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JUSTIFICACION Y RAZON DE LA
ELECCION DEL TEMA

El primer paso que di para elaborar la presente tesis, fué analizar qué
materia de la carrera me parecié mas interesante, con cuél me identifiqué y en la

cual puse mi mayor empefio.

En base a esto, elegf el tema del trabajo, el que desarrollé, motivada por

mi propia conviccién de que es lo que realmente me intereso.

La Investigacién de Mercados la considero una tecnologia que hatomado
un auge muy importante, sobre todo en un pais altamente desarrollado como lo

es Estados Unidos.

Esta funcidn de la Mercadotecnia ha surgido para dar respuesta a las
multiples interrogantes que se formulan las empresas actuales que miran hacia el

futuro, buscando ser mas eficientes cada dia.

De ahi, repito, la eleccion del tema y la insistencia de que las empresas
de nuestra ciudad utilicen la Investigacién de Mercados como el mejor soporte
para tomar sus decisiones. La Investigacién de Mercados debe considerarse
como una gran inversién, no como un gasto, pues de esta manera la consideran

los empresarios de nuestra ciudad.

Hace falta que la gente preparada en esta especialidad, despierte entre
las gerencias de nuestras empresas el interés por llevarla a cabo, para que en un
futuro puedan disfrutar de sus beneficios, como lo hacen hoy las empresas de

nuestro vecino pais.



La presente tesis da a conocer algunas Estrategias de Mercadotecnia de
McDonald’s con las que se ha convertido en un lider, para que con este ejemplo,
se pueda lograr que nuestras empresas respondan a la urgente necesidad de
realizar actividades de Mercadotecnia, si desean que su negocio se desarrolle con

éptimos niveles de crecimiento'y competitividad.



RECOMENDACIONES

En el capitulo 2, de McDonald's Corporation, se han resumido algunos
temas y repetido el titulo al inicio de cada uno de ellos. Se puede leer solo el

resumen o dar lectura al tema completo.

Los temas son:

— Introduccién a la Mercadotecnia.

_  Prioridades de la Mercadotecnia Local.

—  Mercadotecnia Bésica dentro del restaurante.
_ Mercadotecnia Bésica fuera del restaurante.
— Relaciones Plblicas/Publicidad.

—  Investigaciones de Mercado para la toma de decisiones acerca de la
Introducciéon de un nuevo producto.

-~ Anuncios Comerciales.
— Estadisticas de Ventas.
— La Encuesta para aumento de Ventas.

—  La Encuesta de Actitud en el Barrio.



ABREVIATURAS

*L.S.M.- ( Mercadotecnia Local del Restaurante )

*C0-Op.- ( Formado por Propietarios/Operadores Yy personal adecuado para

decisiones en forma democratica. )
*OPNAD.- ( Fondo Nacional de Publicidad para Operadores. )

*McOpCo.- ( El Propietario/Operador -concesionario- o el Gerente de Operacio-
nes (McOpCo), estaencargado de dar la prioridad a las necesidades individuales

del restaurante. )
*p.0.P.- ( Carteles del Punto de Compra, promocionales actuales y novedosos.)
*R.L.V.- ( Representante Local de Ventas. )

*CSL&V.- ( La imagen de McDonald’s. )
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INTRODUCCION 2

INTRODUCCION

El objetivo de la presente tesis, €s demostrar la importancia de las
actividades de Investigacién de Mercados para la toma de decisiones de las
empresas cualquiera que sea su giro y magnitud. En nuestra ciudad, se siente
una urgente necesidad de demostrar la necesidad de herramientas que nos den
un considerable porcentaje de éxito en los negocios que emprendamos O quera-

mos desarrollar.

Una de estas herramientas podria ser la Investigacién de Mercados, tan
necesaria para solucionar las necesidades de vital informacién, desde para
planear hasta para controlar; aunque en la regién se aprecia que son pocas las
empresas que toman decisiones de Mercadotecnia, tales decisiones pueden
abarcar distintas situaciones como: introducir un nuevo producto, abandonar una

linea de produccién o cambiar un mensaje promocional, entre otras.

En contraste a ello, las decisiones de Mercadotecnia que se toman en las
grandes empresas, sobre todo de Estados Unidos; una de ellas reconocidas
mundialmente: McDonald’s, que en recientes fechas abri6 sus puertas en nuestra
comunidad, poniendo de manifiesto una vez mas el éxito que ha logrado a través
de los afios, gracias a sus acertados estudios de mercadotecnia a la par de miles

de estrategias que ha desarrollado.

En esencia, la Investigacion de Mercados es un medio de informacion
para que la gerencia esté enterada de las condiciones del mercados y de las
presiones competitivas. De ese modo, sirve de Mecanismo de "advertencia
oportuna" para preveer I0s problemas y las oportunidades antes de que se

presenten.
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Las empresas lider saben que una informacién clara y precisa, dara
oportunidad de tomar una decisién con el méas alto porcentaje de éxito. Actual-
mente las grandes empresas exitosas no se arriesgan a tomar decisiones sin una

buena Investigacion de Mercados.

La pregunta es: ¢Cuantas empresas de nuestra ciudad captan de este
modo la importancia de la investigacién de Mercados, y captan la necesidad de
llevarla a cabo como lo ha hecho McDonald’s, cada una de las cudles de acuerdo

a su giro y magnitud?.

Durante el desarrollo de la presente tesis, se encontrara la respuesta a la
anterior interrogante, basada enla informacién obtenida por parte de las gerencias
generales, O en su Caso, de las gerencias de Mercadotecnia de las empresas
locales a las que se acudid, y por parte también de la gerencia de Mercadotecnia

de McDonald’s, ubicada al otro lado de la frontera.
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INVESTIGACION DE MERCADOS.

- La Investigacién de Mercados es el enfoque sistemético y objetivo hacia el
desarrolio y provision de informacién aplicable al proceso de toma de decisiones

en la Gerencia de Mercadeo.

- La Investigacién de Mercados es la bisqueda sistematica y objetiva y el analisis
de la informacion relevante para la identificacién y solucion de cualquier problema

en el campo del Mercadeo.

- LaInvestigacién de Mercados es el disefio, obtenciény presentacion sistematica
de los datos y hallazgos relacionados con una situacion especifica de Mercado-

tecnia.

- La American Marketing Asociation ( Asociacién Norteamericana de Mercado-
tecnia ) define a la Investigacién de Mercados como: "El procedimiento sistema-
tico de recopilar, registrar y analizar todos los datos relacionados con los

problemas en la comercializacién de bienes y servicios".

Al citar la Gltima definicién, se pretende destacar que la Invesfigacién de
Mercados es aplicable a cualquier fase de la comercializacién y que, por lo tanto,
no esta restringida a ningdn tipo especifico de Mercadotecnia. En esencia, el
propésito de la Investigacion de Mercados, es proporcionar informacion a los
gerentes para facilitarles la identificacion de una oportunidad o de una situacion
problematica, a fin de que puedan tomar las mejores decisiones posibles en tales

situaciones.
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En las anteriores definiciones, los autores coinciden en que la aplicacion
del proceso mercadotécnico debe ser sistematico, es decir, que el proyecto de

Investigacién esté bien planeado y organizado.

La objetividad implica que la Investigacién de Mercados se esfuerza por

ser imparcial é insensible en la realizacion de sus responsabilidades.

Respecto ala informacién y latoma de decisiones, el objetivo principal de
la Investigacién de Mercados, es suministrar informacién para el proceso de toma

de decisiones, a nivel gerencial.

INVESTIGACION DE MERCADOS Y DECISIONES DE MERCADOTECNIA

Se dice que la Investigacion de Mercados es una funcién primaria, por la
necesidad de informacién al iniciar el negocio o en el lanzamiento de un producto,
anélisis de mercado, potencial de mercado, anélisis de la competencia, para poder
tomar decisiones de proseguir o abandonar el proyecto, determinando su renta-
bilidad.

Al ser la Investigacion de Mercados una funcién primaria para determinar
las decisiones tan importantes, también podemos decir que es una funcién

basica para la planeacién de la Mercadotecnia.

Para el control, es absolutamente necesaria la Investigacion de Mercados
para poder saber silo que planeamos estuvo correcto, si necesita correccion, que
cambios necesita 0, si se necesita retroalimentacion, en qué tiempo'y qué cantidad

segUn la informacién que se obtenga.
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¢Qué es la Mercadotecnia?

Son las actividades administrativas interrelacionadas desde la blsqueda
de las necesidades y deseos del mercado potencial, para satisfacerlos mediante

procesos de intercambio.

Nuevo Concepto de Mercadotecnia

Una forma de definir la Mercadotecnia actualmente, es conceptuarla como
una filosofia de direccion, que abarca todas las actividades de la organizacion.
Esta filosoffa afecta no solo las actividades de Mercadotecnia, sino todos los

esfuerzos de la organizacion.

Esta filosofia es de optimizacién de todos los recursos de la empresa,
tecnoldgicos, humanos, financieros. Esto equivale a un anélisis y evaluacién de
todas las actividades de la organizacién, haciendo una planeacion y proyectos

para optimizar a la empresa, pensar en grande, actuar como lider.
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ELEMENTO BASICO DEL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

De acuerdo con el concepto de Mercadotecnia, una organizacion debe
buscar la satisfaccién de las necesidades de los consumidores o clientes mediante
un grupo de actividades coordinadas que, al mismo tiempo, le permita a la

organizacién alcanzar sus metas.

El brindar satisfaccién a los clientes es lo mas importante del concepto de
Mercadotecnia, para lograrlo, la Organizacién Mercantil debe investigar que es lo
que satisface al cliente. A partir de esta informacién, el negocio puede crear

productos satisfactorios.

Pero esto no es suficiente. Después debe hacer llegar estos productos a
los consumidores. Tampoco termina aqui el proceso. Debe continuar adaptando
y modificando los productos presentes, con el fin de mantenerlos actualizados de

acuerdo con los cambios en los deseos y preferencias del consumidor.

Basicamente, el concepto de Mercadotecnia hace hincapié en la impor-
tancia que tiene el cliente e insiste en que las actividades de Mercadotecnia

principian y terminan con él.

De aqui la importancia basica de la Investigacion de Mercados, sin la cual
no conoceriamos los gustos del cliente, el desarrollo de los planes, las formas
exactas de planeaciones estratégicas, la medida de los mercados, las situaciones

econdmicas, las situaciones geograficas, los grados de satisfaccion, etc.

Creo que la Investigacion de Mercados es la base de la Mercadotecnia,

y uno de los pilares donde se apoya el éxito de las empresas.
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INVESTIGACION DE MERCADOS Y VARIABLES
DE MERCADOTECNIA

FIJACION DE PRECIOS- Cuando se decide el precio de un producto, la investi-
gacion suministra informacién sobre la elasticidad de precios de la demanda, es
decir, sobre el efecto que los diferentes precios tienen en las ventas, los precios

de la competencia, los precios del mercado.

DISENO DEL PRODUCTO Y DEL EMPAQUE- Al investigar cuales caracteristicas
del producto agradan o no agradan al pUblico, la Investigacion de Mercados ayuda
a idear nuevos productos y a redisenar o mejorar los actuales, investiga los
empaques y embalajes mas adecuados Y las tecnologias mas recientes para

solucionar estos problemas.

DISTRIBUCION- La Investigacién de Mercados se emplea al escoger entre varios
canales de distribucién, al seleccionar las éreas geogréficas y los sitios especificos
donde se estableceran sucursales, y al decidir los tipos de incentivos que mejor
motivaran y premiaran a los intermediarios, para evaluar la rentabilidad del

proyecto.

PROMOCION- Ademas de que genera y ayuda a evaluar varios planes de
publicidad, la Investigacién de Mercados a veces proporciona datos que apoyan
afirmaciones concretas sobre el producto, por ejemplo: "segln las pruebas
aplicadas al consumidor, nueve de cada diez personas prefieren el sabor del
chocolate Barra Méagica ". En la venta personal, la Investigacién de Mercados
ayuda a los gerentes a seleccionar, mejorar, evaluar, compensar y fijar los
objetivos de los vendedores. Investiga los éxitos y fracasos de las promociones

para poder decidir la mas adecuada para la empresa y sus productos.
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OTRAS DOS ACTIVIDADES DE INVESTIGACION DE MERCADOS

INFORMACION DE MERCADOTECNIA- elaborar y llevar a cabo experimentos
de Mercadotecnia; observar y analizar el comportamiento de los compradores;
preparar y llevar acabo encuestas; analizar e interpretar la informacion sistemética
recolectada tal como informes de ventas, efectuar pruebas de mercado, evaluar
las posibilidades del mercado, entregar informacién a la direccién para tomas de

decisiones, presentada en la forma mas practica posible.

*SIM Toda informacion captada por medio de las Investigaciones de Mercado se
registra en computadora para formar un banco de datos, para procesar la
informacién necesaria para las diferentes necesidades de la empresa. A estos
métodos se les llama SIM, (del cual hablaremos mas ampliamente en su oportu-
nidad ).

ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA- hacer estadisticas con la Investiga-
cién de Mercados, para poder planear el afio préximo y poder establecer metas
de Mercadotecnia; coordinar y aceptar las actividades de Mercadotecnia, motivar
a las personas que estén realizando tareas de Mercadotecnia; evaluar y controlar

el funcionamiento de las actividades de Mercadotecnia.
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EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

ETAPA PRIMARIA.- Hace apenas algunas décadas las operaciones comerciales
de un negocio se hacian en una forma tan préctica que su estudio parecia
supérfluo. Se compraba, se vendia, se anunciaba en radio o prensa, y hasta se
menospreciaba la opinién del consumidor. " Si le gusta que lo compre, si no le

gusta gue no lo compre ".

COMPETENCIA.- El desarrollo de las empresas Yy el crecimiento demografico
hace que la competencia tenga un gran desarrollo y los empresarios estudien la
forma de tener mas ventas y utilidades. La opinidn del cliente es muy importante,
su comodidad es primordial, los plazos de pagos accesibles a su capacidad
econdmica, que los negocios se vieran prosperos y claros y se empieza la guerra

por ser el primero en ventas, por ser el lider.

NACIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA - Se eficientan las empresas en todos
sus departamentos y oficinas como una filosofia de excelencia, nacen nuevas
funciones para auxiliar a los ejecutivos a lograr los objetivos de las organizaciones
que administran. Asi es como nace la Investigacién de Mercados, para solucionar
la necesidad de informacién para la toma de decisiones de la gerencia. ( Nacen

las Relaciones Publicas ).

GUERRA COMERCIAL.- Todas las empresas quieren el liderazgo en el mercado.
La guerra es inclusive por naciones ( Marketing Internacional ), se optimizan las
funciones o desapareces del campo comercial. Se bombardea con publicidad y

existe el espionaje industrial.
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LA ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS.- Sin embargo, desde princi-
pios de la década de 1950, algunos empresarios comenzaron a comprender que
el solo hecho de fabricar productos en forma eficiente y promocionarios con
intensidad a través de la venta directa y la publicidad, no iba a lograr que el
consumidor los comprara. Desde entonces, estos negocios y muchos otros
entendieron que primero debian determinar cuéles eran los deseos del consumi-
dor y después producirlos, en lugar de fabricar articulos y luego tratar de cambiar
las necesidades del cliente hacialo ya fabricado. A medida que las organizaciones
mercantiles han ido aceptando que la determinacién de las necesidades del
consumidor es el punto de partida basico, se ha ido consolidando la etapa de la
Mercadotecnia, la época de la orientacion al consumidor, la Era de la Investiga-

cion de Mercados.
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RAPIDA ADOPCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La mayoria de las empresas piensan que la Investigacién de Mercados
solo se lleva a cabo enlas grandes empresas que operan en los paises capitalistas.
En realidad, también se realiza en el sector empresarial de todos los paises.

EN EL SECTOR DE LOS NEGOCIOS

En él, las empresas han ido adoptando la Mercadotecnia en épocas
diferentes. Asi, en muchos paises, empresas como la General Electric, General
Motors, Sears, Procter y Gamble y Coca-Cola, captaron de inmediato las posibi-
lidades tan prometedoras de esta disciplina. Esta se ampli6 con increible rapidez
en las compafiias que distribuian bienes empacados, en las de bienes durables y
en las que se dedicaban a equipo industrial y en el orden en que se han
enumerado. Los fabricantes de productos como acero, sustancias quimicas y
papel lo adoptaron después, y muchas de ellas todavia tienen un largo camino
por recorrerenla introduccion del sistema. En la década de los setentas, las firmas
estadounidenses de servicios, sobre todo las lineas aéreas y los bancos han ido
adoptando poco a poco la Mercadotecnia moderna. Las lineas aéreas empezaron
a estudiar las actitudes de los viajeros y pasajeros ante varios aspectos del
servicio: programas de vuelo, manejo del equipaje, servicio durante el vuelo,
ambiente amistoso en el interior del avién, comodidad de los asientos, etc.
Rechazaron la idea entonces de que estaban trabajando en el negocio de aviones
de transporte y comprendieron que se hallaban en el negocio global de los viajes.
En un principio, los banqueros se mostraron reacios a adoptar la Mercadotecnia,
pero en la actualidad la aplican con mucho entusiasmo. Esta ciencia empieza a
interesar a lacompariias corredoras de acciones y alas de seguros, si bien, pasara

un tiempo antes de que la apliquen'y obtengan excelentes resultados.
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Los Gltimos grupos de individuos que se interesaron en la Mercadotecnia
son los profesionales: abogados, contadores, médicos y arquitecos. Las socie-
dades de profesionales de algunos paises prohibieron hace poco que sus afiliados
participen en la bisqueda de clientes y actividades publicitarias. La Oficina
Antimonopolio de Estados Unidos, por ejemplo: dictaminé recientemente que
tales restricciones son ilegales. Contadores, abogados y otros grupos de profe-
sionales tienen autorizacién para hacerse publicidad y fijar precios en forma

agresiva.

EN EL SECTOR INTERNACIONAL

La Investigacién de Mercados se practica no solo en Estados Unidos sino
en el resto del mundo. Y asi vemos como varias empresas multinacionales de
Europay del Japdn (entre otras, Nestlé, Siemens, Toyotay Sony) han superado
en muchas casos a sus rivales estadounidenses. Las multinacionales han intro-
ducido y difundido la moderna metodologia de la Mercadotecnia en todo el mundo.
Por ello, la gerencia de la mediana empresa empieza a formularse las siguientes
interrogantes: {Qué es la Mercadotecnia? ¢En qué forma se distingue de la simple
venta? ¢Como introduciria en una firma? ¢influira en el desarrollo de ésta?. Las
actividades administrativas de ventas comienzan con el articulo terminado. La
Mercadotecnia comienza INVESTIGANDO las preferencias de los consumidores,

el potencial del mercado, la competencia, etc.

En los paises socialistas, esta disciplina tradicionalmente ha tenido mala
fama. No obstante, varias de sus funciones ( entre ellas la seleccién de marca,
publicidad y promocion de ventas ) empiezan a generalizarse a ritmo acelerado.

Actualmente en Rusia existen mas de 100 agencias de publicidad operadas por
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el Estado y también varias companias de Investigacién Mercadolégica. Algunas
empresas de Poloniay Hungrfa cuentan con departamentos de Mercadotecnia, y

en varias universidades socialistas ya se imparte esta materia.

EN EL SECTOR DE LA EMPRESA NO LUCRATIVA

La Mercadotecnia comienza a despertar el interés de las empresas no
lucrativas: centros de ensefianza superior, hospitales, departamentos de policia,
museos y simposiums, por citar algunas. Para entender tal fenémeno, se ha de
atender a los siguientes datos de la sociedad estadounidense, aunque en Mexico
est4 sucediendo el mismo fenémeno, solo que no contamos con datos estadisti-

COs.

-Mas de 170 universidades privadas cerraron sus puertas desde 1965 ante
la imposibilidad de atraer suficientes alumnos, reunir fondos o ambas cosas. Las
colegiaturas que cobran las universidades particulares estadounidenses de mayor
renombre ascienden a mas de 8,000 délares. Silos costos de educacién superior
siguen aumentando al ritmo presente, los padres de un nifio nacido en la
actualidad habran de ahorrar 90,000 dolares para costearle el bachillerato en una

de las principales universidades particulares.

-Las tarifas hospitalarias siguen elevandose en forma extraordinaria, al
punto que en algunos de los grandes hospitales un cuarto cuesta 400 ddlares
diarios. Muchos de los hospitales tienen muy pocas camas ocupadas, sobre todo
las secciones destinadas a maternidad y pediatria. Algunos expertos acertaron al
predecir que para 1995 se clausurarfan de 1400 a 1500 hospitales particulares.
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-La iglesia catdlica contaba con una asistencia de 55% de todos los
adultos catélicos menores de 30 afios en una semana tipica. La asistencia a sus

templos ha ido disminuyendo considerablemente a través de los afnos.

-Hay varios grupos artisticos que no consiguen atraer suficiente publico.
Hasta aquellos cuyo publico agota las localidades en temporadas de repre-

sentaciones, afrontan enormes déficits de operacion al final del afio.

-Muchas organizaciones no lucrativas, tan présperas antafio empiezan a

perder miembros, y en vano tratan de obtener bastante apoyo financiero.

Estas organizaciones tienen problemas de tipo mercadoldgico. Sus direc-
tivos estan luchando por mantenerlas vivas ante las cambiantes actitudes del
consumidor y cada vez mas exiguos recursos ecnoémicos. Varias instituciones
recurren a la Mercadotecnia con la esperanza de obtener respuesta a sus

problemas.

Los organismos del gobierno norteamericano demuestran tener un inte-
rés creciente por la Mercadotecnia. Asi, el Postal Service y el Armtrak elaboraron
planes de Mercadotecnia para atraer a reclutas y es una de las instituciones que
destinan mas dinero a la publicidad. Otros organismos estatales se valen de la
Mercadotecnia para promover la conservacion (ahorro ) de energia, erradicar el
héabito de fumar y defender otras causas sociales. Estos problemas o temas los
maneja una de las nuevas oficinas de Mercadotecnia que son: las Relaciones

PUblicas.
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APLICACIONES QUE LE DAN LOS GERENTES A LA
INVESTIGACION DE MERCADOS

La American Marketing Asociation ha realizado encuestas periddica-
mente para estudiar la Investigacion de Mercados efectuada por las compariias
norteamericanas. Conforme a sus encuestas, 386 compafias de productos
industriales y para el consumidor, informaron realizar investigaciones en cinco
areas principales. 1) Publicidad; 2) Economia Empresarial y Corporativa;
3) Responsabilidad de la empresa; 4) Investigacion de productos y 5) Ven-
tas y Mercado. Casi todas las compafifas de productos industriales, al parecer
llevan a cabo mas estudios de tendencias empresariales y de impacto econémico
que las comparifas de productos para el consumidor, al tiempo que estas Ultimas
centran sus investigaciones en publicidad, pruebas de mercado, prombciones y

operaciones de paneles de consumidores.

LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO BASE PARA LOS PROYECTOS

DE MERCADOTECNIA.

