sur do fa
cludad en los Ulimos aflos ha
contado con un importante
desarralio debldo prinicipalmente a
que su tipo de suelo otorga mucha
resistencia a los sismos.

INSTRUGCIONES

Registro of pertil del clionle

Si ol cliente e haco preguntas de
Torre Platino o mugstra interés por
cambiarso de oficinas, deje las
proguntas para el final da la llamada
y pase diractamente a la seccién do
venla.

La idea de aslta seccion os
doscubdr las necesidades y
problemas def cliente. Para cumplir
con al objetivo es necesario realizar
un sondeo oficaz y dejar hablar a
cliente lo mas que sea posible.

Si después de todas las preguntas
ol cliente no ha mencionado a
“Torre Plalino”, progunte:

Si el clients no trabaja por of Sury
usted percibe clerta resistencia a la
zona, comente:



LAMINA Vi- GUION DE TELEMARKETING PARA EL EDIFICIO TORRE PLATINO

TEMA

GUION DE VENTA; Descripcion de
las caraclerislicas y principales
bonelicios que ofrece el edilicio
(promosa  basica y  promesa
secundaria),

GUION

Seiior/seiiora (noinbre) permitame
hablarle  de  “Torre  Platino”
conslruido  por la  construclora
mexicana y comerciaizado por
México Bienas Raices y Duck Real
Estale.

Antes que nada “Torra Platino” fué
construfde buscando los més altos
niveles de comodidad, seguridad y

eliciencia, por esta razén se
utilizaron  solo  los  mejores
materiales y  acabados, que

ademas de ser elegantes y lujosos
roquieren de poco mantenimiento,
do esta forma obtenemos el primer
ahorro.

Cuenta con mas do 17,000 M2. de
olicinas con plantas de casl 2,000
M2 que pueden ser subdivididas
on olicinas desde 250 M. para
olrecerio ol espaclo que mas so

adapte a sus necesidades.
También so le pueds olrecer
espacio para satisfacer sus

necesidades de expansion a
futuro.

La forma de page de sus oficinas
so puede adaptar a sus flujos
{nancieros, esto gracias a nuestros
agresives planes de crédito.

Sus instalaclones como aire
acondicionado, sistema elécirico,
hidraulico y de comunicaciones
tisnen Incorporada tecnologla de
punta para garantizar a sus
usuarios la més alta calidad.

Su estacionamlento  estd  por
ancima de ko que marca la ley, asi
garantizamos la comodidad de
todos los usuarios del inmueble.
La zona cuenta con todos los
serivicios tales como restaurantes,
bancos, casas de camblo, tlendas
departamentales y hotales.
También s comentamos que
“Torre Plating” representa una
magnifica Inversidn ya que gracias
a su ubicacion y sus materales do
construccion, el aditiclo siempre va
a lograr una revaluacidn y plusvalta
por encima de la inflacién y un
minimo de depreciacion cada aio.

INSTRUCCIONES

El objelivo de esta seccion sora
describirle a ol clionte todas las

caracterislicas y bondades del
producte  que le  estamos
ofreciendo.

Es inportante rocordar que el
producto se pueds olrecer para sor
usado o como una inversidn, o sea
vamo un edilicio de producto.

Al torminar con fas ventajas haga
una pausa y espere la reaccién del
ciente. Si ésta es positiva pase a la
socclon de olerta de cita o visita,

St la reaccn s negativa,
responda a la ojecién usando el
apartado respectivo y pase luego a
la seccion de oforta de clia o visita.
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TEMA

OFERTA DE CITA O VISITA

GUION

Me qustaria proporcionade mas
injormacion dol inmueble para que
la pueda ostudiar con calma en
cuanto tenga el liempo vy
posteriormente  coordinar  una
visita a “Torre Platino” con uno de
nuestros  representanies  de
atenclon clientes para que le
amplio la intormacian y lo resudlva
todas las dudas de caractor técnico
quo pudioran surgir. Tamblén
nuestro representante le puede
explicar con mayor daidad los
dotalles de nuestros planes de
crédito que le  podemos
olrecer,Que ls parece?.

Muy bien en ese caso la cita queda
para el (diahora de la cita) (quiere
que nuestro representanta lo pase
a recoger a su olicing o prefiere
que se encuentren directamente
an ol adificio?.

Muchas gracias por su tiempo
seffor (nombre) y que lenga un
buen dia.

INSTRUCCIONES

El objetivo de esta seccion es tratar
do lograr una visita guiada dal
cliente al edificio por lo que no se
debo insistir mucho en enviar la
informacion pero st en la cita ¢
visita.

Haga una pausa y espere la
reaccion del clignte. Si la reaccion
os positiva continlio y consiga la
cita. Si ol cliente ss renuento,
averigue las objeciones y utilice la
seccion de objeciones.

St no lo da hora para la cita,
coordine una segunda llamada para
tratar de conseguirla.

No olvide despedirse de una lorma
educada.
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TEMA

OBJECIONES
No lienon presupueslo.

Tienen que vender su propiedad
no nocesitan la Imagen

Las adaptaciones tardan mucha

No tienon presupuosto
adaptaciones

para

Considera un desperdicio de
recursos tener oficinas nuavas.

