Proceso de Planeacion de Marketing

Evolucion de la Planificacion de Negocios
E Etapasinplanificacion
E Etapade sistemade presupuesto
E Etapade planificacion anual
E Etapade planificacion alargo plazo
E Etapadeplanificacion estratégica

Plan de Marketing

TG @ U O
Resumen Ejecutivo

Situacién Actual de Marketing

Andlisis Oportunidades y Amenazas
(Externo) Fortalezasy Debilidades (Interno)

Objetivos

Estrategia de Marketing
Programas de Accion
Andlisis Financiero
Controles

EEE/




Optimizacion Asignacion de Marketing
' TS LU

B Ecuacion de Utilidad

U=l-C Utilidad = Ingreso - Costo
I =(P-k)*Q P=Preciok = descuento
Q = cantidad produciday vendida
C=cQ+FM c=costo variable,
F=costo fijo, M=costo deMarketing
U=[(P-k) -c]*Q-F-M

Ecuacioén de Ventas
TINMEEEETTSE VN

H:Como estimar |as ventas (Q)? Funcion respuesta de ventas
Q= (X, Xz - Xp Y. Yar--Yim)

X; variables bajo el control de la organizacion

y; variables no controlables, por la empresa

Estimadoslos y,, lafuncion de respuesta, venta queda en:

Q= (X1 %o, .. X Y1 Y2 Yim)

Si consideramos que las variables controlables son € precio (P)
descuento (k), costo variable (C) y € gasto de marketing (M)
tenemos: Q=f(Pk,c,M)

S substituimos € costo de Marketing en: Publicidad (A),
Promociones (S), Fuerza de venta (D) y costo investigaciones de
mercado (R) tenemos: Q=f(Pk,c,A,S,D,R)

Planificacion, Optimizacion de Utilidades
' TG @ U O

Ventas por Periodo (Q)
Ventas por Periodo (Q)

Precio por periodo (P) Gasto de Marketing por periodo (M)

Funcién del Precio Funciones de Gasto de Marketing




Métodos para Estimar Funcién de Ventas
TS LU

E Estadisticos
E Experimentales
E Juicio de Expertos

E ¢Como incorporar las maniobrasdela
competencia?

Optimizacién de Utilidades
TS U

Funcién de Respuesta de Ventas

Funcién de Utilidad Bruta, con
los costos de Marketing

Ventas

Funcién de
Utilidad Neta

/I V4
Funcion Gastos de Gasto, Produccion
Marketing

Proyeccion a Largo Plazo, Utilidades
i RS

B Decision de multiples periodos

B ;Cud esd objetivo?
B ;Quésignificamaximizar utilidades?
B Maximizar € VAN

B Importante considerar depreciacion e
impuestos




Optimizacion del Marketing Mix
TG AW
B ;Comodividir el presupuesto de

Marketing entre todas |as alternativas?
Qs

s / 1T Publicidad

s/

S/
r&w.g;u':s;) k(;)ir;:ame Linea constante de
Promocién de ventas Marketing Mix

Optimizacion del Marketing Mix
TS U

Q

=150
Q=50
Presupuesto Constante de Marketing|

Publicidad

S Promocion de ventas

B Maximizar ventas en vez de la utilidad

Optimizacion de Asignacion de Presupuestos
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Inversién en Marketing Inversién en Marketing (millones)
(millones)
Respuesta Promedio versus Funcién de respuesta de ventas en

Respuesta Marginal dos mer cados obj etivos




Optimizacion de Asignacion de Presupuestos
' TS LU

/

MO,
Encontrar las dos pendientes
L——""" iguales delas curvas MO, y MO,
> td que las suma de las dos es
igua a presupuesto

Ventas (millones)

Inversion en Marketing (millones)

Funcioén de respuesta de ventas en
dos mer cados obj etivos

Ejemplo Estacion de Servicio
TS U

Participacion del Mercado

Participacion en Estaciones de Servicio

Planeacion Estratégica Orientada al Mercado
' TS LU e

E Proceso gerencial de crear y mantener una
congruencia viable entre los objetivos,
habilidades y recursos de la organizacion y sus
cambiantes oportunidades de mercado. El
proposito de la planeacion estratégica es
moldear los negocios y productos de la
empresa de modo que produzcan mayores
utilidades y crecimiento, a través de la
satisfaccion de sus clientes.