Es la Investigacién de Mercados una funcién donde se apoya la Merca-
dotecnia para la toma de decisiones, por lo tanto, un factor muy importante para
el éxito de la empresa o para diagnosticar su rentabilidad y decidir seguir adelante

con el proyecto, o cancelarlo por incosteable.

Las Investigaciones de Mercado y los Estudios Econdmicos Previos (son
las primeras investigaciones de mercados con las que inicia una empresa). Estas

dos funciones son las que le dan informacién a todo el equipo de Mercadotecnia,
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para saber la factibilidad de sus proyectos o solucionar cualquier cuestionamiento

acerca del mercado o factores que influyan en la empresa y sus proyectos.

Las Investigaciones de Mercados deben estar también vigiladas por las
Relaciones Publicas, que cuida de las imagen de la empresa, revisando que los
cuestionarios que se apliquen a los consumidores no sean impertinentes ni

indiscretos, y los puedan molestar en un momento dado.

También vigilaré la presentacién de los encuestadores, que seran porta-
dores de la imagen de la empresa, es decir, Relaciones Publicas debe firmar de

aprobado en lo que a imagen se refiera.
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LA PUBLICIDAD

Uno de los modos mas provechosos de abarcar el estudio de la Publici-
dad, consiste en examinarla desde el punto de vista del programa Mercadotecnico
de la empresa comercial. Definiendo a la Mercadotecnia como la suma total
de todas las actividades necesarias para convertir el poder adquisitivo del
consumidor en demanda efectiva, la ampliacion de esta definicién ha animado
a las empresas comerciales a darle mayor importancia, poniendo directores de
Mercadotecnia que se encargan de planear las ventas y de realizar las campanas
relacionadas con éstas. Ha animado a las agencias de publicidad y los medios
publicitarios, a designar directores de Mercadotecnia (por lo comun, directivos

de los escalafones superiores ).

En muchas agencias de publicidad y empresas fabriles, es procedimiento
comin pedir cada afno un programa mercadotécnico completo, el cual suele ser
resultado de la colaboracién estrecha entre quienes trabajan para la agencia y
quienes trabajan para el anunciante. Nadie pretenderia por un momento que
cualquier plan -por bueno que sea- garantiza el éxito de una camparia mercado-
técnica ( o publicitaria ). Sin embargo, esa planeacién ayuda a iniciar correcta-
mente la camparia y aumenta las probabilidades de que acabe teniendo éxito. Lo
importante es que si el plan es acertado, hay grandes probabilidades de que

también sea acertada la estrategia que se siga de él.



CAPITULO | 20

DIMENSIONES DE LA MERCADOTECNIA

El moderno concepto de la Mercadotecnia ha ayudado a poner de relieve
ciertos principios que son fundamentales para entender tanto la Mercadotecnia

como la Publicidad. Se mencionan en los siguientes puntos:

1.- La Mercadotecnia hace hincapié en el consumidor. "Segun el moderno
concepto Mercadotécnico, la planeacion comienza con el consumidor. Asi pues,

uno de los primeros requisitos es entender al consumidor.

2. Anélisis de la empresa. Para hacer un andlisis de la empresa, que es el primer
paso de la planeacion de la mercadotecnia, necesitan INVESTIGAR el mercado
a donde pertenece el producto de la empresay la competencia, y la experiencia
nos dice que lo primero que debemos investigar es el potencial de mercado del

producto que vamos a comercializar.

El resultado de esta investigacién nos daré informacién para determinar
las ventas, las utilidades, la produccién, la rentabilidad y si podemos proseguir
planeando o si debemos abandonar los proyectos por incosteables. Si los
resultados de la investigacion determinan una aceptable rentabilidad y un futuro
promisorio en los negocios, también tendremos determinado el mercado y su

volumen y capacidad para planear sus promociones y publicidad.

Como podemos ver, la Investigacion de Mercados nos da un aito
porcentaje de éxito y para todos los que piensan que es muy caro realizarla,
pueden también calcular que resulta mucho mas costoso no hacerla.
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3. LA MERCADOTECNIA COMPRENDE MUCHAS ACTIVIDADES QUE
OBRAN ENTRE SI. Un anunciante dira a veces que, a pesar de que haga una
brillante campafia publicitaria, las ventas descienden. En cambio, si hace una
camparia deficiente, las ventas aumentan. Porqué? El directivo moderno de
orientacién mercadotécnica responderé que la explicacion se encuentra en la

interaccién de otros factores mercadotécnicos:

— Quizé el producto no sea el que debe ser.
— Quizéa el precio no sea el que debe ser.
— Quiza la distribucién no sea la que debe ser.

—  Quizéa la técnica de ventas no sea la que debe ser, etc.

4.- La Mercadotecnia es un proceso en cadena. Una de las caracteristicas que
hacen tan dificil distinguir entre la causa y efecto en las actividades mercadotéc-

nicas es el continuo flujo del proceso de la Mercadotecnia. Esta es dinamica.
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INVESTIGACIONES DEL MERCADO DE LOS CONSUMIDORES.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
a. Lo que compran
$Un producto o un servicio? ¢Un articulo de conveniencia?
¢Una satisfaccion?
b. &Quiéh compra?
¢Todo mundo? ¢Sélo las mujeres? éSélo los jévenes?
c. ¢éDénde compran?
¢Comprarén en los alrededores ¢ no?
d. ¢Porqué compran?
iPor influencias de los comparieros? ¢Por influencia de la publicidad?
¢Por prestigio? ¢Por motivacién?
e. {Cémo compran?
¢Por impulso? éPor comparacion?
f. ¢Cuando compran?

¢Una vez a la semana? éTodos los dias? ¢Por cambios estacionales?
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CARACTERISTICAS DEL MERCADO.

a. Tamano

Mercado Potencial, mercado real, segmentos seleccionados

del mercado, nichos del mercado.
b. Ubicacién (situacién geogréfica)

c. Competencia (empresas)

Sus caracteristicas; cual es su comportamie‘nto probable en
las actividades de Mercadotecnia (promocién, fijacion
de precios, nuevos productos, etc.)
d. Productos competitivos
Su naturaleza y numero.

e. Condiciones econémicas.
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MEDIO AMBIENTE DEL MERCADO.
a. Tecnologia.
¢Qué nuevas tecnologias emergeran?,
b. Cultura.
{Qué se esta poniendo de moda?.
c. Tendencias econémicas.
d. Regulacién.
e. Politica.
f. Competencia.
g. Proveedores.
h. Sociedad.
i. Fenémenos Fisicos.
j. Consumidor.

La anterior es una lista parcial de necesidades de informacion que debe
reunir un productor de bienes de consumo. El comportamiento del consumidor,
las caracteristicas del mercado y el medio ambiente del mercado en conjunto
forman un ANALISIS DEL MERCADO, el cual tiene como objetivo identificar los
problemas y las oportunidades que se requeririan para el desarrollo o modificacion

importante del programa de Mercadotecnia a realizar.
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Podria producirse un problema por la creacién de un nuevo canal de
distribucién. El trabajo de la investigacién de mercados es asegurarse que tal
desarrollo sea detectado y entonces, de ser necesario, aprender suficiente acerca
de él, de modo que puedan tomarse decisiones acerca de qué programa de
Mercadotecnia seria mas efectivo. Una oportunidad podria estar representada por
la falta de satisfaccién que los clientes tienen con los productos actuales. La
Investigacién de Mercados podria ser solicitada para detectar la falta de satisfac-
cion v, tal vez, determinar cuantas personas estan insatisfechas y el nivel y la

naturaleza de esa falta de satisfaccion.

LAS ACTIVIDADES Y LOS PARTICIPANTES EN LAS ACTIVIDADES DE INVES-
TIGACION DE MERCADOS.

La Investigacion de Mercados vincula a la Organizacién con su medio
ambiente de mercado. Implica la especificacion, la recoleccion, el andlisis y la
interpretacién de la informacién para ayudar a la administracién a entender ese
ambiente del mercado, identificar sus problemas y oportunidades, y desarrollar y
evaluar cursos de accién de Mercadotecnia. El proceso de Investigacién de
Mercados implica Andlisis del Mercado, Desarrollo de Programas de Mercadotec-
niay un control de estos programas. Cada una de éstas areas incluye una muftitud
de decisiones que necesitan ser apoyadas por informacién de Investigacion de

Mercados.

El sistema de planeacién e informacién de Mercadotecnia (SIPM) ayuda
a planear y coordinar estas decisiones y el flujo de informacion asociado con ellas.

La Investigacion de Mercados, para ser efectiva, debe ser relevante, oportuna,
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eficiente y exacta. Entre los participantes en las actividades de Investigacion de
Mercados estan los usuarios de informacion, los proveedores de informacion
externa, como las firmas de Investigacién de Mercados, y los proveedores de

informacién dentro de la organizacion.

PROVEEDORES DE INFORMACION.

Las necesidades crecientes de informacién de Investigacion de Mercados
son satisfechas mediante dos tipos de investigadores, dentro de la companiia y
fuera de ella. Ambos pueden proporcionar informacidn directamente a aquellos
clientes que sean usuarios con necesidades de toma de decisiones. Con mayor
frecuencia, los investigadores externos obtendran sus instrucciones, y proporcio-

naran informacion a un grupo interno de investigacion.

Estos investigadores internos traducen los problemas de sus clientes en
requerimientos de informacién especifica, deciden la forma como la investigacion

seré recolectada y por quien, y entonces interpretan el hallazgo.
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INVESTIGADORES DENTRO DE LA COMPANIA

La importancia y la influencia de la funcién de Investigacion de Mercados
puede ser evaluada, en parte, por la posicion del departamento de Investigacion
de Mercadotecnia dentro de la organizacién. Un enfoque consiste en hacer que
este departamento reporte a los niveles mas altos de la administracion general y
que, de este modo, haga que sus responsabilidades se fusionen con las del grupo
de planeacién estratégica. Por ejemplo: COCA-COLA tiene un vicepresidente
senior a cargo de la Investigacion de Mercados. Otro enfoque consiste en
hacer que dicho departamento reporte al funcionario superior de Mercadotecnia,
ya sea directa o indirectamente por medio de un grupo de servicios de Mercado-
tecnia. Una tercera posibilidad consiste en hacer que las actividades de Investiga-
cién de Mercados se dispersen a través de toda la organizacién; sin embargo,
existe el riesgo de que las actividades de Investigacion de Mercados sean
fragmentadas y carezcan de credibilidad y visibilidad. Ademas, si el grupo de
investigacién estd asociado con las ventas o con las publicidad, su mision

naturalmente se vera limitada por los intereses de ese grupo.
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INVESTIGADORES FUERA DE LA COMPANIA.

Los investigadores fuera de la compaiiia abarcan a la industria de Inves-

tigacién de Mercados.

La Oficina de Censos de los Estados Unidos, estéa técnicamente fuera de
laindustria, aunque es indudablemente la Organizacién mas grande de Encuestas
de Investigacidn en el mundo. Un estudio tipico de la Oficina de Censos realizado
por el Departamento de Salud, Educacién y Bienestar, fue disefiado para redefinir
la medida de la pobreza, para proporcionar la tasa de incidencia de incapacitados,
las cifras de inscripcidn en las escuelas, la cobertura de los seguros para la salud,
y la incidencia de la recepcidn de alimentos por medio de estampillas. Esta fué
una encuesta de un "solo tiro", esparcida a lo largo de varios afios y que tuvo un
costo de mas de de diez millones de délares. La mayoria de las organizaciones
se basan en alguna faceta de la Industria de Investigacion de Mercados para

recolectar la informacién que necesitan.

Existen dos filas diferentes dentro de la Industria. Las cuatro empresas
lideres son conocidas como companfias de banco de datos o de servicios
sindicados, y explican mas del cincuenta por ciento de todos los ingresos de
investigacion. (A.C.Nielsen, IMS Internacional, SAMI y Arbitron). Dentro de la
segunda fila estan predominantemente los especialistas en los proyectos acos-
tumbrados de investigacion individual, tales como Bruke Internacional, Market
Facts, Chilton Research y Louis Harris.
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EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA (SIM) Y
LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Hoy en dia, debido a las fuerzas ambientales, ademés de las condiciones
cambiantes dentro de la comparifa, cada empresa tiene que administrar de la

mejor manera su informacién de Mercadotecnia.

1. El tiempo de que dispone un ejecutivo para formar una decisién se ha
acortado. Con frecuencia, los ciclos de vida de los productos son mas cortos de
lo que eran antes, y las compariias necesitan reducir el tiempo que toma el proceso

completo de desarrollo del nuevo producto.

2. La actividad de Mercadotecnia se esta tornando mas compleja y mas
amplia. Las compafias estdn ampliando sus mercados, hasta el punto de
participar en Mercadotecnia Multinacional. Nuestro conocimiento sobre el com-
portamiento del consumidor, aunque limitado, es suficiente para dejar en claro
que hay muchos datos sobre el comportamiento que es necesario, conocer y

comprender.

3. La escasez de energia y otras materias primas significa que deben
aprovechar con mas eficiencia los recursosy la mano de obra. Una compafiia
necesita saber cuales de sus productos y/o clientes le producen utilidad y cuales

deben eliminarse.

4. El movimiento creciente de rechazo de los consumidores a menudo se
intensifica, debido a que la gerencia no tiene informacion adecuada sobre algin
aspecto de su programa de Mercadotecnia. Quizé la empresa no se percate de
que su producto no esta cumpliendo con las expectativas de los clientes o que

sus intermediarios no estan funcionando adecuadamente.
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5. La explosién del conocimiento (la explosién de la informacién) es
fantastica. Existen muchas fuentes adecuadas de informacién, y es necesario
decidir qué hacer y como administrar la informacion que generan. Por fortuna, las
computadoras y otros equipos de procesamiento de datos continian progresan-
do, proporcionando asi a la gerencia, un medio rapido y barato para procesar

gran cantidad de informacion de Mercadotecnia.

SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA.

Un Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM), es una estructura
que interactda, es continua y tiene una orientacion al futuro de las personas,
equipo y procedimientos con el fin de generar y procesar un fiujo de informacion
para ayudar en la toma de decisiones de la gerencia, en el programa de Merca-

dotecnia de la empresa.

UN SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA ES :

1. El concepto de sistemas aplicado al manejo de Ia informacién para :
a) Determinar qué datos se necesitan.
b) Generar (recopilar) estos datos.

¢) Procesar los datos (mediante técnicas de analisis cuantitativo.

d) Hacer los arreglos para el almacenamiento y uso futuro de los
datos.
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2. Con orientacién al futuro. Anticipa y evita problemas, ademas los resuelve. Es

un medicamento preventivo y curativo para la Mercadotecnia.
3. Opera en forma continua, no esporadica ni intermitente.
4. Se desperdicia si no se usa la informacién.

Tratamos con un sistema de Inteligencia (informacién) de Mercadotecnia.
De alguna manera, se parece a una operacion de inteligencia militar o diplomética.
Se trata de recopilar, procesar y almacenar informacion con uso potencial que
actualmente existe de manera fragmentada y desorganizada -pero abierta y
disponible- en varias localizaciones, tanto dentro como fuera de la compariia. En
un sistema de informacién de Mercadotecnica, sin embargo, no se trata de
emplear métodos secretos de inteligencia, como el espionaje industrial, y ocupar
al personal de la competencia para conocer sus secretos. En la mayor parte de
los casos, una compafiia no necesita depender de tales métodos clandestinos. A
menudo no tienen valor o son contraproducentes. Ademas, la informacién que
una compariia necesita normaimente, esté diponible por medios socialmente
aceptables, si la empresa tiene un sistema de informacién de Mercadotecnia

razonablemente sencillo.

Un sistema de informacidn de Mercadotecnia se caracteriza especialmen-
te por el uso de la computadora y de personal que posee capacidad para el analisis
cuantitativo. Un sistema moderno de informacién, no seria posible sin la compu-

tadora, debido a la gran cantidad de datos que deben manejarse.
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BENEFICIOS Y USOS DE UN SISTEMA DE INFORMACION DE
MERCADOTECNIA.

La necesidad de un sistema de informacién de Mercadotecnia es de valor
mas obvio en una compariia grande, con muchas divisiones, en donde la informa-
cién tiene mas probabilidad de perderse o sufrir distorsién a su paso por las
divisiones. No obstante, por experiencia, se sabe que el uso de sistemas integra-
dos de informacion también tienen efectos benéficos en el rendimiento de la

administracién en las empresas pequeias y medianas.

Sin embargo, en la mayoria de las compafiias pequefas, un sistema
formal basado en computadoras, no proporciona suficientes beneficios para
justificar el costo de establecer y operar el sistema; pero una empresa pequena
puede adoptar efectivamente un arreglo que implique el manejo sistematico de
informacién. Solo las comparifas pequefias pueden usar técnicas menos comple-
jas en las diferentes etapas de su sistema de informacién de Mercadotecnia. El
arreglo 6ptimo probablemente sea un sistema no basado en computadoras que
incluya : 1) esfuerzos coordinados de recopilacién y procesamiento de datos por
varios departamentos de la empresa, 2) uso de equipo de procesamiento de
datos que no sea una computadora, sino equipo mecanizado de contabilidad y
facturacion, fotocopiadora de oficina, grabadoras, etc. y 3) uso periddico pero
frecuente de empresas externas de Investigacién de Mercados que proporcionen

informacién para resolver problemas y tomar decisiones.
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RELACION DE LOS SISTEMAS DE INFORMACION DE
MERCADOTECNIA CON LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

El formular generalizaciones en cuanto a esta relacién tiene riesgos,
debido a que cada persona la percibe de manera diferente. Algunas piensan que
el sistema de Informacién de Mercadotecnia es una extension l6gica de la
investigacién de Mercados basada en computadora. Si una compariia tiene un
sistema formal de Informacién de Mercadotecnia, entonces la actividad de Inves-
tigacion de Mercados ( ya sea departamento 6 no ), se tomara como parte del

sistema de informacion.

La Investigacion de Mercados tiende a ser conducida de proyecto en
proyecto, con punto de partida y final en cada proyecto. Estos proyectos a
menudo pueden tratar problemas sin relacion, en contraste con el flujo continuo
de informacion para la toma de decisiones en un sistema de Informacién de
Mercadotecnia. La Investigacion de Mercados tiende a hacer hincapié en recolec-
tar datos pasados para resolver problemas. Los sistemas de informacion son

actividades con orientacién al futuro para prevenir el surgimiento de problemas.
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LA HISTORIA DE McDONALD

* Fueron dos hermanos McDonald, su paso por la empresa fue mediocre,
rapido y poco fructifero, lo Gnico que aportaron fué el nombre. En cambio, Ray

Kroc es el verdadero arquitecto del imperio de la hamburguesa.

Kroc comprendié que McDonald creceria a través de sus distribuidores,
para que estos pudieran servir a los Gltimos consumidores, todo ello enmarcado
por las caracteristicas de una empresa qué vende comida rapida pero gran

calidad, para consumirse en el restaurante o llevar a casa.

Kroc lleg6 a resumir = " El negocio en el que estoy debe orientarse
hacia el objetivo de vender comidas y las bebidas mas apetecibles en el menor
tiempo posible, con la mas alta calidad posible y a un precio mas razonable. Esto
es lo que el cliente compray hay que venderle. Si necesita algo que no se haga

se tendr4 que fabricar, inventar o comprar ". Fué sujeto de investigacion.

Kroc concluy6 = la clientela sera fiel a sus distribuidores en la medida
que los satisfactores que venda su cadena sean mayores. Hizo que la empresa
invirtiera grandes sumas en increibles investigaciones sobre mezclas y calidades
de carne, contenido graso de las mismas, frituras de papas, fabricacion de leches,

malteadas y horneado de bisquets y diversos pastelillos.

Para estas investigaciones, no vacil6 en contratar a los departamen-
tos de investigacion de las principales universidades y facuitades estadou-

nidenses.
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FUNDO LA UNIVERSIDAD DE LA HAMBURGUESA. Dada la fé que

tenia en la frase :
" Si usted tiene el hombre, tiene el negocio *
" Conozca el arbol por sus frutos ".

ARBOL = las mejores instalaciones del mundo para que 200 alumnos

internos puedan hacer las mejores comidas rapidas y al menor precio.

FRUTOS = 7% de los trabajadores estadounidenses tuvieron su primer

trabajo en McDonalds.

* . Articulo en la revista Expresion de Junio de 1991.
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McDONALD’S CORPORATION.

McDonald’s Corporation, la cadena con mas establecimientos en el
mundo para venta de hamburguesas ademas de ser la nlmero uno en ingresos
y utilidades, hace poco redisefié su politica de distribucion al abrir una sucursal
en lugares tan diversos como una escuela secundaria, una universidad, una base
de la marina, un hospital infantil, un zooldgico, un museo, una terminal de

autobuses, un barco fluvial y una autopista estatal de paga.

En 1986, McDonald’s liegd al punto de abrir una sucursal en un edificio
de oficinas de Los Angeles, en un esfuerzo por ofrecer "comidas de categoria" a
los nuevos ejecutivos que, a fin de cuentas, ya habian consumido Big- Macs alir
ascendiendo. En 1984, ya habia redisefiado su menu tan exitoso y, apenas un
mes después de haber lanzado a nivel nacional sus McNuggets de pollo -trozos
de pollo para comer con los dedos, pero sin huesos, McDonald’s se convirtid en
el segundo vendedor de pollo al menudeo mas importante después de Kentucky
Fried Chicken, y ello no obstante que ante todo se considera el primer vendedor

de carne de res al menudeo en el mundo.
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INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA

McDonald’s se caracteriza por sus ideas innovadoras, por llegar a todos
los lugares, por atender a las necesidades y gustos del cliente, etc.Pero detras
de todo esto se encuentra la Investigacién de Mercados, sin ella, McDonald’s
no estaria por todas partes del mundo y a la hora que el cliente lo pida.

Por ello, es vital para McDonald’s y para todo aquel interesado en él,
introducirse al tema y a la practica de la Mercadotecnia, traducida hoy en grandes

éxitos.
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INTRODUCCION AL MARKETING

Cuando se trata de McDonald’s, el factor esencial de la Mercadotecnia en
el sistema, es el empleado, quien indiscutiblemente tiene gran influencia sobre el

éxito o el fracaso de la Mercadotecnia del Restaurante.

El sistema de Mercadotecnia incluye atraer a los clientes y conseguir que
vuelvan. Es prometer una buena comida, rodeados de gente agradable, en un
lugar atractivo, y cumplir esa promesa creando una imagen positiva de McDo-
nald’s en la mente de sus clientes. ( Relaciones Publicas, Funcion de Merca-

dotecnia ).

Las Relaciones Publicas no es el esfuerzo de un dia; es el impulso al
que tiene que contribuir todo el personal del restaurante, cada dia, para llegar al
maéximo nivel de ventas que se puede alcanzar y como consecuencia a los mejores

beneficios.

Se cuenta con muchas maneras de presentar y entregar la "Experiencia
McDonald’s" al plblico. El personal debe planear sus esfuerzos de Relaciones
PUblicas de modo que la inversién mas pequeria posible le traiga los mejores

beneficios y la mayor cantidad de dinero posible, a corto y a largo plazo.