GUION

Para “Torre  Plaling”  hemos
disenado atraclives planos do
linanciamiento direclo, que liohan
dos venlajas, la primera os que la
lasa quo cobramos esta por debajo
de cualquier lasa bancaria y la olra
0s que el plan se pueds adaptar a
las necasidades de su empresa.

Mediante una pre-contratacion
noselros nos podemos hacer
cargo de la venta de su propledad
y apartarle o espaclo do oficinas
que usted necesila hasta lograr
vanderla.

£n la compafia hemos realizado 4
diferetes  anle-proyectos de
adaptaciones, mismos quo se
pueden adaptar con toda facllidad
a las necesldades de nuestros
cligntes. Por olro lado una ventaja
de los equipos instalados en el
inmueble 8s que son mas rapldos
de conectar y a un menor coslo y
nosotios tanemos previsto todo 6l
cableado y acabados requeridos.

En la compaila también tenemos
planes de linaciamiento para laa
adaplaclones y adscuaclones Y
tmabién es Importante aclarar que
tos equipos instalados en el
inmueble son més rhpidos de
conactar y aun menor coslo.

La imégen y presentacién do su
ompresa nunca  serdn  un
desperdicio de recursos, sobre
todo sl consideramos que “Torre
Platina” no solo le ofrece Imagen.
También o ofrece mas
produclividad de sus empleados
ya quo esti comprobado que fa
gente es méas productiva cuando
su ambiente do trabajo es el
propicio  y  nosolros  nos
preccupamws mucho por esto
aspecto al hacer el proyecto dol
inmueble.

INSTRUCCIONES

Para cada objecion, repitala con
sis propias palabras y pregunte sis
corfacla su interprelacion.

Rosponda a fa objecion y si no la
ancuenira NO tINVENTE digale que
un sjeculivo de atencion a clientes
le puede rosalver su inquietud y
oxplicarls con mayor porqué es
conveniente inverlir en “Torro
Platino”.

Haga una pausa y espere la
reaccion  del  cliente  para
asegurarse que la objocién ha sido
eliminada, en caso contrario intente
lo del ejecutivo de alencion.

En cuanto elimine tlodas las
objeciones proceure conseguir la
cita volviendo a ta seccidn de oferta
da cita y visita.
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TEMA

OBJECIONES

GUION

Considera un desperdicio de Un dltimo factor a considerar en

recursos tener oficinas nuovas.

este aspeclo es que “Torre
Plaling", mas que un desperdicio
de rocursos es un excelonte
instrumento  do  inversién que
puede utilizar mientras lo desee y
capitallzario en el momento que 1o
necesile. Es hien sabido que los
bienes ralces siompre han sido
una buena inversién y este edificio
gracias a su ubicaddn y sus
materiales  de  conslruccion,
slompre va a lograr una revaluacion
y plusvalla por encima de la
inflacibn 'y uh  minimo  de
depreciacion cada afio.

INSTRUCCIONES

Para cada objecion, ropitala con
sus proplas palabras y pregunte si s
corracta su interpretacion.

Responda a la objecion y si no la
oncuontra NO INVENTE digale que
un ejecutivo de atencion a clienles
le puede resolver su inquielud y
axplicale con mayor porqué es
convenlonte invertr en  "Tone
Platino”.

Haga una pausa y espers la
reaccion de! cliente  para
asegurarse que la objecion ha sido
eliminada, en caso cantrario intente
lo del ejecutivo de atencion.

En cuanto olimine todas fas
objeciones praceure conseguir la
cita volviendo a la seccion de oferta
do cita y visita.



LAMINA ViI.- CONTROLES APLICADOS A LA PROMOCION
REPORTE DE CONTROL DE MEDIOS

[MEDIO PUBLICITARIO ] [_SEMANA NUMERO
{ US. EMPLEADAS ] |us. POR _EMPLEAR
| COSTO TOTAL ] [CcosTO X MILLAR O_UNIT.
[ TOTAL DE LLAMADAS ]

[LLLAMADAS EN LA SEMANA |

| CITAS_LOGRADAS ]




REPORTE DE AVANCE DE TELEMARKETING

Representante de Telemercadeo: ]
Fecha: o | lL»argas‘distancias: ) T

Total Horas: . i

CLIENTE  'LLAMY [LLAM2 [LLAMS |LLAMA [LLAMS |LLAME [LLAMT [LLAMB |LLAMS |LLAMO | VENTAS
- |
S Y DS S i
TOTALES o _

CLAVES: NR: No responde
NE: NGmero equivocade
0: Ocupado
CE: Contacto equivocado
R: Rechazo
Cl: Clta
|A: Pide informacibn adicional



]

J [FECHA

[EMPRESA

] [puesTo

[xELEFONO

_J(_eResupuEsTO

[sup. Buscapa

[zona_DE INTERES

{(MEDIO_POR EL_QUE SE_ENTERQ

{SEGU!MIENTO

LNOMBRE_DEL_CLIENTE 1 FECHA
[EMPRESA_ ] [PuEsTO

LTELEFOND ||_PRESUPUESTO
{(sup._suscana [zoNA DE_INTERES
|_MEDIO POR EL_QUE SE ENTERO

(sequimiEnTO |

[ NOMBRE DEL_CLIENTE } [FECHA
LEMPRESA ) [PuEsIO

LIELEFONO 1 {"FRresuruEsTO

[ sup. BuscaDA [zonA DE NTERES
[ MEDIO POR EL QUE SE ENTERD ]
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