Relacion Marketing y Planificacion Estratégica
L ST, T e i

Departamento Departamento de
de Marketing Planificacion Estratégicy

1. Informacion del
Mercadoy
Recomendaciones

3. Metasdel Negocioy
Asignacién de Recursos
6. Evaluacion de
Resultados, Control

4. Planes de M arketing

5. Implementacion
Plan de Marketing

Andlisis de Cartera, Matriz del BCG
L TR W

20%

Estrellas Signos de
Interrogacion
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e, | oo
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0%

Tasa de Crecimiento del Mercado
2

10x 4x 2x I1x  0.6x 0,2x 0.1x
Participacion Relativa de Mercado

Boston Consulting Group

Andlisis de Cartera, Matriz GE
LTS, A

Fortaleza del Negocio
Fuerte Mediano Débil

5.00
° Invertir ﬁ Seleccionar,
o = Crecer i
E < onstruir Construir
o
T 367
= o
T 8 Cosechar,
o 3 Salirse,
g2 g 1RVertir irsesi
> S xpandir se sin
s belectivamente
g 233 riesgns
=
)
< T Miraen las
o Ganancias, h
Segmentos Desinverti¥,
1.00 Salirse
5.00 3.67 2.33 1.00

Modelo de General Electric




Ejemplo, Matriz GE
L T, TR s

Atractivo del Mercado Peso | Calificacion (1-5) | Valor
Tamafio Total del Mercado 0.20 4 0.80
Tasa de crecimiento anual del mercado 0.20 5 1.00
Margen de utilidades histérico 0.15 4 0.60
Intensidad de competencia 0.15 2 0.30
Requisitos tecnolégicos 0.15 4 0.60
\Vulnerabilidad inflacionaria 0.05 3 0.15
Requisitos de energia 0.05 2 0.10
Impacto ambiental 0.05 3 0.15
Socio-politico-legal Aceptable

SUMA 1 3.70
Ejemplo, Matriz GE

L TR U
Fortaleza del Na_',]OCiO Peso Calificacion (1-5) | Valor
Participacion de mercado 0.10 4 0.40
Crecimiento de la participacion 0.15 2 0.30
Calidad del producto 0.10 4 0.40
Reputacion de la marca 0.10 5 0.50
Red de distribucion 0.05 4 0.20
Eficacia promocional 0.05 3 0.15
Capacidad productiva 0.05 3 0.15
Eficacia productiva 0.05 2 0.10
Costos unitarios 0.15 3 0.45
Insumos materiales 0.05 5 0.25
Desempefio en Inversién y desarrollo 0.10 3 0.30
Personal gerencial 0.05 4 0.2
SUMA 1.00 3.4

Comparacion entre ambos Métodos
L Yo A

B VentgasdelaMatriz BCG
Simpley Objetivo

B VentgasdelaMatriz GE

Masrealista, Complejo
B Criticas de ambos métodos
No incorporasinergia entre los

Negoci os.




Planeacion Nuevos y Vigjos Negocios
' TS LU

B Crecimiento Intensivo

Penetracion de mercado, desarrollo de mercado y
desarrollo de productos

B Crecimiento Integrante

Integracion regresiva, progresivay horizontal
H Crecimiento Diversificado

Diversificacion concéntrica, horizontal y conglomerado
B Reduccion Viegjos Negocios

Cosechar o desinvertir

Estrategias de Crecimiento Intensivo
T L ..