McDonald’s cuenta con muchas fuentes donde el trabajador que se quiera
entregar a la empresa puede aprender las ideas asi como los sistemas estableci-

dos que ya han demostrado su efectividad en el sistema.
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LAS RELACIONES PUBLICAS

Para McDonald’s, la clave de la Mercadotecnia es conocer y entender el
restaurante y el aumento en ventas. Es decir, desde el principio, empapar al
empleado del funcionamiento completo del restaurante, haciéndolo parte de él
para motivarlo asi, a contribuir al aumento de ventas, animando siempre al cliente
a comprar lo tradicional, lo nuevo, o a hacer compras adicionales, a que visite mas
seguido el restaurante, logrando asila mejor imagen de McDonald’s para atraer

nuevos clientes.

La funcién de Mercadotecnia que se dedica a cuidar la imagen de una
empresa y sus productos es las Relaciones Pblicas. McDonald's le concede toda
la importancia que tiene esta funcién, cuida celosamente su imagen porque esta
consciente de la dificuttad de restaurar unaimagen. Es mejor prevenir un problema

gue solucionarlo.

Sin embargo, la clave de Mercadotecnia es conocer y entender su
restaurante y su area de ventas.
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OBJETIVO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Como aumentar las ventas.

CONCLUSIONES.-

Hay tres modos principales de aumentar las ventas en el restaurante:
1.- Aumentar el tamafo de la factura media.
2.- Aumentar la frecuencia de las ventas.

3.- Atraer a nuevos clientes.

1.-Aumentar el tamafo de la cuenta promedio.
Hay tres maneras de aumentar la Cuenta Promedio usando el Marketing:
1. Animar al cliente a que pida un producto de tamario mayor.

2. Animar al cliente a que compre mas productos de los que pensaba comprar

(venta adicional).

3. Aumentar el tamario del grupo que pide productos en una sola cuenta (familias,

comidas para llevar, etc.).
El tamafio de los grupos se puede aumentar: creando ventas familiares; creando

ventas y grupos de trabajadores; vendiendo grandes pedidos de grupo a escuelas

y organizaciones.
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2 -Aumentar la Frecuencia de Ventas.

Las investigaciones indican el potencial que tienen los restaurantes McDonald’s
para aumentar las ventas. Por ejemplo: de todos los clientes de restaurante de
servicio rapido, 52% comen en otros restaurantes de servicio rapido una vez por
semana o méas, sin embargo, sélo 24% de sus clientes vienen a McDonald’s una
vez por semana o mas. Esto indica que otros restaurantes de servicio rapido estan

atendiendo a los clientes que McDonald’s quisiera tener (Competencia).

Métodos probados para aumentar la frecuencia de los clientes son : las
promociones de una parte del dia (desayuno o cena), actividades en el restau-
rante como las celebraciones, y promociones como los juegos, son métodos

comprobados que ayudan a la visita méas frecuente del cliente.

3.-Atraer a nuevos clientes.
En McDonald's se clasifican a los clientes en tres categorias:

CLIENTES MUY FRECUENTES. Visitan el restaurante una vez por semana 0 mas

a menudo y representan el 72% del total de visitas.

CLIENTES MEDIANAMENTE FRECUENTES. Son los que visitan el restaurante
més de una vez al mes pero menos de una a la semana, representan el 35% de

la clientela total.

CLIENTES POCO FRECUENTES. Visitan el restaurante cada seis meses y

representan sélo el 4% de las ventas y el 41% de la clientela.
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No se puede olvidar que un cliente poco 0O medianamente frecuente de
McDonald’s, por lo general, come con frecuencia en otros restaurantes de servicio

rapido.

LO QUE SIGNIFICA PARA MCDONALD’S ATRAER NUEVOS CLIENTES.

En las encuestas para aumento de ventas se ha averiguado que por
término medio, 9% de las personas entrevistadas estaban en aquel restaurante
particular por primera vez. Sin embargo, mucha gente de ése 9% son clientes
regulares de McDonald’s, y visitan otros McDonald’s asi como otros restaurantes

de la competencia.

McDonald’s hace encuestas periédicamente en su restaurante, para
clasificar la cantidad de clientes nuevos que atrajo con su promocién planeada, si

llend las expectativas o si no cumplié con lo planeado.
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AREAS DE MERCADOTECNIA

Es tan extensa la aplicacion que hace McDonald’s de la Mercadotecnia,
que la ha divido en &reas como: MERCADOTECNIA, MERCADOTECNIA
LOCAL DEL RESTAURANTE, ANUNCIOS, PROMOCIONES, RELACIONES
PUBLICAS\PUBLICIDAD.

La MERCADOTECNIA abarca todas las actividades de McDonald’s; la
MERCADOTECNIA LOCAL DEL RESTAURANTE (LSM) esta constituida por
150 programas a escoger, cada restaurante debe definirse por los que mas
convengan a sus necesidades; los ANUNCIOS, reveladores de la imagen unica
de McDonald's; PROMOCIONES, que ofrecen al cliente nuevas o mejores
alternativas para disfrutar; RELACIONES PUBLICAS\PUBLICIDAD, con la mejor

disposicién de contribuir al beneficio de la comunidad.

USOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN LAS DIFERENTES AREAS

DE MERCADOTECNIA

Los nombres que usaremos en Mercadotecnia son:
Mercadotecnia; Mercadotecnia Local del Restaurante (LSM); Anuncios;

Promociones; Relaciones Publicas/Publicidad.

MERCADOTECNIA. Podemos decir que Mercadotecnia, es el movimiento de
bienes del productor al consumidor. Es una palabra muy general que cubre todas

las actividades que crean las ventas y los beneficios de McDonald’s.
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A través de la Mercadotecnia, McDonald’s ha creado una imagen de la
comparifa que la pone en la mejor posicién posible dentro del mercado, y la hace
parecer mejor, por comparacion, que sus competidores. Mercadotecnia incluye
hablar con los clientes existentes y posibles acerca de lo que esperan de un
restaurante de servicio rapido, y usar lo que ellos dicen para mejorar la imagen
McDonald’s. También incluye conocer la posible influencia de los competidores
en su imagen y, finalmente, Mercadotecnia es también comunicar esa imagen a
los clientes. Mediante la Mercadotecnia en el restaurante, los anuncios, las
relaciones publicas, la publicidad y las promociones, se habla de los beneficios

que encontraran en McDonald’s.

MERCADOTECNIA LOCAL DEL RESTAURANTE (LSM). Esta es el &rea en la
que se puede tener mas influencia positiva sobre las ventas y beneficos del
restaurante. La Mercadotecnia Local del Restaurante es el método por el cual
se puede comunicar a los clientes de esa zona que McDonald’s no es simplemente
otro restaurante mas en la comunidad, sino el restaurante preferido de la comu-
nidad. La Mercadotecnia Local utiliza pocos anuncios, pero gran cantidad de

promocion, relaciones publicas y publicidad.

La Mercadotecnia Local es distinta para cada restaurante porque esta
basada en las necesidades de cada uno de ellos. Porque un programa tiene éxito
en un McDonald’s no quiere decir que vaya a ser bueno para todos. Hay més de
150 programas y medios distintos entre los que se puede escoger.

El personal debe asegurarse que su Mercadotecnia Local esté orientado
a aumentar las ventas, basandose en las necesidades de su restaurante. Ademas,

todos los planes de Mercadotecnia Local deben estar bien realizados, ser espe-



CAPITULO I 46

cificos, organizados y continuamente evaluados y puestos al dia. Los planes de
Mercadotecnia Local, programas y presupuestos deberan incluir un horario para
seguimiento y tienen que ser aprobados por el Supervisor de Area O Propietario

Operador.

ANUNCIOS. Esta es una area muy especializada de Mercadotecnia, incluye la
preparacién de anuncios comerciales é impresos Y la planificacion y realizacion
de la compra de medios de comunicacién (la compra de segmentos de tiempo

para correr anuncios en television y radio; periddicos y revistas).

AUn méas importante: los anuncios reflejan el caracter de McDonald’s
como un lugar agradable con gente agradable. McDonald’s se preocupa de sus

clientes y esto se muestra en los anuncios.

Los anuncios de McDonald’s tienen mucho trabajo que hacer en todo
el mundo. Y, una vez que establecemos la direccién de estos anuncios, todas las
otras formas de Mercadotecnia se aprovechan de ellas y la apoyan, hasta los

mantelitos para las bandejas que ponen en los restaurantes.

PROMOCIONES. Las promociones son programas (ya sea para un solo restau-
rante o para toda una corporacién) que animan al cliente a visitar su McDonald’s

para aprovecharse de una venta especial 0 de algiin acontecimiento.

Hay muchos tipos de Promociones:

1.Venta por sugerencia - Unaventa por sugerencia directa en el mostrador para
aumentar la cuenta promedio.

2 Premios - Por lo general, una cosa gratis que se ofrece como incentivo para
visitar un McDonald’s. Se pueden usar series de objetos coleccionables para

aumentar la frecuencia de las visitas de los clientes.



CAPITULO Il 47

3.Combinacién de comidas - Es la combinacién de distintos productos McDo-
nald’s promocionados, como una comida, para aumentar las cuentas promedio.
4.Rebaja - Rebajar una cosa generalmente cara para regalaria. Para venderla a
un precio econdmico, se le pone un precio cercano al costo.

5.Muestras - Usar pequefias porciones de un producto (por lo general un
producto nuevo) que se da para que los clientes prueben el sabor.

6.Cupones - Suelen ser cupones impresos de papel que ofrecen algo especial,
por ejemplo: compre uno y le damos uno gratis. Los cupones se deben usar con
discrecion y sélo cuando la necesidad de Mercadotecnia justifique el gasto de
regalar comida.

7.Descuentos - Otras compafias usan descuentos, con precios menores del
normal, pero McDonald's casi nunca usa éste tipo de promocién. Silos descuen-
tos no se utilizan bien, pueden hacer que el cliente dude si los precios regulares
son realmente econdmicos.

8.Sorteos - Apuntandose para un sorteo, el cliente tiene una oportunidad para
ganar premios.

9.Juegos\concursos - Coleccionando cromos o estampillas, un cliente tiene la
oportunidad de ganar premios grandes o pequefios. Los juegos aumentan la
frecuencia de visitas a McDonald’s.

10.Recaudacién de fondos - Promociones creadas para recaudar dinero para
alguna obra caritativa.

11.Producto mejorado o cuarto sabor - Afiadir algo especial a una articulo del

menU existente, que dé al cliente otra razén para visitar McDonald's.
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RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS / PUBLICIDAD. Colaborar con
las comunidades a las que se sirve, no sélo es una parte de las buenas Relaciones
Publicas, sino que trae méas negocio. Los programas como la casa de Ronald
McDonald, la Banda de Musica All American High Shool, las Colectas de fondos
para ayudar a la cura de la Distrofia Muscular y los Juegos Olimpicos Especiales

proporcionan oportunidades para crear buenas relaciones con la comunidad.

Més auin, estos programas ayudan a establecer buenas relaciones con la
prensa, que colabora a informar al plblico de la actitud de cooperacion de

McDonald’s con la comunidad.

Todas éstas areas de Mercadotecnia combinadas contribuyen a crear las

ventas de cada restaurante y a aumentar sus beneficios.

RELACIONES PUBLICAS INTERNAS

Estas estan muy bien cuidadas por el Gerente, teniendo una magnifica
comunicacion con sus empleados para que estos proyecten una imagen de
armonia, cordialidad, higiene y honradez. Si un empleado no tiene el aspecto de
ser feliz y satisfecho con su trabajo, no lo cuida y no le importa qué piense el

cliente, esto no puede permitirsele a un empleado de McDonald’s.
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EQUIPO DE MERCADOTECNIA

Para McDonald's, la investigacién de Mercados estd encaminada a darse

a conocer ain mas. La Mercadotecnia se ejecuta en tres niveles :

A NIVEL NACIONAL.- controlada por cinco agencias nacionales para anuncios,

promociones, publicidad y relaciones publicas.

A TRAVES DE LA CO-OP.- formado por los propietarios\operadores y personal
adecuado para tomar decisiones en forma democratica acerca de cada area de

mercado.

A NIVEL LOCAL.- el gerente del restaurante y su equipo de gerentes toma las
decisiones acerca del restaurante y de ellos depende el éxito o el fracaso de la
Mercadotecnia Local, apoyados por los empleados quienes tienen mayor contac-
to con los clientes y conocen mejor sus gustos. Ademas, el gerente de Mercado-
tecnia Local supervisa las actividades de una anfitriona STAR, quien realiza las

actividades de festejos dentro del restaurante.

La Mercadotecnia Local debe contar con un REPRESENTANTE LOCAL
DE VENTAS, quien tiene como funcién principal aumentar las ventas. Se reco-
mienda que cada restaurante tenga un REPRESENTANTE LOCAL DE VENTAS
asi como una anfitriona STAR. Ademas, si los gerentes no pueden ocuparse de
todos los detalles de la Mercadotecnia, se debe contar con los SISTEMAS STAR

( equipo de anfitrionas STAR ) cuidadosamente seleccionadas.
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TODA LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA SE BASA EN
LAS INVESTIGACIONES DE MERCADO QUE
A TRAVES DE LOS ANOS RESULTA

El sistema de Mercadotecnia de McDonald’s ha evolucionado a lo largo

de los afios. Hoy se realiza en tres niveles diferentes:

1. En todo el pais a través de OPNAD.
2. A través de la Co-oP.

3. En el restaurante.

1.- MERCADOTECNIA NACIONAL
OPNAD (Fondo Nacional de Publicidad para Operadores)

Para dar a McDonald’s el poder publicitario que le permite enviar mensajes
eficaces y poderosos, y para que los anuncios comerciales de McDonald’s sean
iguales en toda la nacién, McDonald’s cre6 OPNAD, el Fondo Nacional de
Publicidad para Operadores. Este fondo se forma con las contribuciones volunta-
rias de las ventas netas de todos los restaurantes del pais. Los gastos de ese
fondo son administrados por un consejo elegido y compuesto de un representante

de los Propietarios/Operadores y un Gerente de Publicidad de cada region.
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Agencias Nacionales
McDonald’s contrata los servicios de cinco Agencias Nacionales.

Leo Burnett : responsable de anuncios para television, radio, prensa y carteles
al aire libre, desarrollan planes de Mercadotecnia y participan en la Investi-

gacion de Mercados.

Burrell Inc. : desarrollan la publicidad para los clientes negros de McDonald’s a

través de anuncios para television, radio y prensa.

Conill, Inc. : agencia de publicidad para las comunidades hispanas, desarrolla los

anuncios hispanicos para television, radio y prensa.

Golin Harris Communictions : crea programas eficaces de Relaciones Plblicas,
tales como: All American Band y las colectas de Fondo para ayudar en la lucha
contra la Distrofia Muscular, los cuéles atraen la atencidn de la comunidad y de la

prensa.

Frankel and Company : Promociona las ventas, creay produce materiales de

promocion que pueden ser usados por todo el pais.

2.- MERCADOTECNIA EN LA CO-OP

-Co-oP.

El grupo de coordinacién general para cada area de Mercado es la
Co-0P. Cada Co-oP. Es un organismo de direcciéon compuesto de todos los
Propietarios/Operadores y del personal adecuado de MCOpCo. en una area de

Mercado determinada, generalmente definida por el area que comparte las
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mismas estaciones de televisién. El trabajo de la Co-0oP es tomar decisiones
mediante un proceso democratico, para seleccionar y situar los anuncios y
promociones locales; para administrar las actividades de Relaciones Publicas de
todo el mercado, y para mantener en marcha la investigacion acerca de los

clientes y competidores en esa area de Mercado.

La Co-oP tiene su propia cuenta bancaria y recibe fondos de las
contribuciones mensuales voluntarias de un porcentaje fijo de las ventas netas de
cada restaurante local. La Agencia Local de Publicidad trabaja para la Co-oP, a
la cuél guia y aconseja un especialista de Mercadotecnia de McDonald’s, el

Gerente Regional de Publicidad o el Supervisor.

Gerente Regional de Publicidad y Supervisor de publicidad

El Gerente Regional de Publicidad recibe la ayuda del Supervisor de
Publicidad. Los dos son empleados a sueldo de mcDonald’s y son miembros del
personal de la oficina regional. Estas personas son profesionales de la mercado-

tecnia y sus responsabilidades ante la Co-oP son:
a. Proporcionar consejo en general a todas las areas de Mercadotecnia.
b. Proporcionar direccién y supervision a la agencia local.

c. Asegurar que los programas de anuncios comerciales locales y de la Co-oP

estén coordinados y se lleven a cada restaurante.

d. Comunicar la filosoffa y los programas de Mercadotecnia de la corporacién a

la agencia y a la Co-Op.
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e. Ayudar en el entrenamiento de los Representantes Locales de Ventas.

f. Asegurar que los programas de Mercadotecnia sean comunicados al personal
regional tal como: los Gerentes de Operaciones, Consejeros Regionales, Super-
visores de Area, Gerentes Regionales de Compras.

g. Votar en OPNAD en representacion de los restaurantes MCOpCo de la region.

La Agencia Local de Publicidad

La Co-0P contrata a la Agencia de Publicidad. Esta agencia es una grupo
de profesionales de Mercadotecnia que tienen como objetivo el administrar todas
las actividades de Publicidad, Promocién y Relaciones PUblicas necesarias para
efectuar resultados de ventas positivas para la Co-oP y cada uno de sus miem-

bros.

Las responsabilidades de la agencia incluyen pero no se limitan a lo

siguiente:

a. Preparar, implementar y repasar continuamente el plan de Mercadotecnia de la
Co-oP.

b. Comprar espacio y tiempo en los medios locales tan eficaz y efectivamente

como sea posible y de acuerdo con las metas de McDonald’s.

c. Desarrollar promociones locales para todo el mercado como sea necesario.
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d. Proporcionar, evaluar, controlar estudios de encuesta con respecto a la
informacion de venta y del consumidor, a los programas de promocién y a los

medios que son juzgados necesarios por parte de la Co-oP.

e. Porporcionar direccion en Mercadotecnia Local incluyendo las inauguraciones
y re-aperturas, grupos pequerios de la Co- Op o ciertos casos de restaurantes

competitivos.
f. Coordinar un programa de Ronald McDonald.

g. Establecer y mantener un programa de comunicacion para todos los miembros

de la Co-Op y un grupo determinado del personal de la Corporacion.

El objetivo principal de la agencia es proporcionar direccién suficiente de
la cuenta, medios creativos y personal de soporte para poder cumplir con las

funciones mencionadas.

3.- MERCADOTECNIA LOCAL DEL RESTAURANTE

-El Equipo de Aumento de Ventas.

El Propietario/Operador (Concesionario) o Gerente de Operaciones
(McOpCo) esté encargado de dar la prioridad a las necesidades individuales del
restaurante. Esta persona aprueba y supervisa todo el programa de Mercadotec-

nia Local y ayuda a evaluar los programas en cuanto a su funcién préctica.

El papel que hace el gerente del restaurante es el de dirigir el programa
de la STAR (Anfitriona), establecer las metas de Mercadotecnia Local, ayudar a

contratar y entrenar a la STAR, y supervisar el presupuesto.
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El gerente del restaurante y los miembros de su equipo de gerentes son
muchas veces los que tienen que tomar la Gltima decisién en los programas de
Mercadotecnia Local que pone en practica un restaurante. De hecho, los actos
de éste grupo pueden decidir el éxito o el fracaso de cualquier programa de
Mercadotecnia. El equipo de gerentes es también el encargado de asegurar el
entrenamiento y la motivacién del equipo de empleados que tiene un papel

diariamente a la hora de ofrecer la Mercadotecnia a los clientes.

-Los empleados.

Los empleados del restaurante tienen importancia decisiva en los esfuer-
20s de Mercadotecnia de McDonald’s. Ellas son las personas que tienen un
contacto directo con sus clientes; la imagen que ellos proyectan es la imagen de
su restaurante. Son los responsables de entregar la experiencia McDonald’s en
los restaurantes y de distribuir los premios, las piezas de los juegos y otros

articulos de promocién a los clientes.

-STAR (Anfitriona).

La Anfitriona STAR realiza los programas basicos dentro del restaurante,

tales como: fiestas de cumpleafios, recorridos del restaurante, "Orange Bowl" Y
"marque la M". Las tareas de la STAR también incluyen el encargarse de las
extensiones de las promociones de la Co-Op Local. Ella también ayuda al equipo
de gerencia a comunicarse con los empleados y a supervisar la exhibicion de los
P.O.P. (Puntos de compra). Ademés, la Anfitriona trabaja en los puestos de

empleados cuando es necesario.
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REPRESENTANTE LOCAL DE VENTAS.

Un 75% de lo que debe hacer el Representante Local de Ventas, es tratar
de aumentar las ventas. Una gran parte de su funcién es seleccionar los restau-
rantes dando prioridad a aquellos que tengan las mejores oportunidades para
incrementar las ventas. También ayuda al gerente a contratar y entrenar a las
anfitrionas. Un RLV es también responsable de comunicar el progreso de las
promociones locales y las de todo el mercado al gerente del restaurante y al

Propietario/Operador y/o al Gerente de Operaciones.

Se recomienda que cada restaurante McOpCo tenga una STAR y un
Representante Local de Ventas por cada centro de beneficios McOpCo; sin
embargo, algunos restaurantes y mercados pueden tener personas empleadas
como Representantes de la Relaciones con la Comunidad y Coordinadores de

LSM (Mercadotecnia Local). Entre sus tareas se cuentan:

-Aumentar las ventas dando prioridad a los restaurantes con las mejores
ventas, tales como restaurantes en el centro de la ciudad, restaurantes recién
modernizados, inauguraciones, y cuando haya inauguraciones de restaurantes

de la competicion.
-También asisten a desarrollar y efectuar el plan.

-Pueden ser encargados del entrenamiento de las STAR'’S.
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TODOS LOS ESFUERZOS DE MERCADOTECNIA CONTRIBUYEN AL EXITO
DE LOS DEMAS.

La Mercadotecnia, en su conjunto, es un trabajo de equipo. Hay miles
de personas trabajando para contribuir a vender el sistemas McDonald’s al

publico.

A nivel nacional, se tienen los anuncios de OPNAD, que son la cobertura
general de la publicidad de McDonald's. En algunas ocasiones, cuando todas las
Co-Op’s del pais realizan las mismas promociones, la publicidad de OPNAD

también apoya ese mismo mensaje.

A nivel de todo el mercado, las Co-Op’s, las Agencias Locales de
Publicidad y los Gerentes Regionales de Publicidad, combinan sus equipos para
formar un calendario de promociones y publicidad que tenga la mejor oportunidad
de aumentar las ventas en ese. A veces usan los programas que estan disponibles

en todo el pais, otras veces desarrollan sus propios programas.

A nivel local, el equipo de gerentes, el equipo de empleados y el equipo
de aumento de ventas, ofrecen al pablico esos programas que han seleccionado
la Co-Op, la OPNAD y el personal mismo con el plan de Mercadotecnia Local,
asegurando que el restaurante consiga el méaximo beneficio de los millones de

délares que se gastan en Mercadotecnia.

Todo mundo en McDonald’s tiene algln trabajo que hacer en Mercado-
tecnia. Y si cada uno hace su trabajo con el mismo entusiasmo, profesionalidad
y habilidad como lo hacen los gerentes, se continuara creciendo inde-
pendientemente de los problemas del mercado y de los competidores.(Nueva
filosofia de McDonald’s que involucra a todos los integrantes de la empresa)
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SISTEMAS STAR.
(Representante de Trato y Actividades en el Restaurante).

Uno de los factores mas importantes que pueden hacer funcionar bien la
Mercadotecnia de Restaurantes McDonald's es el sistema STAR. Este sistema
utiliza a unas personas, las anfitrionas, que se ocupan de la Mercadotecnia en el
restaurante. El sistema se cred cuando McDonald's se dié cuenta que los gerentes

no tenian tiempo de ocuparse de todos los detalles de la Mercadotecnia.

Los distintos restaurantes necesitan distinto personal para ocuparse de
la Mercadotecnia. A veces el encargado es uno de los gerentes, o el propieta-

rio/operador o un miembro de la familia del propietario/operador.

Se han asigando las responsabilidades de la Mercadotecnia del Restau-

rante a dos éareas:
1. Mercadotecnia dentro del restaurante, o actividades STAR.

2. Las responsabilidades del Representante Local de Ventas, las cuales
incluyen el desarrollo, la coordinacion y la realizacién de todos los programas de
Mercadotecnia dentro del restaurante y cualquier tarea con respecto a la comu-

nidad que se debe cumplir.

A veces hay distintas personas que se ocupan de cada funcién, y otras
veces la misma persona se ocupa de ambas funciones. Cada empleado de

McDonald’s debera juzgar qué es lo mejor para su restaurante.
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REPRESENTANTE DE TRATO Y ACTIVIDADES EN EL RESTAURANTE
(STAR).

Si el gerente del restaurante no tiene tiempo para poner en préctica las
actividades de Mercadotecnia, alguien tiene que ser responsable de asegurar que

se lleven a cabo estas actividades y se completen.

En la mayor parte de los restaurantes la persona gue tiene esa respon-

sabilidad es la STAR, o representante de trato y actividades en el restaurante.

La persona STAR sirve solo a un restaurante, aunque algunos restauran-
tes con mucha actividad de Mercadotecnia Local pueden tener mas de una STAR.
La STAR no supervisa a nadie y por lo general, responde directamente ante el

gerente del restaurante.

Una buena anfitriona STAR, bien entrenada, puede tener un impacto
sobre las ventas y beneficios a largo plazo, ayudando a asegurar que la experien-

cia McDonald’s sea algo especial para cada cliente de su restaurante.

Una buena STAR muestra una sensibilidad especial a las necesidades de
los nifios, ocupandose de que su visita a McDonald’s sea especialmente satisfac-
toria. La anfitriona puede llevar consigo los pequefios premios de regalos apro-
bados por McDonald’s que pueden afiadir un toque personal a la visita de cada

nifo.

La anfitriona se ocupa también de actividades de ventas a corto plazo. Es
casi siempre la encargada de las fiestas de cumplearios, de la reservacion y
preparacion; también supervisa la limpieza. La STAR también toma nota de las

peticiones de recorridos del restaurante y los guias.
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La anfitriona es el brazo derecho de la Mercadotecnia, y debe asegurarse
de que los Carteles del Punto de Compra (P.O.P) expuestos sean los adecuados
y de que no estorben en el mostrador, asi como poner en préactica todas las

actividades que den mayor realce a la promociones de fiestas o de la Co-Op.

Una STAR puede trabajar con los empleados para poner en practica
incentivos y concursos para ellos mismos. A veces puede comprender mejor la
actitud de los empleados que el gerente. Una buena STAR se gana el respeto de

los empleados y de los gerentes.
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ANFITRIONA STAR

La anfitriona STAR realiza una magnffica funcién de Relaciones Publicas,
ademas de respaldar todos los planes de Mercadotecnia que se proyectan desde
la Oficina Central. Las Investigaciones de Mercado que se realizan en el
restaurante son a base de buzones de sugerencia, opiniones o quejas, atendidos
perfectamente, tomando en cuenta la opinién de los clientes reales. Las investi-
gaciones fuera de la empresa son realizadas por las Oficinas Centrales, que las

proyecta, planea, calcula y costea.

Coémo contratar una buena anfitriona STAR

La gente del sistema STAR tiene un trabajo muy especial, un trabajo que
necesita una personalidad adecuada. Muchas veces un individuo que puede ser
un excelente empleado no es la persona ideal para trabajar en este sistema. Por
eso, hay que contratar selectivamente el individuo que tenga la personalidad

comunicativa, la energfa y el talento necesario para traer el restaurante al publico.

AUn mas importante, se debe contratar a una anfitriona que crea en
McDonald’s, que crea en su restaurante, y que quiera ser parte del éxito de las
operaciones. Una fuente posible para encontrar esa clase de persona es entre

sus clientes, especialmente entre los organizadores de la comunidad.
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INVESTIGACIONES DE MERCADO PARA LA TOMA DE
DECISIONES DE LAS PRIORIDADES DE
LA MERCADOTECNIA LOCAL

INVESTIGACION DE MERCADO PARA LA PLANEACION DE UN NUEVO
RESTAURANTE.- Se hacen investigaciones que los estudiosos de la Mercado-

tecnia llaman estudios econdmicos previos.

INVESTIGACION DE MERCADO.- Para decidir cual serd la mejor situacion

geografica del restaurante.

INVESTIGACION DE MERCADOS.- Para calcular el potencial de mercado y
poder predecir las ventas, la produccion, las compras, las utilidades y poder dicidir

también las dimensiones del local.
INVESTIGACION DE MERCADOS.- Para conocer la competencia.

INVESTIGACION DE MERCADOS.- Para decidir la Gran Apertura. Como se
llevaran las Relaciones Publicas externas, nombres y domicilios de los invitados y
personas que se constituiran en clave del medio ambiente de la Mercadotecnia

para McDonald'’s.

Todo el personal que labore en McDonald’s sera consciente de la
importancia de adoptar la filosofia de Mercadotecnia, convirtiéndose en
imagen de lider y el significado de porque se ha logrado ese sitio.
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PRIORIDADES DE LA MERCADOTECNIA LOCAL

La Mercadotecnia de McDonald’s pone en marcha diversos programas

para aumentar las ventas. Estos son:

GRAN APERTURA.- debe incluir alguna novedad como la visita de Ronald
McDonald.

CSL&V. La imagen de McDonald’s.- tanto el gerente como el empleado deben

ofrecer la experiencia McDonald’s de acuerdo con su propia imagen.

CARTELES DEL PUNTO DE COMPRA (P.O.P).- carteles promocionales muy
actuales y novedosos. Disefiados por las oficinas centrales de Publicidad y
Promocién, donde la Investigacion de Mercados hace encuestas para medir los

impactos de la Publicidad y las Promociones.

ELEMENTOS DEL PUNTO DE COMPRA - hechos a base de estrategias cuida-
dosamente aplicadas como: mantelitos, hasta programas "Orange Bowl", etc. Es
importante sugerir al cliente lo que puede comprar, para aumentar ventas prome-
dio.

MANTENIMIENTO DE LA P.O.P.- entendiéndose que deben mantenerse en

buen estado todos los carteles de promocion.

HACER LLEGAR A LOS CLIENTES LOS ANUNCIOS Y PROMOCIONES ME-
DIANTE LOS EMPLEADOS.- los empleados deben creer en las promociones
para poder transmitirlos de manera positiva al cliente; al final de cada promocion
el gerente debe escuchar los comentarios de los empleados con el fin de mejorar
y, por Gltimo, las inquietudes deben hacerse llegar a la Agencia de Publicidad del

Restaurante y juntos mejorar las situaciones.
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RELACIONES CON LOS CLIENTES.- es ofrecer el mejor ambiente, es contar
con la anfitriona STAR para atender a los clientes en periodos con muchas ventas
y recibir sus quejas o bien, su agradecimiento. Se informa a control y a

Investigaciones de Mercado.

INVESTIGACION DE MERCADOS.- Asi como Publicidad y Promocién, son
asesoradas por las Relaciones Pdblicas para vigilar la imagen de McDonald’s en

todas las funciones de la empresa.

A continuacion, sigo enunciando descriptivamente las técnicas de Merca-
dotecnia que utiliza McDonald’s para hacer relevante la posicién de lider, que ha
adoptado totalmente la filosofia de Mercadotecnia involucrando todas las funcio-
nes, y analizando sus logros EN BASE A LA INVESTIGACION DE MERCADOS
COMO ESTUDIOS PREVIOS, HASTA COMO MEDIDAS DE CONTROL.

PRIORIDADES DE LA MERCADOTECNIA LOCAL

MERCADOTECNIA EN EL RESTAURANTE.

Cada restaurante puede poner en practica muchos programas para
aumentar las ventas, independientemente de las promociones que organice la

Co-Op para todo el mercado.
GRAN APERTURA- Construir una buena base.

Cada restaurante debe implementar un Plan de Mercadotecnia para la
Gran Apertura. Antes de que un restaurante se abra, yase deberia estar haciendo
Mercadotecnia. En McDonald’s se considera la "Gran Apertura” el periodo que

empieza antes de poner la primera piedra'y termina con algun "acontecimiento” el
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dia que se abre el restaurante, por ejemplo, una visita de Ronald McDonald
(personaje creado por McDonald’s) en el establecimiento. En este periodo hay
que hacer contactos intensos con los lideres de la comunidad y realizar actividades
que hagan que la gente esté esperando el dia de la apertura.

Es importante utilizar algin sistema para dar prioridades a las actividades

de Mercadotecnia.

CSL&V- La imagen de McDonald’s.

La imagen del restaurante del punto de vista de los clientes es el mejor

medio de ventas que cualquier negocio puede encontrar.

Incluso hoy dia, a pesar de los millones de ddlares que se invierten para
traer grandes cantidades de clientes a los restaurantes McDonald’s, podemos ver
que las visitas repetidas continuamente, solo vienen cuando el cliente queda
satisfecho. Es esencial para el crecimiento y el éxito del sistema que cada equipo
de gerentes de cada restaurante ofrezca la experiencia McDonald’s de acuerdo

con su propia imagen.

Donde comienza el papel del empleado en la Mercadotecnia.

Comienza con el compromiso para asegurar que el restaurante responda
a esa imagen McDonald’s de CSL&V. Mas del 90% de los clientes son clientes
que ya han visitado el restaurante antes. Vuelven porque estan satisfechos. Y
mientras cada restaurante del sistema contintie ofreciendo experiencia satisfacto-
ria, se gozara de los méximos beneficios que pueda traer la inversion en Merca-

dotecnia, y se continuaré siendo el lider de la industria sin discusion.
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Una parte de ofrecer la imagen McDonald's incluye asegurarse de hacer
llegar al cliente el mensaje de publicidad o de promocion en el restaurante, através
del mostrador, con los carteles del Puntos de Compra que se describen a

continuacion, y con unos empleados bien uniformados y entusiastas.

CARTELES DEL PUNTO DE COMPRA (P.O.P.).

Cuando hablamos de Carteles del Punto de Compra (P.O.P) nos referi-
mos a materiales especiales que se usan en McDonald’'s para comunicar a los

clientes mensajes de promocion.

Estos materiales pueden ser carteles iluminados, tarjetas para el mostra-

dor, hojas de propaganda, mantelitos y posters.

Igual que otros materiales expuestos en el restaurante, se usan para
informar a los clientes acerca de un producto particular, de una oferta de premios,

de una promocién, actividad o acontecimiento.

Han sido desarrollados juegos de P.O.P. que corresponden a ciertos
periodos durante el afio. Muchos de estos se piden por parte de Ia Agencia Local
de Publicidad. Todos los materiales del Punto de Compra tienen que ser actuales,
debe existir certeza de que los materiales utilizados correspondan a promociones

o publicidad actual.

Los materiales del Punto de Compra ayudan a que el cliente observe su
menu y pruebe nuevos productos. Al mismo tiempo puede animar al cliente a pedir
un sandwuich mas grande o a estimularle a comprar un producto afiadido como
papas o pastelitos. También ayudan a que el cliente se dé cuenta de las actividades

especiales en las que participa el restaurante.
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-Guias de los materiales (P.O.P)

1. Deben exhibirse carteles iluminados y otros materiales que presenten el tema

actual de anuncio y promocion.

2. Como complemento, se deben afadir materiales genéricos que promuevan
actividades en las que participa el restaurante como: fiestas de cumpleaiios o un

producto especifico del mend.

3. Cuando no haya promociones debe usarse un cartel iluminado con uno o dos
productos complementarios (Big-Macs y papas grandes o postre) para animar al

cliente a combinar los productos y crear cuentas mayores.

4. La meta de utilizar los carteles (P.O.P) es ofrecer a los clientes mensajes que
se complementen -no se contradigan- unos a otros. Los mensajes compatibles
pueden aumentar el conocimiento de productos y promociones por parte de los
clientes y asi ayudar al cliente a gastar menos dinero por mas producto.

LOS ELEMENTOS DEL PUNTO DE COMPRA.

1. Cartel iluminado.
2. Mantelitos para bandejas.
3. Tarjetas para el mostrador.

4. Hojas de propaganda.
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5. Carteles "pregunte al gerente" -Estos carteles especiales atraen la atencion
hacia las muchas actividades especiales que presenta el restaurante, y anima a
los clientes a pedir méas informacion sobre programas como fiestas de cumplea-

fios, visitas al restaurante, programas "Orange Bowl", etc.
6. Carpetas de mostrador.

7. Tableros de anuncios -Informa sobre las actividades del restaurante 0 nom-
bres de ganadores de alguna promocion, muestra fotografias de los eventos
especiales, etc. (Tienen que estar sellados para que ningln extrafo pueda

anunciar sus propias noticias).

8. Distintivos para los empleados -Un botén o chapa que lievan los empleados

para promover un producto o acontecimiento especial.

9. Posters para los empleados -Utilizados para ayudar que los empleados

participen con su entusiasmo a apoyar los esfuerzos de promocion.

10. Distintivos de venta por sugerencia -Ofrecen al cliente un producto gratis si

el empleado no le sugiere el producto presentado.

11. Los materiales del Drive-Thru -El drive-thru puede ser una parte importante
del volumen de ventas. Por lo tanto hay que cumplir las mismas reglas para el
drive-thru que los del restaurante sin drive-thru. Existen disponibles una gran
variedad de materiales para el drive-thru con diferentes tamarios de tableros del

mend.

Eljuego de Venta por Sugerencia debe convertirse en una costumbre para
todo el personal, pues se puede aumentar considerablemente la cuenta promedio

al afo.
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MANTENIMIENTO DE LAP.O.P.-

El mantenimiento de la P.O.P. es importante, las siguientes son cinco

reglas sencillas para lograrlo:

1. Se debe asegurar que el producto dentro del cartel iluminado quede muy claro,

porque un producto mal iluminado puede dar un aspecto poco apetitoso.

2. Se deben juntar los carteles de P.O.P. debidamente. Se ofrece una mala imagen

con pedazos que parecen romperse o caerse.

3. Se debe evitar un aspecto descuidado. Se puede preparar cuidadosamente

cualquier exhibicién en el comedor en éreas sin mucho trafico.

4. Se deben mantener los P.O.P. limpios y reemplazar o reparar los P.O.P. rotos

o estropeados.

-Decoracion Estacional en el Restaurante.

A los clientes les gusta ver variedad en McDonald's. Es necesario decorar
el Restaurante de acuerdo con el espiritu de las distintas estaciones del afio; la
anfitriona STAR y empleados deben participar en la decoracién. Asi se mantendré

un nivel de entusiasmo entre los empleados del restaurante y los clientes.

Siempre debe predominar el buen gusto y el sentido comin. Se ha
comprobado que la decoracién puede atraer la atencién del cliente hacia una
nueva promocién o un nuevo producto. Por lo tanto, hay que tener cuidado de no

decorar demasiado, ni demasiado poco.
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HACER LLEGAR A LOS CLIENTES LOS ANUNCIOS Y LAS PROMOCIONES
MEDIANTE LOS EMPLEADOS.

El impacto que tiene una promocion sobre los beneficios a largo y a corto
plazo del restaurante, depende primariamente del modo en que se maneje esa
promocion en el restaurante, las actitud que setenga hacia esa promocion decidiréa

qué resultados se lograra con ella.

A continuacion se indica lo que los gerentes y los empleados deben hacer

si quieren que cualquier promocion tenga éxito:

1. Creer en ella - McDonald’s gasta millones de ddlares al afio en cada una de
las promociones, no se harfa esa inversion si no hubiera suficiente informacion de
la Oficina de Investigaciéon de Mercados que indicara que la promocion seria un
éxito en ventas y beneficios en todos los restaurantes que participen. Se han
empleado consultores que han estudiado y comparado diferentes mercados
auxiliados por el S.1.M de McDonald's, en una promocién idéntica con otros en
los que habia dado escasos resultados. Se descubri6 que la diferencia fundamen-
tal era la actitud de los gerentes. En los mercados en los que los gerentes creian
que la promocién iba a fallar, falld. Y en otros mercados de igual tamario y potencial
donde los gerentes tenian confianza en que la promocién iba a contribuir de
manera valiosa a las ventas del restaurante, y trabajaron para asegurar el éxito, la

promocion fué un éxito.

2. El equipo de empleados puede levantar o hundir una promocion. Se les
dan cursos de ventas supervisados por la Oficina de Relaciones Publicas.

- Si un gerente no esta entusiasmado y motivado con una promocion, pasara sus
sentimientos a los empleados; y si los empleados no estan entusiasmados, no

haran llegar la promocién al cliente a traves del mostrador.
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3. Si quiere que los empleados participen, es esencial que se comunique
con ellos. Los restaurantes que funcionan bien, organizan reuniones para los
empleados con mucha anticipacion, antes que comience una promocion, para
informar acerca de lo que se va a hacer, y que papel tienen los empleados. Se
debe recordar que el restaurante es un equipo, y que si quieren que cada
programa, que cada promocién sea un éxito, tienen que trabajar en equipo. Los
empleados que comprenden como funciona una promocion, y que estan impre-
sionados por la importancia de su papel, desarrollaran enseguida la costumbre
de hacer liegar la promocién a los clientes. Esa costumbre reducira la posible
confusidén que puede tener cualquier promocion, y ademas impedira que las

promociones estorben la rutina normal del restaurante.

4. Los incentivos especiales para los empleados son esenciales. Sobre
todo en las promociones que duran mucho tiempo, es inevitable que el entusiasmo
por la novedad se pase, tanto para los empleados como para los gerentes. Eluso
continuo de los "Compradores Misteriosos"”, concursos para empleados, y otros
incentivos ayuda a mantener a todos interesados. Ese interés mantiene viva la
promocién y, como consecuencia, los clientes también siguen interesados en la

misma. Estas actividades son disefiadas por Relaciones Publicas.

5. Es muy importante que. El empleado apoye la promocién. igual que el
restaurante debe cumplir la promesa de la publicidad que habla de comida, gente
y ambiente de calidad. Si los clientes que han visto la promocién en los anuncios
comerciales vienen a el restaurante y no se le brindan los materiales para
participar, se estan creando problemas para todos los restaurantes en esa misma
area. Como resultado, los clientes no creeran en la publicidad futura de los

programas de promocion.
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6. Venda la promocion en el restaurante, haciendo de ella un gran evento.
Pueden usarse carteles en los Puntos de Compra, mantelitos, fotos de los
ganadores, rétulos especiales, todo lo que puede ayudar a crear un ambiente de
animacion y de fiesta en el restaurante. Ese ambiente tiene un impacto doble:

sobre los clientes y sobre los empleados.

7. Después de las promociones, es importante comunicarse mas con los
empleados y escuchar sus comentarios. No sodlo se estan poniendo los
cimientos para el éxito de las promociones futuras, sino que se esta colocando
en una posicidn en la que se puede conocer mejor a los empleados e incluso,
aprender de ellos como se pueden poner en practica las promociones con mas

eficacia.

8. Se deben tomar notas para dar informacion a la Agencia de Publicidad.
Si se ha llegado hasta el lugar que se ocupa hoy, es porque se ha aprendido del
pasado. Si el personal ve algunos puntos especialmente fuertes o débiles en una
promocién, si tiene alguna idea acerca de como se podria perfeccionar una
promocidn, si tiene ideas para nuevas promociones que ayudarian a todos los
restaurantes, no debe quedarse callado; debe hablar con su Agencia Local de
Publicidad. Sus comentarios pueden tener gran influencia sobre la manera en que

se hagan las promociones en los afos siguientes.
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RELACIONES CON LOS CLIENTES -Mercadotecnia en marcha.

(Funcién que realiza también la Oficina de Relaciones Publicas).

Cada dia, cada minuto que el restaurante esta abierto, el trabajo del
personal incluye ocuparse de las relaciones con los clientes. Sin los clientes, el
restaurante no existiria. El restaurante depende de que los clientes vengan una
vez y que sigan regresando muchas veces. Las ventas reflejan como se trata a

los clientes.

-Ambiente del desayuno -Los clientes del desayuno llegan a McDonald’s bus-
cando servicio rapido y un ambiente amistoso y cémodo. Las relaciones con los
clientes en el desayuno deberian incluir periédicos, café gratis después de la
primera taza y, si es posible, una anfitriona STAR amable y entusiasta que salude

a los clientes y los haga sentir cémodos.

-Periodos de muchas ventas -Si es posible, se debe programar una anfitriona
STAR para que se ocupe de la relaciones con los clientes durante las horas de
muchas ventas. Si no existe nadie que lo pueda hacer, alguno de los gerentes
deberia estar en el comedor, saludando a los clientes y mirando las cosas desde
su punto de vista. Las mesas estén limpias o la gente tiene que estar esperando
a que haya alguien que limpie una mesa? Los clientes terminan su desayuno o
dejan comida en los platos? Hay sefioras que necesitan ayuda con los nifios? Se
estan formando colas largas delante del mostrador? Una persona que se ocupe
de las relaciones con los clientes puede resolver estos problemas y otros que se

pueden presentar.
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-Quejas de los clientes -La anfitriona STAR puede fungir como interme-
diaria entre el cliente y el empleado para recibir las quejas y tratar de solucionarlos
en breve. También es una persona clave para la Investigacion de Mercados, y un

elemento de Informacion del S.I.M.
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MERCADOTECNIA BASICA DENTRO DEL RESTAURANTE

Una vez que se tenga una buena imagen de McDonald's y buenas
relaciones con los clientes, la anfitriona STAR puede comenzar a desarrollar

actividades dentro del restaurante como :

" RECORRIDOS AL RESTAURANTE " para mostrar al cliente el interior del

restaurante y la forma de hacer las cosas.

" FIESTAS DE CUMPLEANOS McDONALD’S " en las cuales debe ofrecerse la

misma calidad de siempre.