Productos Productos
Actuales Nuevos

Mercados | 1. Estrategia 2. Estrategia
Actuales | dePenetracion | deDesarrollo
deMercado del Producto

Nuevos 3. Estrategia
Mercados | deDesarrollo
del Mercado

{Estrategia de
Diversificacién}

Igor Ansoff

Planificacion Estratégica de Negocios
TS L

Mision del Negocio

Andlisis de Fortalezas y Debilidades {Interno}
Andlisis de Riesgos y Oportunidades { Externo}
Formulacién de Metas

Formulacion de Estrategias

Formulacion de Programas

Implementacion

Retroalimentacién y Control




Formulacién de Estrategias
TS L

E Liderazgo general de costos
E Diferenciacion

E Servicio, calidad, disefio (estilo), tecnologia

E Enfoque

& Diferenciacién dentro de un segmento

Michael Porter

Sstemas de Informacion de Marketing
i RS

B Consiste en: personal, equipos y
procedimientos  para  obtener,
ordenar, analizar, evaluar y distribuir
informacion necesaria, oportuna y
correcta a quienes toman

decisiones de marketing
empresa.

en

las
la

S stema de Informacion de Marketing
Al RS

Sistema de Informacién de Marketing

Sistema Investigaciones
Contable de Mercado

Gerentes de
Marketing

Andlisis

Planeacion |

Implementacién

v Sistema de
o] 6 Andlis's de ! Inteligencia
rganizacion iz
Informacién de Marketing

Control

[

Entorno de
Marketing

Mercado
Objetivo

Canales de
distribucion

Competidores
Publicos

Fuerzas del
Entorno




Sistema Contable o de Gestion
TINEEEETSE L

B Ciclo de Venta, Despacho, Facturacion
Este ciclo puede ser de tiempo variable, problemas
B Ciclode Adquisicion, Entrega,
Contahilizacion, Pago.
Este ciclo puede ser de tiempo variable, problemas
B Entregade Informacion contable, informes
H Prontitud

B Exactitud

Sstema de Inteligencia de Marketing
s . TR

Utilizar alafuerzade Ventasy otros empleados
Motivar alos Distribuidores, Mayoristas,...
Informacién de Competidores

E Comprar y desarmar productos, informes de
competidores, Compradores Ficticios, Publicidad dela
competencia

Muestreo de Clientes, Panel {Hablar con Clientes}
Comprar informacién a una Empresa Externa

Sstema de Investigacién de Mercado
B WL e

B Mayoriade las empresas realizan algun tipo de
Investigacién de Mercado

Medicién potencia de Mercado

Andlisis de participacion de Mercado

Prediccién de ventas de corto y largo plazo

Estudios de Productos de la Competencia

Estudios de Satisfaccion

B Usuamente se contrata Agencias de Investigacion
de Mercados, externas. { Es més econémico}
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Proceso de Investigacion de Mercado
TS LU

E Definicion del problemay los objetivos de
lainvestigacion.

E Desarrolloy disefio del Plande

Investigacion

Recoleccion de lainformacion

Andlisisdelalnformacion

E Presentacion de los Resultados

investi gaci on.
T
E Definir correctamente el problemaes
importantey dificil
“Lamitad de ladificultad estd en
plantear bien el problema’
E Tresdistintos objetivos de un proyecto
de Investigacion
B Investigacion Exploratoria
B Investigacion Descriptiva
B Investigacion Casual { Causay Efecta}

FDQ‘ nicién del problema y los objetivos de la

B Secundaria
B Primaria
B Enfoquesdelnvestigacion
B Observacional
B Encuesta
B Experimental

Desarrollo y Disefio del Plan de Investigacion
. TS W
H FuentesdeInformacion
B [nstrumentos de Investigacion
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I nstrumentos de I nvestigacion
T LU

E Existendostipos:
B Cuestionarios
B Instrumentos Mecénicos
E Cuestionarios pueden ser:
B De pregunta con respuesta cerrada
B De pregunta con respuesta abierta