" HAPPY MEAL " ( comida feliz ) dedicada a los nifios con algin mensaje

promocional; los grandes también pueden disfrutarlos.

" PREMIOS " ofrecidos a los nifios para asegurar su lealtad al restaurante; ademés,

la anfitriona STAR los ofrece también en el drive-thru.

REVISTA " McDONALDLAND FUN TIMES " revista de entretenimiento y educa-
tiva a la vez, como un recuerdo de McDonald’s, ofrecida en periodos determina-

dos, para no disminuir su impacto.

Como podemos apreciar, la Mercadotecnia de McDonald’s funciona
con detalles pequeiios, que lo hacen cada vez mas grande.
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La Investigacion de Mercados est4 utilizada por una compaiiia que
sabe utilizar la opinién publica y la informacién de Mercadotecnia, y la
convierte en experiencia positiva y productiva. La Investigacion de Merca-
dos es laherramienta con la que McDonald’s convierte un "diamante en bruto

en un brillante de incalculable valor".

MERCADOTECNIA BASICA DENTRO DEL RESTAURANTE. Programas para

todos los restaurantes.

Una vez que se tenga una buena base de CSL&V, y buenas relaciones
con clientes, se deben comenzar las actividades de Mercadotecnia Local con los
programas bésicos en el restaurante: recorridos al restaurante, fiestas de cum-
pleafios y ambiente para nifos. Todos ellos deben ser puestos en practica por la

anfitriona.

-Recorridos al Restaurante -Antes de establecer los procedimientos para hacer
recorridos al restaurante, se debe consultar al Departamento Local de Sanidad,
porque las reglas de sanidad pueden afectar los horas del restaurante; éstas

pueden ser diferentes de un departamento a otro.

-Los recorridos al restaurante son una fuente de ventas a largo plazo -Los
clientes a los que se ensefia el restaurante y el estilo McDonald’s, con frecuencia
se convierten en clientes leales. Cuando ven como se ha planeado la visita, como
se maneja el restaurante, la calidad del producto, el ment completoy la contribu-
cién del restaurante a la comunidad (en empleosy en servicios), amenudo quedan
agradablemente sorprendidos. Y lo que es mas importante, quieren contribuir a
su éxito regresando con frecuencia. La responsable de los recorridos debe ser la
anfitriona STAR.
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Hay dos tipos de visitas que se pueden planear y realizar: las visitas

de grupos y las visitas de familias.

1. Visitas de grupos -se organizan especialmente para miembros de
grupos y organizaciones especificas para diez 0 mas personas. Se planea para
un vistazo interesante y completo detras del mostrador y necesitan aproximada-

mente treinta minutos.

2. Visitas de familias -organizados para familias que estén en el comedor,

escogidas al azar. No duran mas que tres o cinco minutos.

NORMAS GENERALES PARA LOS RECORRIDOS -¢A quién se debe invitar?
¢A cuéntas personas?

Se debe invitar a cualquier grupo que muestre interés o que se crea que
puede estar interesado: grupos de nifios, de adultos, de ancianos, de escuelas,
de iglesias y de clubes especiales. Como norma, se comprobara que los grupos

mas recomendables son los de los nifios menores de diez anos.

iCuando se deben programar las visitas? Si se tiene un programa
continuo de recorridos al restaurante, se debe tratar de programarlas cualquier
dia, excepto sébado, entre las 2:00 p.m. y las 4:30 p.m. o después de las 7:00
p.m. Las visitas de familia se deben hacer cuando se crea conveniente durante la

Ultima parte de las horas de la cena, en dias en que no haya demasiado trabajo.

iSe deben ofrecer comidas? Muchos restaurantes terminan las visitas

de grupo ofreciendo a todos una bebida gratis en un vaso de cortesia. Con
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frecuencia, esto anima a miembros del grupo a comprar sandwiches, papas O
algtin producto del mend para acompariar la bebida, especialmente si se sugiere

la comida cuando se hace la reserva de tiempo para la visita.

-Detalles de ultima hora.

Es importante aprenderse el nombre del grupo, qué tipo de grupo es,
cuales son sus intereses especiales, cuantas personas seran etc, para contrubuir
a que ellos se sientan a gusto. Justo antes de que llegue el grupo, se debera
comprobar la limpieza general del restaurante incluyendo el sétano, los barios y
el estacionamiento. Finalmente, la persona que reciba al grupo, deberé cuidar su
propio aspecto, su aseo, su uniforme y su sonrisa, asi como la de todos los

empleados.

FIESTAS DE CUMPLEANOS McDONALD’S.

El organizar fiestas, sobre para todos los nifios en McDonald’s, trae como
resultado una fuente de ventas adicionales y de beneficios, aumentar el volumen
total, lograra mas negocio en las horas de menos venta y traer4 mas animacion
y diversién al restaurante. Se debe tratar de tener al menos treinta fiestas de
cumplearios al mes en el restaurante. Una fiesta de cumplearios en McDonald’s
tiene que ofrecer a los clientes la mismas calidad, servicio, limpiezay valor que se
le d4 a las operaciones normales, porque cada vez que una fiesta de cumpleanos
sea un éxito, los nifios lo contaran a sus amigos y ellos también querran tener su

fiesta de cumplearios en McDonald’s.
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¢Qué hace falta para que cada fiesta de cumpleafos sea especial? Compro-
miso y tiempo de los empleados y de la anfitriona STAR. Y también, juegos,
diversiones bien planeadas, entusiasmo, imaginacién y un verdadero interés por
los nifios. Deben organizarse fiestas que sean espontaneas y divertidas: la clave
de asegurarse de que estén bien planeadas, bien organizadas y bien dirigidas. Si
se prepara bien esto, los competidores no seran capaces de sacarle ventaja a

McDonald's, ni siquiera de acercarse.

HAPPY MEAL (comida feliz).

Las comidas Happy Meal (comida feliz) para nifos, son una promocion
de gran éxito para McDonald's. Esta comida incluye un paquete con un tema
especial, una hamburguesa, hamburguesa con queso o McNuggets de seis
piezas, una porcion regular de papas fritas, una bebida regular y un premio, todo
por un precio fijo. Esta disefiado para el publico mas joven, confirmando la
promesa publicitaria de que McDonald’s es un lugar divertido. Sugerir la venta de
comidas felices a los clientes es un medio de aumentar las ventas Yy la lealtad de

chicos y grandes a esta promocion.

Esta Investigacion de Mercados se realizé6 en base a preferencias
del consumidor y se investigé lo que hacia la competencia para satisfacer

estos gustos.
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PREMIOS

Una de las mejores cosas que McDonald’s puede hacer para que los ninos
sean fieles clientes del restaurante es ofrecer premios gratis. Siempre se debe

tener alguna cosa disponible para regalar a los ninos:

1. La anfitriona STAR siempre debe traer consigo premios cuando esta en el area

del comedor y ofrecerlos a los nifios.

2. Cuando no haya una anfitriona en el comedor, debe haber seguridad de que
los empleados del mostrador tengan un buen suministro de premios para los

ninos.

3. No se debe olvidar a los nifios que llegan al drive-thru; las ventas del drive-thru
de muchos restaurantes McDonald’s representan el 50% de las ventas totales, y
los nifios que pasan por alli, se merecen la misma experiencia McDonald'’s. El

restaurante debe tener premios apropiados para nifios de todas las edades.

REVISTA MCDONALDLAND FUN TIMES.

La Revista McDonaldland Fun Times es una revista para nifios de doce
paginas a todo color. Esta publicacion exclusiva de McDonald's se publica seis
veces al afio y es distribuida sin ningdn cargo por los restaurantes participantes
en Norteamérica, estd disefiada para que sea interesante para los nifos y
restaurantes McDonald’s en cualquier parte; no esta orientada a ninguna region

en particular.

Esta revista es un premio excelente, creado para reforzar la promesa que
se hace a los nifios pequefios de que McDonald’s es un lugar divertido. Parte de

su contenido es educativo, pero siempre de una manera que lo haga entretenido.
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En algunos nimeros aparece Ronald McDonald y otros personajes de McDonald-
land. Cada parte de la revista esta disefiada para interesar a los nifios que tienen
entre 2 y 7 afos de edad.

" De ésta revista se hacen 28 millones de copias al afio y van a dar a los
hogares, como un recuerdo constante de McDonald’s. Las anfitrionas las usan
como premios y las distribuyen también a hospitales y oficinas de dentistas y
doctores. Deben ofrecerse a la clientela solo durante un periodo de dos semanas,

de lo contrario su impacto disminuye.
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MERCADOTECNIA BASICA FUERA DEL RESTAURANTE

E! conjunto de actividades de Mercadotecnia fuera del restaurante deben
ser dirigidas por el gerente a través del Representante Local de Ventas. Tales
pueden ser el programa " Orange Bowl ", utilizado por distintas organizaciones
para recaudar fondos; el programa Dial (llame al "M") que surte grandes pedidos
a distintas organizaciones; programas para escuelas, dirigidos a los estudiantes,
pues son los mejores clientes de McDonald’s; el dia de hamburguesas (programa

de almuerzos para escuelas ) dedicado a escuelas religiosas o privadas.

McDonald’s ha desarrollado también programas educativos sobre :
ecologia, nutricién, economia etc, o bien, peliculas o libros educativos,

logrando asi la mayor aceptacion por parte de los estudiantes.

En definitiva, la Investigacion de Mercados ha ido encaminada a conocer
las inquietudes de nifios y jovenes y poder contribuir en pro de sus beneficios, a

la vez que son ellos los mayores consumidores de hamburguesas McDonald’s.

La metodologia usada para estas investigaciones son a base de encues-
tas hechas a los nifios que constituyen su mercado real y potencial para conocer
sus inquietudes y preferencias y siempre auxiliados por psicdlogos para ofrecer

siempre lo mas conveniente para nifios y adolescentes.

Como herramienta adicional se utilizan buzones de sugerencias, al que
se atiende de manera especial para que el cliente vea que se toma en cuenta su

opinion.
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MERCADOTECNIA BASICA FUERA DEL RESTAURANTE

Las actividades de Mercadotecnia Basica fuera del restaurante, deben ser
coordinadas y puestas en practica bajo la direccion de la gerencia mediante el
Representante de Ventas. Igual que con los programas dentro del restaurante,
puede empezar con Unos cuantos programas adecuados que proporcionen una

base sélida de Mercadotecnia Local.

-Programa McDonald’s Orange Bowl.

El Orange Bowl (para bebida de naranja fria) ofrece una oportunidad
excelente de lograr una opinion positivay una buena reputacion para McDonald's
fuera del restaurante, porque proporciona a las Organizaciones Civicas, Religio-
sas, de Escuelas y de Caridad, una manera de recaudar fondos. Y extiende la
imagen McDonald’s porque donde quiera que haya uno de los refrigeradores o
thermos (Jet Sprays o Igloo Cooler), todo el mundo sabré que McDonald’s lo ha

ofrecido para que lo usen, y todos pueden ver el emblema McDonald’s.

-Programa Dial (llame al "M").

El programa de McDonald’s Dial M (llame al "M"), es un sistema completo
para hacer pedidos por teléfono que el Representante de Ventas debe ofrecer a
fabricas, escuelas, edificios de oficinas y otros lugares en el area comercial que

ofrecen buenas posibilidades de ventas en gran cantidad.

El programa Dial M no solo lleva el mensaje McDonald’s a el éarea
comercial, sino que le ayuda a aumentar su cuenta promedio, solicitando pedidos

para grupos de diez dolares o mas cada uno.
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-Programas para escuelas.

Las escuelas del area de mercado de McDonald’s ofrecen excelentes
oportunidades. No solo pueden traer muchos clientes al restaurante, sino que los

estudiantes son los mejores clientes que McDonald’s pueda tener.

McDonald’s ha creado cierto nimero de programas que el Representante
de Ventas puede llevar a las escuelas del drea. Aungque no son programas de
promocion, todos llevan la identificacién de McDonald’s, reforzando su nombre

entre la comunidad de estudiantes y profesores.

-Dia de Hamburguesas (Programas de almuerzos para escuelas).

Son un excelente medio de relacionarse con la comunidad y ayudan a
aumentar la cuenta promedio del restaurante mediante ventas a grupos. El
Representante de Ventas es quien debe ocuparse de lograr el compromiso para
los dias de hamburguesas y de organizarlos para que sean un éxito. Este
programa es especialmente adecuado para escuelas religiosas o privadas que no

siempre pueden ofrecer un programa de almuerzo regular para los estudiantes.

-A continuacién se da a conocer una breve descripcion de los
programas educativos creados por McDonald’s. Estos programas estan
implantados en Estados Unidos, pero se pretende que sea a nivel mundial,

en cualquier pais.

Los Paquetes Educativos son unidades completas de ensefianza, dise-
Radas para diversos niveles de edad de estudiantes de escuela elemental. Todos
incluyen las "Gufas de Actividades" (Activity Masters) para ayudar alos profesores

a crear interés en esos temas.
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-Paquete Educativo McDonald’s sobre Ecologia -disefiado para los grados 4-6,

incluye sugerencias para conservar los recursos naturales.

-Paquete Educativo McDonald’s sobre aprender en movimiento -disefado
para nifios pre-escolares hasta el grado 2. Hace participar alos nifos en gjercicios

creativos para desarrollar su habilidad de coordinacion de movimientos.

-Paquete Educativo McDonald’s sobre Nutricién -disefiado para los grados
1-4, ayuda a los niflos a que comprendan mejor lo que comeny la comida que

compran.

-Paquete Educativo McDonald’s sobre Economia -disefiado para los grados
4-6. Incluye secciones concentradas sobre distintos aspectos de la Economia.
Los nifios participan en doce lecciones en las que hacen el papel de consumido-
res, toman las decisiones y reaimente ven como Sus decisiones afectan a la

Economia.

-Guia de McDonald’s para los profesores "Get |t Straight" -una pelicula de
McDonald’s para la juventud contemporanea. Trata del abuso de las drogas de

una manera seria y divertida a la vez, con Tim Kasarinski.

-Los fascinantes Mchechos de McDonald’s -datos y hechos interesantes sobre
el crecimiento y la historia de McDonald’s. Hay disponible una version de éste

libreto en espariol.

-Paquete McDonald’s de informacion general para los estudiantes -trata de
diferentes factores de McDonald’s Corporation, recomendado para poder cons-

testar a las preguntas de parte de los estudiantes.



CAPITULO I 86

-Guia de McDonald’s sobre carreras de muchachas de escuelas secundarias

-ayuda a las jovenes estudiantes a buscar la carrera apropiada.

-Juego de McDonald’s para lectores jovenes (Star Reader Kit) -ayuda a
desarrollar y motivar la lectura de nifios de 5 a 11 afios; incluye una guia para el

profesor.

-Cubiertas Hispanas de Libros McDonald’s -'siga sus suefios" es una serie de
cuatro cubiertas dando consejos a los estudiantes de como pueden hacer que su
tiempo de estudiar seamas productivo, ayudando a los estudiantes mediante esta

experiencia educativa.

-Peliculas -las peliculas estan disponibles para todo el personal de McDonald’s.
Son cuatro peliculas de servicio al pablico creadas por McDonald’s para su uso
en escuelas y grupos de la comunidad. Las peliculas son: "Bicycles are Beautiful"
(las bicicletas son hermosas), "Me-Ecology" (La Ecologiay yo), "Home safe Home"
(Hogar, dulce hogar), "The McDonald’s History" (La Historia de McDonald’s).
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RELACIONES PUBLICAS

La Investigacion de Mercados también ayuda a la Oficina de Relaciones
PUblicas, buscando personas y domicilios que sean clave para promociones de
grupos, y que se pueda conseguir una buena coneccién para atraer el mercado
potencial que sigue fiel a la competencia. "Pruebe usted una buena combina-

cion de nuestro producto y servicio. McDonald’s".

McDonald’s dirige sus esfuerzos a toda clase de consumidores, ha
desarrollado programas para reuniones presentando su imagen a clientes de
comida répida, que es el mercado potencial que planea conquistar; ha distribuido
tarjetas para comidas gratis; Tarjetas "Be Our Guest" ( sea nuestro invitado ) solo
para personas especiales; correo directo, considerado un programa muy caro
asistido por profesionales; club “arcos dorados", disefiado para los ancianos. Y
es que cuando se busca mayores ventas € imagen incomparable, McDonald’s

responde a las edades.

Actividades de Relaciones Publicas fuera del Restaurante.
-Programas para reuniones.

McDonald’s tiene una buena presentacion de Relaciones Publicas llama-
da "Esto es McDonald’s". Esta presentacion de veinte minutos se concentra

principalmente en su CALIDAD.

Por lo general el publico de éstas clases de grupos tendra un alto
porcentaje de gente que no son clientes de McDonald’s. Ser capaz de hacer una
presentacion al grupo significa que McDonald’s tiene una nueva oportunidad de

afiadir un nimero de clientes a su base.
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-Tarjetas VIP (Anteriormente programa para conductores de autobuses).

Las tarjetas VIP de McDonald’s tienen el propdsito de animar a individuos
con responsabilidad sobre viajes de grupos, a que traigan a sus grupos a
McDonald’s mienfras estan viajando. Las tarjetas ofrecen una comida gratis para
el lider del grupo siempre que esa persona traiga a doce o mas cientes que

paguen.

Este programa ayuda a aumentar las ventas de dos maneras: Es uno de
los mejores programas disponibles para aumentar las ventas a grupos y su
ndmero de clientes en general y, s una gran manera de aumentar la frecuencia

de visitas de un grupo de sus clientes mas influyentes.

-Tarjetas "Be Our Guest" (sea nuestro invitado).

Estas tarjetas en cuatro colores pueden ser adaptadas para su uso en
cualquier restaurante McDonald’s. Los operadores, gerentes y representantes de
ventas las ofrecen a personas con influencias dentro de la comunidad, animan-
doles a visitar un Restaurante McDonald’s especifico. Son una buena manera de
demostrar el interés por el cliente, y ademas animan a la gente a acudir a

McDonald’s y probar el restaurante.

Se deben reservar para usarlas como un toque de atencion personal para
los clientes, y se deben ditribuir a personas especiales. No se debe olvidar que
estas tarjetas son uno de los premios mas caros, deben usarse solo cuando

corresponde.
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-Correo Directo.

Los programas de McDonald’s de correo directo pueden ser uno de los
medios mas efectivos de Mercadotecnia. Son excelentes para ayudar a enfrentar-
se a las aperturas de los restaurantes competidores o a otras actividades de

promocién que podrian afectar la cuenta de clientes en McDonald'’s.

A causa del elevado costo de un programa de correo directoy del posible
riesgo de elevado costo de promocién de comida, es esencial que los restaurantes
busquen asistencia profesional antes de poner en practica cualquier programa de

correo directo.

-Club "Arcos Dorados".

El club "Arcos Dorados" es un programa disefiado especialmente para los
ancianos. Consiste en una tarjeta de plastico que contiene una oferta de comida
gratis cuando se hace una cierta compra (que el restaurante selecciona cuando

pide las tarjetas).

Este programa permite al restaurante seleccionar la edad minima (55 o

65 afios) mas conveniente para su area comercial.
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RELACIONES PUBLICAS\PUBLICIDAD

Las Relaciones Publicas y la Publicidad, han sido para McDonald's el
mejor medio de darse a conocer. Ha desarrollado muchos programas para la
comunidad y detras de ellos siempre cuenta con el respaldo de laprensay lat.v,,

reforzando su posicién como un amigo en la comunidad.

Entre los programas podemos mencionar : La casa de Ronald McDonald,
El Equipo de Baloncesto All American High School; Lucha de McDonald contra la

Distrofia Muscular y otros que se describen mas adelante.

Tambien ha desarrollado paquetes promocionales locales como el Paque-
te de Informacién Local para la Prensa McDonald’s; Presentaciones Personales
de Ronald McDonald.

McDonald’s puede lograr Relaciones Publicas tanto en grandes ciudades
como en pequefias comunidades, siempre con el apoyo del equipo de investiga-
cién de Mercados que realiza las encuestas para determinar qué es lo que esta
de moda en esa regién, que prefieren, que utilizan. Ejemplo: en algunas ciudades

se inclinan mas por el béisbol que por el fatbol.

También puede observar y reportar el que en unas comunidades la gente
no aplaude mucho ni se muestra euférica por la presencia de un payaso O
cualquier personaje de McDonald’s y no por esto se debe considerar que no
gusté. Sin embargo, hay regiones que demuestran todo su entusiasmo por un
actor. Estos datos son de mucha utilidad para el Departamento de Relaciones

Plblicas y la planeacion de sus actividades.
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RELACIONES PUBLICAS/PUBLICIDAD.

Muchos de los esfuerzos de McDonald's dentro de la comunidad pasan
desapercibidos. Para aumentar la atencion hacia las actividades de McDonald's

en la comunidad, un importante recurso son los medios de informacion.

Cuando se patrocinan programas de escuelas, colectas de fondos y otros
acontecimientos de la comunidad, debe de ponerse en contacto con los medios
de comunicacién. Se debe enviar a la prensa una nota cuando un empleado

consiga algo importante en la escuela, en el trabajo o en otras actividades.

Los medios de informacion con frecuencia proporcionan tiempo y espacio
para comunicar la noticia de una colecta de fondos o un suceso en la comunidad
antes de que suceda. Por eso debe enviarse a la prensa 10 dias antes de que
ocurra el acontecimiento. La publicidad por adelantado aumenta la efectividad del

acontecimiento y promueve la imagen McDonald’s en la comunidad.

Por lo general la prensa sera justa dando la informacién de los resultados
de un programa. No debe olvidarse hacer publicidad después de que termine el
acontecimiento. Cuanta mas atencion se consiga, mas lealtad se tendra de los
clientes regulares, y mas se reforzara la imagen de McDonald’s como lider en la

comunidad.

La Publicidad es una parte importante de la Estrategia de McDonald’s, ya

que refuerza su posicion como un amigo en la comunidad.

La Investigacién de Mercados nos es muy Utit para controlar y medir el

impacto de la Publicidad y poder tener una retroalimentacién en los programas.
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-Actividades Nacionales de Relaciones Publicas.

Cada afio se ponen en practica varios programas de Relaciones Publicas
en todo el pais, muchos de los cudles probablemente son conocidos por los
clientes. Por lo tanto, el personal de McDonald’s debe conocerlo para poder hablar

de ellos cuando los clientes hagan alguna pregunta sobre estos programas.
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A continuacién se da una breve descripcion de estos programas:

LA CASA RONALD McDONALD.

Una "casa Ronald McDonald" es una residencia temporal que sirve como
hogar a las familias de nifios que tienen que recibir tratamiento por enfermedades
graves, generaimente en una hospital cercano a la casa. Estas casas a las que se
le ha llamado "La casa que el amor construyG" se encuentran en todos los Estados
Unidos, en Canad4, en Australiay en Europa, y se proyectan para todos los paises
donde se ubiquen determinado nimero de restaurantes. Cada casa es propiedad
y es dirigidapor una organizacion benéfica independiente formada por voluntarios,
y los fondos necesarios vienen sobre todo de contribuciones locales. La ayuda
local de McDonald’s se consigue en gran parte con fondos que se obtienen

mediante promociones de todo el mercado.

EQUIPO DE BALONCESTO McDONALD’S ALL AMERICAN HIGH SCHOOL.

El programa de éste equipo de baloncesto esta creado para reconocer a
los jugadores destacados de baloncesto de las escuelas secundarias. Cada afo,
el programa honra a los jugadores mejores en su ditimo afo de escuela secun-

daria. Las ganancias se destinan a una obra de caridad local para nifios.

PROGRAMA DE LA BANDA McDONALD’S ALL AMERICAN HIGH SCHOOL.

Desde 1967, 104 de los mejores musicos de escuelas secundarias (de
cada estado) y del Distrito de Columbia, mas uno de las Islas Virgenes y uno de
Puerto Rico, son honrados siendo nombrados miembros de la Banda de Musica

McDonald’s All American High School Band. En primavera, se envian los formu-



CAPITULO li 94

larios de nombramientos oficiales a 25,000 directores de las bandas de las
escuelas secundarias de todo el pais, que toman parte en este programa cada

afio, nombrando a dos de sus mejores mUsicos.

Este programa puede conseguir Publicidad muy valiosa para los restau-
rantes McDonald’s gracias al impacto en las escuelas de la comunidad, y refuerza

el compromiso de McDonald’s con la gente joven.

BANDA DE JAZZ McDONALD’S ALL AMERICAN HIGH SCHOOL.

Esta banda de jazz se compone cada afio de los veinte mejores musicos
de jazz de las escuelas secundarias seleccionados de los 104 miembros de ese
afio de la ALL- AMERICAN BAND. La Banda de Jazz participa en una gira por 12

ciudades de los Estados Unidos.

LUCHA DE McDONALD’S CONTRA LA DISTROFIA MUSCULAR.

Desde 1967, el sistema McDonald’s ha estado estrechamente asociado
con la Asociacién para la Lucha contra la Distrofia Muscular (MDA). En 1985,
McDonald’s consiguid recaudar 2.6 millones de dolares para la MDA mediante
programas tales como: promociones de productos'y actividades de Mercadotec-
nia Local en los restaurantes y ha recaudado méas de $18.5 millones de dblares

en los afnos anteriores.
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UNITED NEGRO COLLEGE FUND "Alimente un cerebro hambriento".

Esto es una "lamada para actuar' de McDonald's para apoyar al United
Negro College Fund (UNCF). Durante varios afos, los restaurantes locales
McDonald’s han recaudado fondos para UNCF mediante ideas sencillas, poco
costosas, tales como los programas McDonald’s Cares, ventas de globos, pro-

gramas de televisién, etc.

MAKE IT CLICK (Abréchate).

Los Restaurantes McDonald’s de muchos mercados se unen al Consgjo
Nacional de Seguridad para promover la importancia de los cinturones de segu-
ridad o los asientos de seguridad para los nifios. Los restaurantes participantes
proporcionan adhesivos especiales de McDonald’s para pegarlos en las hebillas

de los cinturones de seguridad de los automéviles.
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-Materiales para Relaciones Publicas Locales.

Hay muchos otros programas preparados para usarlos en actividades de

Relaciones Plblicas Locales.

PAQUETE DE INFORMACION LOCAL PARA LA PRENSA McDONALD’S.

Este paquete contiene numerosas notas para la prensa acerca de infor-
macion general importante sobre McDonald’s Corporation. Esta disefiado para

ser usado cuando hay que tratar con la prensa.

INFORMACION SOBRE NUTRICION McDONALD’S.

Toda la informacién sobre nutricién ayuda a los clientes a comprender los
hechos relacionados con calidad y nutricién en McDonald's. Incluye fichas de
intercabmio para diabéticos, fichas de bajo contenido en sodio, calorias, buena

comida, buena nutricion, calidad.

PRESENTACIONES PERSONALES DE RONALD McDONALD.

A Ronald le gusta McDonald's y su comida. Y también a los niflos porque
les gusta Ronald. Hay que recordar que los nifios tienen una influencia asombrosa
cuando hay que elegir el restaurante. Por eso se debe aprovechar el carifio de los
nifios por Ronald y por McDonald. A través de la Co-Op se puede conseguir que
Ronald McDonald aparezca en el restaurante personalmente. Hay tres tipos de

presentaciones personales de Ronald:
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-Apariciones personales en el estacionamiento.
-Espectaculos en las escuelas.

-Aparicién como personaje célebre fuera del restaurante.

Nota: hay lugares donde Ronald no aparece nunca.

1. Ronald McDonald es un simbolo de la Corporacion McDonald’s y no aparece

nunca para otro negocio.

2. A menos que esté claramente presentado como la estrella 0 el lider, Ronald
McDonald no aparece nunca con otros payasos, especiaimente los de la compe-

tencia.
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GRAN APERTURA.

Gracias a la amplia experiencia de McDonald’s, se sabe que un restau-
rante puede abrir o volver a abrir (lo que lamamos reapertura, después de haber
reformado un restaurante), y tener un volimen adecuado durante los primeros
meses. Promoviendo la Gran Apertura o Reapertura y, haciendo que el Repre-
sentante de Ventas esté muy integrado en la comunidad, el mismo restaurante

abrird4 con un volumen mayor.

La decisién de si debe tener una Gran Apertura o Re- apertura se basara
en que si se quiere tener un volumen de base normal para comenzar el restaurante,
o lo quiere tener mayor de lo normal, sabiendo que los aumentos de volumen
subsiguientes creceran a partir de esa base. Si miramos la decision desde este
punto de vista, esté claro que se quiere una Apertura o Reapertura sensacional

para cada restaurante del sistema.

La celebracién de una Apertura o Re-apertura es un instrumento de
Mercadotecnia de valor incalculable. Es toda una ciencia de introducir un nuevo
negocio; un procedimiento que comienza a los pocos meses de asignarse el

restaurante.
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COUNT-DOWN-TO-GO (cuenta atras).

Si el personal va a participar en una Gran-apertura, se debe consultar al
paquete "Count-Down-To-Go" para gran apertura. Contiene un programa para
ocho semanas de accién, incluyendo entrenamiento, pedidos, relaciones publi-
cas, contratacién, incentivos... todo lo necesario. Si se observa el programa
completo se veré que las Aperturas y Re-aperturas no son solo el dia en que se
corta la cinta 0 que aparece Ronald, sino todo el proceso continuado de Merca-
dotecnia de un nuevo negocio, comenzando con la ceremonia de poner la primera

piedra.
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INVESTIGACION DE MERCADOS PARA LA TOMA
DE DECISIONES ACERCA DE LA INTRODUCCION
DE UN NUEVO PRODUCTO

Inmediatamente que se empieza a planear la introduccién de un nuevo
producto entra el equipo de la Investigacion de Mercados para solucionar las
necesidades de informaciéon aderca del mercado del producto que se va a
introducir, cuales son las preferencias y/o necesidades de los consumidores y
siempre con la filosofia de tenerlo satisfecho totalmente para conservar su fidelidad
a la marca McDonald’s. El equipo de Investigacion de Mercados escoge la
metodologia adecuada al producto y disefia cuestionarios, hace pruebas y

entrega la informacién a la oficina de planeacion.

El lanzamiento de un producto lo hace en tres etapas:

1.- Implementacién del producto. Es decir, promocionarlo y recomendarlo.
2.- La publicidad de introduccién. a través de cupones, ventas sugestivas, etc.

3.- Volver a introducir el producto dos o tres meses después de la introduc-
cién de la publicidad. El cual debe ser apoyado por la disposicion del empleado

para venderlo.

Para McDonald’s es importante volver a introducir un producto nuevo
después de su primer lanzamiento, apoyado siempre por las promociones,

funcién vital para un completo programa de Mercadotecnia.
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INTRODUCCION DE UN NUEVO PRODUCTO.

igual que un primer mes de ventas de un restaurante nuevo o reformado,
nos daré una base alta sobre la cual creceran las ventas anuales, un buen primer
mes de un nuevo producto en un restaurante, también establecera un alto nivel
de ventas desde el cuél el nuevo producto crecerd. Se ha demostrado que cuanto
mas fuerte sea el impulso creado en un restaurante durante las primeras semanas
antes de la publicidad, mejores seran las ventas en conjunto para ese producto a
lo largo de la prueba y/o del afio, el personal McDonald’s y los esfuerzos afectan

directamente el éxito de la introduccion del nuevo producto.

Las introducciones de un nuevo producto toman lugar en etapas. La
primera es la Implementacion del Producto. Durante este periodo, el cliente
todavia no conoce el producto y éste es apoyado por la publicidad. Durante éste

periodo se debera:

1. Presentar el producto con Carteles de Punto de Compra (P.O.P) en el

restaurante.
2. Dar a probar el producto a los clientes en su restaurante.

3. Recomendar a los clientes que lo compren, recordando a los empleados
del mostrador que sugieran el producto como parte de su saludo.

La segunda etapa es la Publicidad de Introduccion. Habra una venta
significativa del producto. Por lo general, se indicara al cabo del periodo de
Publicidad, una campafia con cupones en los periédicos u otros programas de
promocién. De nuevo, las ventas se aumentaran. Se debe estar listo para admi-

nistrar éste periodo muy ocupado de operaciones con personal adecuado y
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entrenamiento. Dar a probar el producto, usar la venta sugestiva, usar adecuada-
mente el Punto de Compra y en particular, el compromiso del personal de

empleados es sumamente importante para que el nuevo producto tenga éxito.

La tercera etapa es el volver a introducir el producto que tomara lugar
dos o tres meses después de que haya terminado la introduccién de Publicidad.
Esta nueva introduccién sera apoyada por la Publicidad y tendra nuevos Carteles
del Punto de Compra para usar. Si éste periodo de la nueva introduccién incluye
una promocién, es esencial; que el personal de empleados esté entrenado para

llevarla a cabo en el restaurante.

Es un programa muy amplio. Y, en muchos aspectos se parece a una
Gran Apertura. Para comprender verdaderamente si un producto va a tener éxito,
se tiene que hacer un excelente esfuerzo para promoverio. Eso quiere decir,

carteles en el restaurante, venta por sugerencia y participacion de los empleados.
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ANUNCIOS COMERCIALES

La oficina de Investigacién de Mercados de McDonald’s ha analizado el
mercado publicitario y comprobado que es demasiaso costoso, por eso no hace
publicidad para cada restaurante local, esta actividad la lleva a cabo a nivel
nacional, abarcando a todos y a cada uno de sus restaurantes locales en forma
coordinada. Cada uno de ellos, a nivel local, apoya esta publicidad con programas
promocionales ya mencionados anteriormente, consiguiendo asi que cada res-
taurante, respaldado por la imagen mundial de McDonald's tenga también una

imagen local para su comunidad.

Con pocas excepciones, no se puede hacer una buena inversién com-
prando tiempo o espacio en la televisién, radio o prensa, a nivel de restaurante
local, que le vaya a dar buenos beneficios aumentando su nimero de clientes. Ya
que el area comercial del restaurante es solo un circulo cuyo radio es la distancia
que recorre un automdvil en tres minutos, y ya que la mayoria de las publicaciones
o estaciones de radio y televisién cubren una érea mucho mayor, se estaria

pagando una gran cantidad de cobertura que no haria mucho bien al restaurante.

Sin embargo, esto no quiere decir que no se tenga algo importante que

decir en el programa de Publicidad en general.

Como se ha visto, es muy importante que el tema y la actitud presentada
por los anuncios comerciales sean apoyados continuamente por los restaurantes.
Coordinando las actividades de Mercadotecnia Local, los materiales para el Punto
de Compra, las promociones especiales en el restaurante y otras actividades, se
puede sacar la maxima ventaja de los anuncios comerciales y conseguir él maximo

impacto en el restaurante.
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Todo el personal de McDonald's es responsable de asegurar que el
restaurante cumpla la promesa de Publicidad. Cuando la gente vé en television
un restaurante limpio y agradable, con empleados limpios y aseados, quieren ver
eso mismo en el restaurante. Cuando oyen en la radio que hay alguna promocion

en especial, esperan que el restaurante esté bien preparado para la promocion.

Los anuncios comerciales de McDonald’s estan bien dirigidos a satisfacer
las mayores esperanzas de los clientes. Cuando el restaurante también satisface
esas esperanzas, se esta situando al restaurante en la posicién de conseguir el

méximo porcentaje de visitas repetidas de los clientes.

-Publicidad para buscar personal.

Cuando se esta buscando personal, sea empleados o gerentes, debe
darse publicidad en los medios de comunicacién. McDonald’s ha creado una

coleccién completa de materiales para publicidad para buscar personal.

RELACIONES PUBLICAS CON LOS MEDIOS DE COMUNICACION

El papel de la Investigacion de Mercados es para medir el impacto de las
Relaciones PUblicas, para que puedan disefiar los cursos de los empleados que

en todo momento cuidarén la imagen de la empresa.

Cada estrategia de servicios a la comunidad realizada por McDonald’s
llama la atencién de la prensa. Los medios de comunicacion reditian beneficios
ala empresa, pero cuando los hechos son mal interpretados, la prensa distorsiona

la informacion. Por eso, McDonald’s fomenta en los empleados los conocimientos
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generales acerca del restaurante para que, cada vez que sean interrogados por
la prensa, no peligre laimagen de McDonald’s por respuestas que no estén bien

fundamentadas.

La publicidad es, sin duda, una gran ayuda para ofrecer la imagen
McDonald's, pero el uso ilimitado de ella puede llegar, en un momento dado a

afectar esa imagen.
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ATENCION A LOS MEDIOS DE COMUNICACION

-Qué hacer cuando llama la prensa.

La publicidad gratis en los medios de comunicaciéon puede ser una
excelente oportunidad para McDonald’s. Si el restaurante participa en algun
acontecimiento de la comunidad para recaudar fondos, o en cualquier otra
actividad caritativa, la cobertura que dé la prensa a estos acontecimientos puede
dar atencién adicional al restaurante y ayudar a presentar una imagen del

empleado como ciudadano consciente.

A veces la prensa puede ser beneficiosa para McDonald’s, por ejemplo,
cuando una revista se ocupa de las casas Ronald McDonald, o publica historias
como el talento y habilidad de sus ejecutivos, o editoriales acerca del alto nivel de
calidad y nutricion de una comida en McDonald's. Sin embargo, los medios de
comunicacién no siempre estan bien informados ni son siempre exactos. En
cualquier caso, una noticia en la prensa puede ser el tema nacional de conversa-
cién literalmente en una horas. Incluso una mala interpretacion de los hechos
puede afectar a todos los McDonald’s del mundo antes que nadie pueda hacer
nada para remediarlo. Si, de todo el mundo. Cuando se trata de McDonald’s
ninguna historia es solo local. Cuando una historia contiene la palabra McDo-

nald’s, de repente todo el mundo presta atencion.

No se debe temer a los medios de comunicacién. Pero si, se deben tratar
con respeto. Con suficiente respeto para pensario dos veces cada vez que los
medios de comunicacién llamen a la puerta de McDonald’s. El mejor plan serano

decir nada sin pensar antes.
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Como utilizar las Relaciones Publicas con la Publicidad gratuita 1. Se debe
llamar inmediatamente al supervisor inmediato, Propietario/Operador o al contacto
regional habitual. Si los informadores estan ya en el restaurante, se les debera

decir que se les atendera enseguida.

2. Si se decide que el empleado deba contestar las preguntas del reportero o
conceder una entrevista, deben recordarse los siguientes puntos generales para

cualquier clase de contacto con los medios de comunicacion:

3. Debe recordarse que el trabajo del reportero s preguntar, pero el personal no

tiene que contestar necesariamente las preguntas.

4. No se debe olvidar que el experto es el personal, y no el reportero. El o ella
saben que no tienen la misma experiencia y, probablemente aceptaran cualquier

respuesta.

5. Se debe tratar de contestar todas las preguntas tan directamente como sea
posible. Si no se esta seguro de unarespuesta o si la pregunta refiere a sucesos
o implicaciones con los que no se siente cémodo, diga "no lo sé", debe sugerirse

que se tendréa que buscar a otra persona para que pueda contestar mejor.

6. Deben contarse historias positivas. Cuando los gerentes, los empleados estan
a la cabeza de un proyecto positivo de la comunidad, se debera contarlo a ios

medios de comunicacion.

7. Se deberéa ser honesto. Si el reportero tiene la impresion de que se estan dando
rodeos, su "olfato para las noticias" se activara, y tratara de averiguar qué es los

que se esta ocultando y porqué.
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8. Toda la informacion de Relaciones PUblicas que se proporcione a los medios
masivos de comunicacion debe de parecer lo mas sincera posible, de otra manera

puede resultar perjudicial a la imagen de la empresa.

3. Algunas precauciones generales:

-No se debe reaccionar excesivamente a las preguntas del reportero. No se
pierda la cabeza o menosprecie la pregunta. Con un poco de cooperacion y
comprension, se mejorara la relacién con el reportero, dando asi una oportunidad

mejor a la historia del entrevistado que a la del reportero.

-No se trate de acallar una historia. Una de las maneras mas seguras de
exagerar una historia o de hacer incluso que salga en los titulares es sugerir que
shechemos tierra sobre el asunto". Esa sugerencia puede ser considerada como
un ataque a la integridad de la revista o de la estacién de television que el reportero

representa.

-No se diga al reportero mas de lo que él quiere saber. En una entrevista, es
facil para mucha gente dar muchamas informacién de la que le piden, y eso puede

llevar a otra serie de preguntas.

-No se debe discutir informacion especifica. Referente a cifras de ventas,
mérgenes de beneficios, mezcla de productos, estrategias de mercado, planes
para el futuro o ninguna otra cosa que pueda ser beneficiosa para los competido-
res, a menos que ya haya aparecido en informes anuales o en otros documentos

publicos, publicados por la compariia.
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-No se deben hacer comentarios "entre usted y yo". Con un reportero, nada
queda totalmente "entre usted y yo". Quizés el reportero no cite las palabras
directamente, pero con frecuencia algun reportero dird que el comentario viene
de otra fuente, lo que puede crear una situacién dificil; peor todavia, puede incluir

el comentario "entre usted y yo" como parte de la entrevista.

-No se debe esperar a que un reportero o periodista esté haciendo un favor
porque se estén poniendo anuncios en su medio de comunicacién. Tampoco
se debe creer que McDonald’s va a ser ignorado porque no compra espacios para
anuncios comerciales. Por lo general, la parte editorial de un periodico o de una
estacién de television esté totalmente separada de la parte de ventas de anuncios

comerciales.
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ESTADISTICAS DE VENTAS

Registrar las ventas diarias debe ser una obligacién ineludible de cada

empresa por muchos motivos:

1a.- Para motivar a los empleados mostrando como otras tiendas venden
involucrando al personal en una competencia entre tiendas de McDonald’s

de la ciudad.

2a.- Para tener una base de referencia en relacion con las ventas del afio

anterior.
3a.- Como medida de control de lo planeado.

4a.- Para tomar decisiones de seguir, parar 0 cambiar la publicidad, la
promocién o los planes de Relaciones Publicas.

Como en todo negocio comercial, el aumento en las ventas indica el
progreso del mismo, asi mismo en McDonald’s es importante llevar un registro de
las ventas por dia, por periodos, en ocasiones especiales, etc. Esta actividad la
debe llevar a cabo la anfitriona STAR que, junto con los empleados determina qué
promociones o programas han redituado mayores ventas Y tratar de llevarlas de

nuevo a la practica en el futuro.

Dentro de la extensa cadena de restaurantes McDonald’s, deben existir
los programas mas adecuados a las necesidades de cada uno de ellos, ya que

no siempre un programa que reditle mayores ventas en uno, lo lograra en otro.
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ESTADISTICAS DE VENTAS

MANTENER INFORMACION REGISTRADA SOBRE LA MERCADOTECNIA

LOCAL.

- Registro de los Programas de Mercadotecnia Local.

Los éxitos en el futuro con la Mercadotecnia Local estan basados sobre
la experiencia en el pasado. Para que se sepa qué es lo mejor para McDonald’s,
es importante llevar un registro de los éxitos y fracasos conseguidos con la

Mercadotecnia Local.

UN SISTEMA DE REGISTRO DE MERCADOTECNIA LOCAL dara la informa-
cién que se necesita. Ademas, sera la base para decidir si las actividades de

Mercadotecnia Local tienen éxito o no.

La persona encargada de llevar éste registro debe ser la Anfitriona.

1. La Anfitriona puede seguir la pista a todos los cupones, no solo los que
corresponden a la Mercadotecnia Local. Esta persona puede determinar cuantos
cupones se redimen y cuantos aumentan las ventas, por término medio, a causa
de una oferta en particular. Es esencial que el personal y el Equipo de Gerencia
ayuden ala Anfitriona para que consiga que todo el personal de mostrador marque
las ventas adicionales en cada cupdn recibido, para poder hacer valoraciones

exactas.
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2. Para que los cupones no sea el Gnico medio de hacer Mercadotecnia Local, la

Anfitriona puede seguir la pista también a las ventas de las distintas partes del dia.

Se deber4 tratar de hacer esto para determinar que efecto tienen las
actividades dentro del restaurante sobre una cierta parte del dia, y sobre todo, el

dia en conjunto.

- Orientacién de la Mercadotecnia Local del Restaurante.

Si se tuvieran que poner en practica todos los programas ya vistos, mas
los cientos de programas disponibles para los restaurantes individuales, costaria
muchisimo dinero. Ademas, probablemente no se conseguiria el maximo benefi-
cio posible, porque habria muchos esfuerzos desperdiciados. Se estaria tratando

de atraer a muchos posibles clientes con dos o tres programas al mismo tiempo.

Para conseguir el maximo de la Mercadotecnia Local, se tiene que tratar
esto de manera sistematica. Ningtin programa es bueno para todo el mundo, pero
todo el mundo en el sistema de McDonald’s puede encontrar suficientes progra-

mas para encontrar un plan que sea efectivo para las dreas comerciales.

Lo mas importante de ésta tictica sistematica es decidir qué programas
se deben poner en practica y cuando. Muchos restaurantes desperdician mucho
dinero en sus programas de Mercadotecnia Local, debido a que no preparan un
plan. Este desperdicio aumenta el costo y reduce los beneficios de la inversion.
La tactica mas positiva es planear y poner en préactica los programas orientados
hacia la calidad, esto nos da mas aumentos en las ventas con menos gastos en

Mercadotecnia Local.
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- Conocimiento de los puntos fuertes y débiles del Restaurante.

Si el personal es honesto consigo mismo, y sabe comprender los informes
financieros, se tiene todo lo que se necesita para comprender el restaurante.
Deben todos los empleados tener conocimientos acerca de los puntos fuertes y

débiles del restaurante.
Los puntos fuertes como:
-Una operacién excelente del Drive Thru.
-La exigencia del cliente hacia cierto producto.
-Se cuenta con un parque de juegos para atraer a los ninos.
-Se vende a algin mercado en especial.

y los puntos débiles como:

-Hay partes del dia en que las ventas bajan mucho.
-Existen pocas mesas dentro del restaurante.
-La falta de sillas para nifios menores de tres afnos,

etc
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-Investigacién de Mercados/La competencia.