Disefio de Cuestionarios
T L e

Preguntas Cerradas:
B Dicotomias {Si, No}
B Alternativas MUltiples

B EscaadeLikert
B {Muy de acuerdo, en desacuerdo, etc...}

B Escaladelmportancia
B EscaladeNotas

Disefio de Cuestionario
TS LV

Preguntas Abiertas

e Completamente no estructuradas
» Con asociacion de palabras

e Completar unaafirmacion

e Completar unahistoria

e Completar un dibujo

¢ Interpretar un dibujo
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Plan de Muestreo
T L

E (A quiénencuestar?
Muestreo probabilistico
{deatorio smple, estratificado y por zona}
Muestreo no Probabilistico
{Muestra por: conveniencia, juicio y cuota}
E (A cuantos encuestar? ¢Cuanto es
suficiente encuestar?

Métodos de Contacto
T L e

Telefénico
Correo
Personal
Grupal
Email

B Cadauno deestostieneventgjasy
desventgjas

Recol eccidn de Informacion
TS LV

B Laetapaméascomplicaday enlacual se
introducen mas errores.
¢CAmo sopesar o contar la gente que no
contesté o que respondié mal?
B Avances Tecnol6gicos
Uso de computadores
Caodigos de barra
Sistemas computacionales en | nternet
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Analisis de los Resultados
e LV

Se utilizan métodos estadisticos y
mateméticos para modelarlos

& Distribucioén de frecuencia
E Promedios
E MedidasdeDispersion

Presentacion de |os Resultados
T L e

Etapa importante

B Presentar en formaclaray concisalos
principales resultados, detallando
todos los supuestos y la forma como
serecabd lainformacion.

Caso de New Coke
TS LV

Situacién Inicia

B Pepsidescubre quela
mayoria del mercado
preferian el sabor de Pepsi
sobre la Coca Cola 1985

B Etapa“Pepsi Challenge’
Coca Cola perdio
participacion




Caso de New Coke
Al . T N, PN

Reaccién delaCocaCola

E Negar € “Peps Challenge”

E Suspropiasinvestigaciones corroboraban el
los resultados

E Secretamente comenzaron abuscar otra
férmula

E En 1984 encontraron unamejor féormulaque
ganabaen un 6 a8% aPepsi y estale ganabd
alaantigua Coca Colaen un 10 a 15%

Caso de New Coke
T L e

Resdlizaron € Cambio

B Finalesde 1985 laventa de Coca Cola
Clésicadoblabalas de New Coke

B Hoy dia la Coca Cola Clasica tiene
una participacion del 20% y New
Coke ddl 0.1%

Caso de New Coke
i RN P

Caso Ampliamente Estudiado
B PreguntaErrada

B OtrosFactoresno se
consideraron




Caso de New Coke
~ O

I

Estudio realizado por Coca Cola 4 W,

E Inversion en el estudio de dos _-‘gé%
afios -

E Investigacion de 4 millonesde
dolares

E 200,000 degustacionesy 30,000
con lanuevaformula

E Entreel 10%y 12% se molestaria

Investigacion de Mercado
i RS

Buenas costumbres

B Método Cientifico: observacion
cuidadosa, formulacion de hipotesis,
prediccion y prueba.

Creatividad en laInvestigacion

M étodos M ltiples { mayor seguridad}
Valor y costo de lainformacion
Escepticismo de |os supuestos
Investigacion Etica

Busqueda de Informacion
i RS

Comparacion de basurade unacuadrade La
Dehesay LaFlorida

B Periodo de dos semanas

B Diferencias menores de los esperado

B Productosdeaimentaciény deaseo dela
Floridason més caros quelosdelLa
Dehesa

B Comidade Perro demegjor Calidad lade
LaFlorida
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Busgueda de I nformacion
Al RS .

Comparacion de basurade unacuadrade La
Dehesay LaFlorida

E LaDehesaEl Mercurio

E LaFloridaEl Mercurio, Las Ultimas
Noticias, y LaTercera

E Hay que estudiar cuales son los mejores
lugares parapublicitar, con respecto a
Mercado Objetivo
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