Ademas de los estudios econémicos previos donde se investiga el mer-
cado, y en éste estudio entra la competencia, se debe de tener una persona de
Investigacién que semanalmente visite la competencia. Se debe visitar a los
competidores sin miedo de entrar a su restaurante. Las investigaciones regulares
son : LQué venden? ¢Qué promociones utilizan? ¢Qué pueden ofrecer elios
que McDonaid’s no pueda? ,Qué hacen ellos que McDonald’s lo haga
mejor? ¢Cémo es la iluminacién, intensa 6 tenue? ¢Como se refleja la
higiene, c6mo estan los bafios? {LCOomo tratan al cliente y la presentacion de
los empleados? ¢Como trata la gerencia a los empleados y los precios?

-Investigacion de Mercados sobre la situacién geografica.

Para empezar, se debe usar el sentido comdn. Debe verse el area
comercial. En qué clase de barrio esté el restaurante, residencial, comercial? De
dénde pueden venir la mayoria de los clientes? De escuelas? De fabricas? De
iglesias? Comercios? Dénde esta la mayor concentracion de la poblacién? Estas
preguntas darén una buena indicacién de la clase de publico a la que se tiene que
servir. Pero para acabar de comprender la influencia de estos factores que se
encuentran en el area comercial del Restaurante sobre el volimen de ventas, se

debe hacer una encuesta para aumento de ventas.
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METODOS DE INVESTIGACIONES QUE UTILIZA
MCcDONALD'S :
LA ENCUESTA PARA AUMENTO DE VENTAS
Y LA ENCUESTA DE ACTITUD EN EL BARRIO

Una de las métodos mas utilizados por la Investigacion de Mercados es
la ENCUESTA. McDonald’s ha creado dos tipos de encuestas : La Encuesta para

Aumento de Ventas y la Encuesta de Actitud en el Barrio.

La primera tiene como propésito ayudar al restaurante a aumentar las
ventas y desarrollar las actividades mas adecuadas para que cada restaurante

pueda lograr ese fin.

La segunda es una encuesta por teléfono con la finalidad de conocer
mejor a los clientes de McDonald’s y a aquellos que no lo son, pero que con las
actividades de Mercadotecnia que los mismos resultados propongan, pueden
llegar a serlo. De ésta manera, la segunda apoya a la primera al aumentar el

mercado real de McDonald's y, por lo tanto, sus ventas.

Una vez valorados los resultados, se puede determinar cual es el mejor
programa de Mercadotecnia para cada restaurante local en forma planeada por
los gerentes y, determinar, después de analizar el resultado de la encuesta de
aumento de ventas, si existe una diferencia entre lo real y lo planeado. Se debe

preparar la empresa para desarrollar estrategias de Mercadotecnia.

Después surge lo que McDonald’s ha nombrado como : ACCION-REAC-
CION. Cada restaurante debe ser fuerte para recuperarse, mantenerse o Crecer.
Las ventas no deben aumentar solo en eventos especiales y reducir cuando no
pasa nada. La fortaleza de McDonald se basa en el aumento constante de ventas

y asi, es como sigue creciendo.
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LA ENCUESTA PARA AUMENTO DE VENTAS.

La encuesta para Aumento de Ventas ha sustituido la antigua Encuesta
del Area de Mercado. Sigue siendo un estudio de cuatro dias efectuado en un
restaurante McDonald’s individual entre una muestra representativa de los clientes
de ese restaurante. Su propdsito principal es ayudar al restaurante a aumentar las
ventas y beneficios y mostrar donde se deben dirigir las actividades de Mercado-

tecnia para aumentar esas ventas.

Con la Encuesta para Aumento de Ventas se quiere determinar:

a) El estilo de tréfico de los clientes yendo y viniendo del restaurante para cada
parte del dia. Comprendiendo estos modelos, se pueden adaptar las estrategias

de Mercadotecnia al trafico de clientes.

b) Los lugares especificos de donde vienen los clientes. Es necesario conocer la

contribucién a las ventas que hace cada uno de los lugares en el rea de mercado.
c) Quienes son los clientes: grupos de familias, adultos solos, etc.
d) Frecuencia con que los clientes visitan el restaurante.

e) La cantidad de ventas del restaurante en las zonas principales del area de

mercado.
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LPor qué, quién y como se debe solicitar una Investigacion de
Mercados para Aumentar las Ventas?

¢ Por qué ? Un restaurante que tiene un nuevo duefo 0 un nuevo
gerente, un restaurante en un pequeiio pueblo o0 en una zona muy alejada, un
restaurante que no va bien, un restaurante que lleva funcionando por lo menos
seis meses, 0 un restaurante que no sabe de donde le vienen las ventas a través

de su area de mercado.

¢ Quién ? Hay varias personas que tienen la oportunidad de solicitar una
Encuesta para Aumentar las Ventas, para cada restaurante; entre ellas estan el
Gerente de Publicidad, el Propietario/Operador, el Gerente del Restaurante, la

Agencia de Publicidad, el Gerente Regional y el Departamento de Operaciones.

Independientemente de quien lo solicita, para que una investigacion de
Mercados para Aumentar las Ventas tenga éxito, tiene que tener todo el apoyo
del Propietario/Operador o del Supervisor del Areay del Gerente del Restaurante.

¢ Como ? El formulario de solicitud cuando se ha decidido realizar una
Investigacién de Mercados para Aumento de Ventas, hay que llenar el formulario
de solicitud y enviarlo a la Oficina Central con todas las necesidades de informa-
cién, que vienen siendo los objetivos de la Investigacién de Mercados, con seis
semanas de anticipacion, por lo menos, antes de la fecha en que se quiere hacer

la Investigacion.
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No se puede realizar una Investigacién para Aumento de Ventas hasta
que se han cumplido todos los requisitos necesarios. Por esto, es recomendable
ponerse en contacto con el Gerente/Supervisor Regional de Publicidad para mas

informacion y asistencia en completar el formulario de orden.

LA ENCUESTA DE ACTITUD EN EL BARRIO.

A veces, una Encuesta para Aumentar las Ventas no ofrece suficiente
informacién para preparar un Plan de Mercadotecnia Local eficiente. Sobre todo
cuando haya habido un cambio en la Gerencia o un descenso serio en las ventas

del Restaurante, se debe también de efectuar una Encuesta de Actitud en el barrio.

¢Qué es una Encuesta de Actitud en el barrio?

La Encuesta de Actitud en el barrio es una encuesta por teléfono destinada
a ayudarnos a comprender mejor a los clientes del restaurante de servicio rapido,
tanto si son clientes de McDonald’s como si no lo son, al nivel del Restaurante
Local. Se puede usar juntamente con la Encuesta para Aumentar las Ventas. Si
por ejemplo, después de recibir los resultados de la Encuesta para Aumentar las
Ventas, se ve alguna oportunidad para Aumentar las Ventas a los residentes del
area de mercado del restaurante, pero no se sabe como penetrar en esa areay
averiguar porqué esos residentes no son clientes de McDonald’s, se debe realizar
una Encuesta de Actitud en el barrio. De ese modo, se podran comprender mejor
las costumbres y opiniones de la poblacion del &rea de mercado del restaurante,

en las que se relaciona McDonald's con los competidores.
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- Qué hacer cuando se recibe el informe de una Encuesta de Actitud en el

Barrio.

A través de ésta Encuesta, se podra recibir informacién sobre:

- Atencién del publico hacia McDonald’s y la competencia.

- Frecuencia de visitas a McDonald’s y a los competidores.

- Aceptacion de la comida rapida dentro del area de mercado.
- Puntos fuertes y débiles de la competencia.

- Razones por las que la gente que vive en el area no visita el

restaurante.
-Opiniones sobre los puntos fuertes y débiles de McDonald’s.

- Informacién demogréfica sobre la gente del area de mercado.

Las respuestas para el Restaurante estan divididas para cada secci6n del
censo. Para mas informacién, se debera llamar al Gerente/Supervisor Regional de
Publicidad.

- Valoracion de los resultados de la Encuesta.

Una vez que se comprendan todos los factores que tienen influencia sobre
las decisiones de compra dentro del Area de Mercado, se esta en una posicién
excelente para tomar algunas decisiones efectivas sobre los Programas de

Mercadotecnia Local del Restaurante. No hay dos areas de mercado exactamente
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iguales. Si un programa esta realmente adaptado a las necesidades y objetivos,

seré4 diferente del programa de cualquier otro McDonald’s.

- Cémo se pone en marcha un programa?

Se debe organizar una programa de Planificacién en una reunién con el
Representante de Ventas, con los demés Gerentes, con el Consultor General o el
Supervisor de Area y con el Gerente/Supervisor Regional de Publicidad. Se debe
visitar el Area de Mercado del restaurante. Cuando se haya identificado ésta area,
deben buscarse los lugares de donde pueden venir el tréafico de clientes. Debe
hacerse una estimacion de la contribucién potencial de dinero que esos lugares
deberian estar haciendo al volimen siguiendo las Guias de Aumentar las Ventas
disponibles con los materiales e informe de la Encuesta para Aumento de Ventas.
Cuando se haya hecho todo esto, se puede analizar el informe de la Encuesta
para Aumento de Ventas y ver las contribuciones reales en dinero de cada lugar
especifico. Cuando haya una diferencia entre la contribucioén real y lo que se
haya estimado, hay una oportunidad. Entonces, se debe preparar las Estra-

tegias de Mercadotecnia alrededor de esas oportunidades.

El Plan de Mercadotecnia Local del Restaurante.

Lo primero que se tiene que hacer es anotar los acontecimientos espe-
ciales que sucederéan en la comunidad durante el ano. Fiestas, vacaciones
escolares, desfiles, ferias y otros acontecimientos similares que pueden dar una
gran oportunidad de Mercadotecnia, si se pueden hacer los planes con suficiente

anticipacion y sacar ventaja de la situacion.
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A continuacién, debe decidirse cuales son las necesidades, basandose
en los puntos fuertes y débiles del restaurante. Qué clase de venta de pueden
conseguir? Cémo se pueden conseguirlas? Deben seleccionarse los programas
que ayudaran a cumplir los objetivos. Ademés, se puede producir el nivel de
crecimiento de ventas que se necesita para conseguir un buen beneficio de la

inversion y el esfuerzo de la Mercadotecnia.

Y después, debe hacerse el presupuesto del dinero que se necesitard
para poner en marcha el plan. Debe seguirse con el plan, si se ha organizado bien,

seréa provechoso.

Hay también otras razones para seguir un buen plan hasta que se haya

completado; las buenas promociones no se ponen en préactica en un dia.

Un buen Plan de Mercadotecnia necesita con frecuencia mas de noventa
dias de tiempo anticipado para que su puesta en practica sea efectiva. Hay que
pedir y recibir los materiales; hay que entrenar al personal para que los utilice; en
muchos casos, con la ayuda del Representante de Ventas, hay que encajar el Plan
con sucesos y horarios de la comunidad, y eso quiere decir que hay que coordinar
factores del exterior, sobre los cuales no se puede tener control. Si se hacen planes
con suficiente anticipacién, todo marchara sin interrupciones hasta que comience
la promocion y durante el tiempo que la promocién esté funcionando. Por otra
parte, si se organiza precipitadamente un plan en el ditimo momento, la precipita-

cién se reflejaré en los clientes y en el Estado de Pérdidas y Ganancias.

Se puede encontrar todo lo necesario para organizar un programa dirigido
alos grupos de clientes potenciales que pueden traer mas ventas en los manuales
McDonald’s especiales de Mercadotecnia, asi como en los otros materiales de

Mercadotecnia Local. Ademas, se puede ayudarse a dirigir a esos grupos de
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clientes, destacando los puntos fuertes y situando el restaurante para que atraiga

el mayor porcentaje de clientes posible en el area comercial.

Accién y Reaccion.

Lo mas importante que se puede hacer es tomar una posicion de lider en
lo que respecta a la Mercadotecnia dentro de la comunidad. Con demasiada
frecuencia, los gerentes "reaccionan" a las circunstancias con esfuerzos de
Mercadoctecnia. "Después"’ que un competidor ha abierto un restaurante nuevo
hace dos meses y el volimen de ventas ha bajado en un 15%, los gerentes
empiezan a luchar para recuperarse. "Después" que las fiestas del barrio han
terminado, esos mismos gerentes se preguntan: Porqué no participamos noso-

tros?.

Sea el primero, sea atrevido. Sea diferente. Eso ha sido una de las
claves del éxito de McDonald’s durante muchos afios. Si se planifica bien la
Mercadotecnia Local del Restaurante, y se pone en practica con eficacia, las
ventas no deberian tener un buen momento cuando hay una promocién local y
un periodo bajo cuando no sucede nada especial; se deberia tener una linea de
ventas que sube continuamente. Y esto se puede lograr Unicamente si se ha

decidido el personal, y toma una posicién de lider en la Mercadotecnia.

1. Un competidor planea una gran apertura para su restaurante? Se debe traer a
Ronald McDonald al restaurante o a la escuela local atacando con una promocion
diez dias después de que abran. Se puede ganar a los clientes rpidamente,
aumentar el volimen y desmoralizar al competidor con un buen Plan de Merca-

dotecnia.
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2. Se debe estar presente en cada fiesta de la comunidad, en sentido literal y
figurado. Se debe ser el primero en adelantarse y aprovechar la oportunidad. Solo
hay lugar para un lider; si ese lider es McDonald’s, superara los beneficios de los

sucesos especiales.

3. Debe el personal tener ideas nuevas, ser creativo. Hay oportunidades de
Mercadotecnia en todas las ocasiones, en todos los momentos. Depende del
empleado y de todos los gerentes el ser capaces de "Ver" las oportunidades y

comprometerse para aprovechar esa oportunidad y sacar provecho de ella.
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QUE PUEDE HACER POR McDONALD’S
LA MERCADOTECNIA BIEN ORIENTADA

La Mercadotecnia bien orientada de McDonald’s es : LA PLANIFICACION
Y LA PUESTA EN PRACTICA, y es éste proceso el que logra que McDonald’s

tenga ventas mucho mayores de las que realmente esperaba.

Al empezar la planeacién se comienza por la busqueda del mercado
potencial por el equipo de Investigacion de Mercados, que al comenzar se le llama
Estudios Econdmicos Previos y que ya que esté integrado y pulido y con la
experiencia de un primer trabajo, se puede seleccionar al personal que se quedara

en la oficina de Investigacién de Mercados.

Este equipo viaja por todos los lugares solucionando los problemas de
informacion de la Mercadotecnia. Este equipo sera tnicamente nacional, porque
si las encuestas cambian de regién a region con culturas y costumbres diferentes,

los resultados no serian confiables.
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COSTO DE LAS PROMOCIONES DE McDONALD’S

Todos, absolutamente todos los empleados de McDonald’s deben cono-
cer los costos de los materiales utilizados y de la mano de obra, a través de los
Estados de Pérdidas y Ganancias, los que de manera definitiva les mostraran si

su esfuerzo ha contribuido al éxito de su restaurante.

LO QUE PUEDE HACER POR McDONALD LA MERCADOTECNIA
BIEN ORIENTADA, SERA.

Igual que con cualquier otra cosa en McDonald’s, lo esencial para lograr
el maximo beneficio es la planificacién y la puesta en practica. McDonald's ha
establecido procedimientos que se convierten en un habito y que dan a los
restaurantes el mayor potencial de produccién con el minimo de gastos y de mano
de obra. Los esfuerzos por aumentar las ventas requieren la misma dedicacion a
un sistema. Cuando se aplique ésta dedicacion al sistema de Mercadotecnia Local,
se vera que se pueden realizar muchas ventas, muy por encima de lo que se habia

previsto.

COSTO DE LAS PROMOCIONES DE MERCADOTECNIA.

El preparar un informe exacto de los ingresos y costos de la Mercadotec-
nia Local en el Estado de Pérdidas y Ganancias, es tanimportante como elinformar

adecuadamente la cuenta de los costos de comida, papel y mano de obra.

Las pautas especificas de contabilidad que se recomiendan a seguirse

para las cuentas de publicidad y promocion, ayudan a proporcionar un informe
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claro y exacto de los verdaderos costos de la Mercadotecnia Local en el Estado

de Pérdidas y Ganancias.

- Todos deben saber siempre de donde vienen los Gastos y los Resultados.

Esta es la mejor manera de evaluar con exactitud y eficacia las promocio-
nes del restaurante. Se puede hacer esto primero al examinar la linea de promo

del Estado de Pérdidas y Ganancias.

No obstante, no debe olvidarse que todas las actividades de Mercadotec-
nia en las que participe, daran un aumento de ventas instantaneo, facil de
identificar. Los programas de Relaciones PUblicas, por ejemplo, solo muestran el
efecto al cabo de un largo periodo de tiempo. Pero no se olvide tampoco que se
necesitan tanto las ventas a corto plazo como el crecimiento a largo plazo para

que el restaurante prospere.

La clave del éxito es tener un programa continuado de actividades de
Mercadotecnia Local para el restaurante. Los programas de Mercadotecnia deben
ser una actividad en marcha constante, asi, los clientes aprenderén a buscar la

Mercadotecnia y esta Mercadotecnia tendré un impacto siempre creciente.

Cuando se planifiquen las actividades, deben hacerse en esta pro-
porcion:

65-70% Promociones para Aumentar Ventas.
20-25% Programas de Relaciones Publicas.

10% de Incentivos para los empleados y comunicaciones.
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Con esta proporcién, se vera como crece el poder de Mercadotecnia
Local, al mismo tiempo que crece la experiencia.

- Como Agregar los Gastos de Mercadotecnia.

La mayoria de los Estados de Pérdidas y Ganancias de McDonald’s estan
establecidos sobre el sistema de agregacion. Esto quiere decir que el gasto que
produce el dinero en ventas debe apuntarse el mes en que aparecen esas ventas
originadas. En Mercadotecnia, a veces las promociones se extienden durante dos
meses 0 mas, por ejemplo: si una promocién se mantiene durante marzo, abril y

mayo, todos los gastos de promocion se repartiran durante los tres meses.
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POSECIONAMIENTO DE LA MARCA

McDonald’s se ha ganado la confianza de los consumidores de comida

rapida, cada vez son mas los clientes fieles a la marca McDonald’s.

En los Gltimos tres afios, McDonald’s atiende diariamente al 70% de la
poblacién de Estados Unidos y, el 90% de los consumidores americanos comieron

McDonald’s el afio pasado.

McDonald’s es la tnica marca de comida rapida que se encuentra en los

cinco continentes.

Al hablar de Posecionamiento de la Marca nos referimos al consumidor
que conoce tanto de la marca que la prefiere a cualquier otra marca del mercado.
La cantidad de consumidores que prefieren un producto da el grado de posecio-

namiento.

Todos los empresarios aspiran a que sus productos tengan ésta situacion
en el mercado y para esto, se necesita buena calidad -de mercancia-, mas buen

trabajo de Mercadotecnia.

La lealtad de la marca es tan grande como sea el tamario de la cadena
de distribuidores que tenga. Una de las razones de lograr esta lealtad es porque
éstos los convierte en productos lideres en el mercado.

Hay muchas empresas que empezaron vendiendo concesiones a precios

muy altos, pero descuidaron el Glitimo consumidor y fracasaron.
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Hay que llevar el negocio al mercado y no viceversa.-

McDonald’s tiene técnicas eficientes y técnicas depuradas para lograr la

mejor localizacién posible de los restaurantes.

No otorgan concesiones territoriales.-

Si el beneficiado no llena los requisitos, los errores que cometa se
repetirén a lo largo y ancho del territorio. La concesion es otorgada por puntos de
ventas. ( si desarrollas bien tu restaurante te concesiono otro y otro ).
McDONALD’S NO HACE NINGUN OTRO TIPO DE NEGOCIO CON SUS
DISTRIBUIDORES QUE NO SEA APOYARLOS CON SISTEMAS, METODOS Y
EQUIPOS PARA AUMENTAR LAS VENTAS Y UTILIDADES.

No los obliga a comprar equipos de su propia invencién, caros e innece-
sarios, como los congeladores de DAIRY QUEEN o los asadores de BURGER
BOY.
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VENTAS TRASLADADAS

Los distribuidores reciben continuamente tecnologia financiera, mercado-

tecnia, contable, etcétera, para mejorar ventas y utilidades.

KROC, con la fuerza que le daba el potencial de compras de miles de
restaurantes, se sentaba a negociar, por ejemplo, precios de materias primas,
empaques, servilletas, bebidas, articulos de cartén, de plasticos y 'las ventajas

obtenidas las trasladaba a sus distribuidores".

La lealtad como virtud se ha vuelto rara, por eso, hasta como mera palabra

cada vez oimos menos de ella.

El diccionario de la lengua castellana la menciona como "exactitud en el

cumplimiento de los compromisos".

Esto es lo que KROC hacia y lo que cualquier persona que quiera tener
una buena cadena de distribucién debe hacer: cumplir los compromisos con los
distribuidores y no andar jugando "al ahora vendo a través de ti, ahora vendo

directamente. Ahora te ayudo, ahora no".

McDonald’s es Unica en su género porque trabaja sobre la base de un
compromiso moral ( si me ayudas a ganar, lo menos que puedo hacer es

corresponder ).
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(SABE USTED QUE LLEGA A SER UNA PERSONA QUE ES LEAL EN TODO
MOMENTO Y CIRCUNSTANCIA?

UN LIDER

LY SABE USTED QUE LLEGA A SER UNA EMPRESA DIRIGIDA POR UN
LIDER?

UNA EMPRESA LIDER.
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EMPRESAS COMERCIALES

Dentro del sector comercial de nuestra ciudad, se cuenta con algunas
empresas nacionales, las cuales llevan a cabo intensos estudios de Investigacion
de Mercados y destacan en su organigrama el Departamento de Mercadotecnia
y su jerarquia dentro de la organizacion. Aunque existe un gran numero de
sucursales por todo el pais, las Gerencias de Mercadotecnia de estas empresas
tienen su sede en el Distrito Federal por lo regular, las cuales canalizan sus

decisiones a través de los gerentes encargados de ésta area.

Para estas cadenas de empresas nacionales, la Investigacion de Merca-
dos es de vital importancia, poniendo toda su atencidn a algunas areas mas
importantes de la Mercadotecnia como lo son : 1.- Fijacion de precios 2.-

Promociény 3.- Distribucién, cualquiera que sean los productos que comercialize.

Las Gerencias de Mercadotecnia tratan de ir a la vanguardia en cuanto a
competencia se refiere, a la par de otros aspectos que debe cuidar como : calidad,
servicio, relaciones publicas (intuitivamente). Por eso aplica la Investigacion de
Mercados a cada una de las dreas mencionadas anteriormente para sobrevivir a

las fuerzas competitivas.

Una de las principales técnicas que utilizan estas empresas para obtener
informacién que le ayuden a conocer las necesidades del consumidor, son las
encuestas formuladas para llevarse a cabo dentro de cada regién o a nivel
nacional. De este modo, llegan hasta el cliente dentro del &rea de la empresa o
en el estacionamiento, ya sea al iniciar o finalizar sus compras y se les cuestiona
con preguntas elaboradas por los encargados de disefar cuestionarios, no son
profesionistas. Estos disefiadores son personal que improvisan en la region

dandoles un curso, pero aprovechan la experiencia en Investigacion de Mercados
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que obtuvieron en el interior del pais. En el caso de las empresas nacionales lider,
les envian jefes de Investigacién de Mercados de la Oficina Central de su empresa.
Asi, las gerencias de Mercadotecnia se proveen de la informacién necesaria para

satisfacer las necesidades del consumidor.

Por el cuidado que han puesto estas cadenas comerciales a los estudios
de Mercadotecnia, han logrado colocarse como lideres en el mercado nacional,
sin tener que hacer frentes dificiles a la competencia. Han podido comprobar que
el cliente, junto con el precio cada dia busca mejores servicios y calidad. Larapidez
en el servicio, en las cajas registradoras, buenas garantias, talleres de servicio, es
muy importante para el cliente y es una meta que han tratado de alcanzar o han

alcanzado las Gerencias de Mercadotecnia.

En cuanto a la fijacién de precios, el consumidor busca los mas
atractivos, pero también le da mucha importancia al producto, en base a esto, las
empresas nacionales tratan de ofrecer al publico el producto que busca, con las
caracteristicas deseadas y al precio mas favorable. En cuanto a otra de las areas
que comprende la Investigacién de Mercados, como lo es la promocién, las
Gerencias de Mercadotecnia destinan personal entrenado para llevar a cabo ésta
actividad, promocionando los nuevos productos o nuevos o mejores empaques.
Dicha promocién la realizan en forma directa hacia el cliente dentro de las tiendas

o bien, a través de los medios de publicidad.

Conocer la demanda del pablico es necesario para lograr la mejor
distribucion de los productos que ofrecen estas cadenas de empresas comercia-
les. Tras esto, se puede asegurar el éxito en las ventas y la comision de los
distribuidores evitando, en un momento dado, no poder ofrecer al cliente el

producto que necesita.
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La fijacién de precios, el producto, la promocién y la distribucién,
siendo los principales aspectos que abarca una Investigacion de Mercados, son
los mas importantes para estas empresas, de tal modo, no reparan en las grandes
cantidades de dinero que deban desembolsar para aplicar a cada una de estas

areas los estudios de investigacién que requiera.

En lo que a nuestra ciudad se refiere, las Gerencias de las sucursales de
empresas nacionales, con su experiencia, sefialan que falta mucho por hacer en
el 4mbito empresarial, ya sea de iniciativa privada o del sector gubernamental,
sefialan que debe tomarse mas conciencia de las necesidades que el publico
demanda. Afirman ademés, que algunas empresas locales han llevado a cabo
estudios de Investigacién de Mercados muy superficiales, que solo han arrojado

resultados muy poco favorables y valiosos para las gerencias.

Los objetivos primordiales de estas grandes empresas es invertir lo
suficiente en este tipo de investigaciones, nunca verlo como un gasto, sino como
una gran inversién que proporciona a todas las empresas que las lleven a cabo,

los mas 6ptimos y mejores resultados.

En base a la investigacién que realicé, pude comprobar que de las
empresas netamente ensenadenses muy pocas llevan a cabo investigaciones de
mercado. Periddicamente promueven estudios de Mercadotecnia, los que son
desarrollados por la Gerencias Generales. Aunque no son estudios muy extensos,
estos les ayudan a no estancarse y poder seguir adelante. Son muy pocas las
empresas que dedican el 50 % de sus actividades a la Mercadotecnia, logrando

mayores ventas.

Estas empresas identifican su mercado potencial mediante los ingresos

que han tenido cada cierto tiempo; algunas requieren de un estudio de lademanda
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para conocer en qué segmento de la poblacion ha habido los mayores ingresos.
Algunas de estas empresas, han tenido que enfrentar fendmenos dificiles de
interpretar y dificiles de resolver, como la falta de liquidez, crisis de la cual muchas

de ellas no han podido salir.

El principal factor externo que ha influido sobre la situacion actual de estas
empresas, es la crisis econémica por la que atraviesa nuestra ciudad, tal crisis no
ha influido solo en la situacién financiera grave de los negocios, sino que ha llevado
a muchos a la quiebra total. Por ello, las gerencias de estas empresas medianas
sostienen que gracias a sus pequerias Investigaciones de Mercado, con las que
ha tomado sus mejores decisiones, han podido hacer frente a los factores internos

a los que se expone todo negocio.

Algunas de estas empresas son apoyadas por la computadora en donde
archivan toda la informacion requerida para sus investigaciones, es decir, tratan
de ir a la vanguardia de las necesidades de informacidn que requieren todas las
empresas. Las Gerencias Generales consideran muy importante a la Investigacion
de Mercados y felicitan a quienes le estén dando la importancia del caso, ya que
es definitivo llevarla a cabo de acuerdo a la actividad que realice la empresa, para
poder definir rumbos en algunos casos y, en otros, saber la importancia de X

empresa en la entidad en que se desarrolle.

Hemos hablado de las empresas comerciales nacionales asentadas en
nuestra ciudad, que si llevan a cabo Investigaciones de Mercado y hemos hablado

también, de empresas ensenadenses que en menor grado la realizan.

En ensenada, la mayoria de las empresas desconoce la importancia de
la Mercadotecnia; su principal soporte para las decisiones que deba tomar es la

experiencia y la capacidad empirica que los gerentes han desarrollado a través
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de los afios en estos pequerios negocios. A estas empresas les resulta dificil hablar
del tema de la Investigacién de Mercados. El Gerente General casi siempre tiene
una profesién ajena a la materia de Mercadotecniay el contador pablico, siincluyd
en su carrera profesional la materia, solo fué de un semestre como informacion,
y no como habilidad. En consecuencia, los pocos conocimientos que tienen de
las actividades de Mercadotecnia resultan ya obsoletos para hacer frente a la

competencia y a la economia actual.

Las técnicas que utilizan estos negocios resultan cada vez mas rudimen-
tarias. De acuerdo a lo que pude apreciar, algunas de estas empresas podrian
explotar una ventaja muy importante que es : el drea geografica, ya que se
encuentran ubicadas en muy buen lugar, con gran afluencia de gente, que podria

aumentar su mercado y, por lo tanto, sus ventas.

Las gerencias o los propietarios de estas pequefias empresas, no han
sabido apreciar la importancia que tiene la Investigacion de Mercados, motivo por
el cual se mantienen dentro de su mercado en forma estancada o bien, por espacio
de dos o tres afios solamente, y después van a la quiebra por no aplicarla o por

no traducir bien la informacioén recibida.

Para estos negocios, la Investigacién de Mercados debe ser aplicada solo
por las grandes empresas industriales o por aquellas con gran capacidad admi-

nistrativa.

En general, concepttian a la Investigacion de Mercados como una inver-
sién a corto o0 a largo plazo y que hace falta gente preparada para ponerla en
practica y que a la vez, pueda sugerir lo mas correcto y manejarlo de manera

oportuna.
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EMPRESAS DE SERVICIOS

Tal vez, usted como yo, ha concluido que en la actualidad es importante
aplicar la Mercadotecnia no solo a los bienes tangibles, sino también a los
intangibles, ya que ambos satisfacen nuestras necesidades como consumidores,
siendo precisamente la satisfaccion de necesidades, el objeto de estudio de la
Mercadotecnia. Por esta razén, quise incluir en la investigacion realizada en las
diferentes empresas, algunas dedicadas a la prestacién de servicios, sean estas

de iniciativa privada o del sector publico.

Para referirnos a las primeras, hemos de mencionar que no llevan a cabo
Investigaciones de Mercado. Para algunos gerentes 0O propietarios, el hacer
Investigaciones de Mercado no significa ninguna inversion, por el contrario, solo
implican gastos innecesarios, pues el contar una clientela antigua que sigue
acudiendo a sus negocios, les garantiza el continuar dentro del mercado. Las
gerencias de estas empresas jaméas han utilizado técnicas bien definidas para
hacer progesar el negocio, los procedimientos que utiliza son solo practicos,
basados en su experiencia. Muchos de ellos ni siquiera logran definir a la

Mercadotecnia en forma basica, argumentando que es intil tratar el tema.

Otros, aunque no la apliquen, consideran a la Investigacion de Mercados
de mucha importancia, como una de las principales fuentes de informacién a que
deban sujetarse las empresas que busquen las mejores alternativas para hacer
frente a lacompetencia y crecer como tales. Consideran que tales estudios deben
ser confiables, pues los que han llevado a cabo hasta los Ultimos dias, no han
cubierto la cantidad de informacién suficiente, por lo tanto, no es significativa o

bien, los informantes o los que levantan las encuestas falsean la informacion.
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Algunos propietarios coincidieron en que las empresas ensenadenses,
sea cual sea su giro, deberian tomar como ejemplo las empresas de Tijuana, que
al no contar algunas de ellas con un departamento de Mercadotecnia, recurren a
las agencias externas, las que les proporciona reaimente toda la informacioén que
se necesita para la mejor toma de decisiones y la mejor puesta en marcha de sus
estrategias. Coinciden ademas, en que deberian existir en nuestra ciudad, despa-
chos que se dediquen a la Investigacion de Mercados en las diferentes areas, y
que cuenten con personal verdaderamente especializado que brinden a las

empresas las alternativas que estas requieran.



CAPITULO Il 140

EMPRESAS BANCARIAS

Las Investigaciones de Mercado que llevan a cabo las sucursales de
Bancos en nuestra ciudad no son muy completas, las aplican solo en las éreas
due en forma empirica consideran mas necesarias o convenientes. Una vez
concluidas las investigaciones, los gerentes analizan la informacidn obteniday, en
base a ello proponen las soluciones. Solo en la ciudad de Tijuana, estas empresas
bancarias cuentan con Gerencias de Mercadotecnia para atender, entre otros
servicios, a los de inversiones inmediatas, pues son las inversiones que reditian

mayores ingresos a los bancos por su gran demanda.

El servicio al cliente es fundamental para todas las Instituciones Banca-
rias de nuestra ciudad, por ésta razén, utilizan la Investigacién de Mercados
principalmente en el area de servicio al plblico, de la que se ocupan casi a diario.
Por ello, han dividido SUS operaciones en dos areas: empresarial y de servicios.
Ponen todo su esfuerzo en atender al cliente de la mejor manera, ofreciéndoles

opciones nuevas.

Casitoda la informacidn que las empresas bancarias requieran acerca del
ambito empresarial actual de la ciudad, la obtienen directamente de la camara de
comercio, para poder hacer andlisis de las situaciones financieras de esas
empresas. Su mercado potencial esta constituido por el sector pesquero y es a
través también de las cdmaras de comercio de donde obtienen informacién de las

actividades pesqueras, para hacer analisis de ese sector.

La Investigacién de Mercados es considerada como una pieza importante
dentro de las empresas para lograr una buena planeacion, mas real y acorde a

las necesidades de las empresas y asi, poder medir riesgos. Con esta vision, las



CAPITULO Il 141

gerencias utilizaronla investigacion de Mercados hace algunos meses, para poder
hacer frente a los problemas suscitados por el embargo atunero, buscando las

mejores soluciones para defender las actividades financieras de ambos sectores.

Aunque estas empresas bancarias consideran a la Investigacion de
Mercados muy importante, no hace inversiones para este tipo de estudios a nivel
local, pues son los propios gerentes los que, & base de experiencia, llevan a cabo
estas investigaciones. Las gerencias consideran que las empresas locales no
hacen Investigaciones de Mercado, ni aun cuando van a abrir sus propios
negocios, ademas, coinciden en que la ciudad no cuenta con personas especia-

lizadas para ofrecer éste tipo de servicios.
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EMPRESAS HOTELERAS

Los hoteles son el mayor atractivo de nuestra ciudad, en ellos se hospe-
dan gran nimero de turistas. Por tal motivo, deberian desempenar actividades
muy completas de Investigacién de Mercados, tanto para hacer frente a la
competencia, como para estar a la altura de las exigencias del turista extranjero
quien es, a fin de cuentas, el que mantiene a los hoteles vigentes dentro del

mercado.

En realidad, si llevan a cabo algunas Investigaciones de Mercado, pero
no cuentan con un departamento especifico de Mercadotecnia, pues éste lo
reemplazan con el Departamento de Relaciones Publicas y/o con el Departamento
de Promocién y Publicidad. Para las gerencias de éstas empresas, el ser su
principal giro la prestacion de un servicio y no la produccién de bienes, no acarrea
la necesidad de contar con una Gerencia de Mercadotecnia, toda vez que su

principal apoyo son las Relaciones Publicas.

Con todo, el prestar un servicio, sobre todo en el ambito turistico, implica
la necesidad de hacer continuamente investigaciones sobre Promocion y Publici-
dad, de tal forma, estas empresas destinan parte de sus finanzas a llevar todo tipo
de informacién al vecino Estado de California, aparte de ofrecer a la clientela
extranjera novedosos paquetes promocionales, por ser este mercado el que mas

ingresos deja a los hoteles.

Es la Gerencia de Relaciones Publicas la que pone en practica todo este
tipo de actividades promocionales. Los Gerentes Generales consideran que una
empresa de servicios, cualquiera que sean estos, no va a emplear una Gerencia

de Mercadotecnia, ya que las actividades que pueda realizar se pueden suplir con
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las actividades que la Gerencia de Relaciones PUblicas realice. Algunos gerentes
coinciden en afirmar que por los altos costos que implica el hacer una Investigacion
de Mercados las empresas pequefias se restringen de ello, y solo las grandes
empresas pueden llevarlas a cabo. Las empresas de nuestra ciudad son un claro

ejemplo de lo anterior.

En la busqueda de mas informacion, logré entrevistarme con el propietario
de un hotel con mucha tradicién en el mercado hotelero, en quien encontré gran
animo para hablar del tema, comentando que si llevan a cabo Investigaciones de
Mercado, no a través del departamento de Relaciones Publicas, sino a través de
un despacho de consultoria. Para la gerencia de este negocio, la Investigacion de
Mercados ha sido un soporte para desarrollos de nuevos proyectos. Tales
estudios los realizan anualmente para poder hacer los anélisis de cambios que le

permitan continuar vigentes en el mercado hotelero y turistico.

La gerencia ha podido detectar los beneficios de las Investigaciones de
Mercado a través de la estabilidad adecuada en las ventas de cada afo, por esta
razén, considera a estas actividades las herramientas indispensables que le han

ayudado a permanecer siempre en niveles étimos de competitividad.

Realmente, dentro de un mismo sector, las empresas no comparten las
mismas ideas acerca de la Investigacién de Mercados y de la importancia de
ponerla en préctica. Por lo tanto, y refiriéndonos al mercado hotelero, podemos
dividirlo en empresas que si la llevan y logran ser lideres en su comunidad; en
empresas que la practican en forma superficial y se sostienen; y en empresas que

delegan su importancia a otras empresas con otro tipo de actividades.
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EMPRESAS INMOBILIARIAS

Existen algunas que llevan a cabo pequerias Investigaciones de Mercado
con el fin de tener conocimientos de la oferta y la demanda. Los propietarios-ge-
rentes tratan de agilizar las investigaciones con el apoyo de un grupo de gentes
que no son especialistas en la materia, pero que se les da un entrenamiento previo.
Como resultado de estas pequerias investigaciones, las inmobiliarias, a pesar de
que sus productos son bienes inmuebles, la mayoria de alto costo, han tenido que
ampliar su mercado con una variedad de productos para poder competir. Algunas
de estas empresas han sido reconocidas por el Instituto Nacional de Mercadotec-

nia.

Las inmobiliarias han visto reflejados los resultados de sus investigaciones
en la respuesta positiva de los clientes a la comercializacién de sus bienes
inmuebles, aumentanto el porcentaje de ventas. Los precios son constantemente
controlados para que no rebasen a los de la competencia y a la vez, tiendan a la

baja para que puedan ser accesibles al publico.

Estas empresas que realizan investigaciones consideran a la Investiga-
cién de Mercados muy necesaria para conocer a la competencia y satisfacer la
demanda del consumidor. Consideran que si existen en nuestra comunidad
personas especializadas para llevar a cabo estos estudios y que la Mercadotecnia
pudiera tener un campo muy amplio en nuestra ciudad si existiera el crecimiento,
si hubiera grandes inversiones, parques industriales y, a la vez, el estimulo
necesario para los empresarios o pequefios negociantes, para que estos puedan

vislumbrar la importancia de las Investigaciones de Mercado.
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Por otra parte, existen inmobiliarias que no le dan importancia a la
Investigacion de Mercados. Algunas solamente realizan pruebas de tipo publici-
tario para conocer las respuestas de los consumidores a cargo del gerente de
comercializacién. Se atacan varios mercados y se busca dar la mejor imagen tanto
en sectores poblacionales con alto nivel econémico como en sectores mas bajos.

Estos estudios son para definir todos estos niveles.

En estas empresas medianas la principal actividad es el arrendamiento
de bienes inmuebles, que ocupa el 70% del total del mercado, pues de acuerdo
a pequefios sondeos, se pudo comprobar que esta actividad se encontraba en

segundo plano para las inmobiliarias de mas prestigio.

Los gerentes afirman que en el ramo se cuenta con algunas empresas de
prestigio que provienen de los Estados Unidos, con estudios muy profundos y
elaborados, pero que al llegar a la ciudad se topan con pared, pues el cliente no
responde a su publicidad tan cara, de modo que solamente sobreviven en el
mercado. Por esta razén, las empresas netamente ensenadenses solo realizan lo
que les dictan sus investigaciones, es decir, publicidad mas sencillay precios mas
accesibles. Las gerencias consideran que los estudios de Investigacién de Mer-
cados en la ciudad no funcionan, pues el comportamiento de los negocios todavia
no tiene ese dinamismo necesario para responder de manera positiva. Algunas
empresas del ramo no consideran, definitvamente, la necesidad de realizar
investigaciones de mercado para sus negocios o bien, desconocen totalmente la

funcidn de estas actividades.

Considero que existen varias interrogantes y/o alternativas para estas
empresas, que podria solucionar la Investigacion de Mercados, pues en Ensena-

da, los corredores de Bienes Raices, hasta hoy, solo han encaminado sus
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objetivos a satisfacer las necesidades de clientes con preferencias de vivienda

dentro de la ciudad o en zonas céntricas.

Ademas, a los clientes se les dé informacién solamente mediante la
publicidad mas comdn: radio o prensa, pero una estrategia mas eficaz para lograr
mejores resultados serfa: la elaboracién de folletos con fotografias impresas de lo

que ofrecen las inmobiliarias.

Podrian también, abarcar mas mercado con ventas o arrendamientos en
zonas rurales como: ranchos, bungalows por tiempo determinado, casas ubica-
das fuera de la periferia central de la ciudad, etc., debiendo publicario continua-

mente en el medio escogido para ello.



CAPITULO Il 147

EMPRESAS COMERCIALES DE AUTOS USADOS

De las empresas dedicadas a la venta de autos usados que se visitaron,
ninguna lleva a cabo Investigaciones de Mercado, pues consideran que esta
disciplina es aplicable solo a grandes empresas; empresas medianas como las
que estamos tratando la utilizan cuando se va a instalar una de ellas para saber
si es factible que el negocio se pueda desarrollar y progresar en la zona que se

ha escogido.

La clientela de esta empresa es de tipo general, pues este ramo del
comercio no esté destinado a una area especifica de la poblacion, por esta razon,
estas empresas no sienten la necesidad de hacer analisis de informacién para
hacer frente a la competencia. La mayoria utiliza la publicidad como la principal
herramienta para dar a conocer sus unidades, viendo a esta area como una
inversion que proporciona resultados futuros. Esta actividad la realizan por tem-

poradas medianas promoviendo a la vez las especiales existentes.

Otra empresa, por su parte, utiliza la publicidad durante todo el afo y
promueve el deporte entre la juventud a través de patrocinios deportivos los que
han contribuido a la vez, a dar a la empresa prestigio en la comunidad, ademas
que es la estrategia por la cual han tenido los mayores porcentajes de ventas. Los
propietarios de estos negocios afirman que la mejor zona estratégica para instalar
un negocio de venta de autos es junto a la competencia, de este modo la clientela

puede comparar los precios de unos y de otros.

Aunque estas empresas no desarrollan Investigaciones de Mercados, las
consideran como una actividad vital y esencial para toda empresa nueva o proxima

a establecerse para no caer en errores, cualquiera que sea su ramo.
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EMPRESAS INDUSTRIALES

El proceso de fabricacién de productos requiere cada dia de mejor
tecnologia que responda eficientemente y con mayor calidad a las necesidades

del consumidor.

Algunas empresas industriales de nuestra ciudad han sabido responder
a estas necesidades con la ayuda de la Investigacién de Mercados, aunques solo
una de este grupo de empresas cuenta con una gerencia de Mercadotecnia a
nivel Estado, en otras, esta actividad la desemperian otras gerencias como Ventas

o Recursos Humanos.

La finalidad de invertir en Investigaciones de Mercado es para tener
proyecciones de la demanda, pues existen periodos en que ésta supera la
produccién y las empresas se ven en aprietos para abastecer. Ademas, en base
a los resultados se pueden tomar las mejores decisiones en cuanto a la distribu-
cion del producto en si, en cuanto a la publicidad que se requiera, en cuanto a la
calidad etc., hasta las minimas decisiones que se deban tomar a diario. Se ve
también como se comportan las tendencias de las importaciones de Estados
Unidos, y desarrollan estrategias para hacer frente a esta competencia, que es la

principal por la zona en que esté situada nuestra ciudad.

En cuanto a la calidad del producto, ésta es respaldada por el servicio
como: facilidades, tiempo de entrega, abastecimiento, entre otros. Todos estos
factores que también son utilizados por la competencia son también analizados

por las personas que desarrollan las investigaciones.

Por lo regular, mes con mes se analizan las tendencias de comportamien-

to del producto dentro del mercado, como medida de control, pues se trata de
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seguir viegente dentro de él. Se cuidan las facilidades crediticias. En cuanto a estas
facilidades, se efectdan a lo largo de todo el afio con previos estudios mes con

mes, por cliente, sin repetirlos en ese tiempo, para conocer su grado de seleccion.

Se trata constantemente de buscarle necesidades al producto, es decir,
que el producto responda a nuevas necesidades de uso engrandeciendo su
mercado, con mayores beneficios o menores costos de fabricacién. En base alos
resultados de las investigaciones, algunas empresas han logrado recuperar el
mercado ( pues hay ocasiones en que lo han perdido ), han incrementado sus
ventas o bien, ganado mas mercado. Es muy importante conocer todo el contorno

respecto al mercado para desarrollar estrategias comerciales y de fabricacién.

En las empresas en las que no se cuenta con una Gerencia de Mercado-
tecnia, es el personal que ha laborado por afios dentro de ella quienes realizan
estas actividades, quienes por su experiencia y conocimiento son los mejores
conocedores de las necesidades de su empresa. Continuamente, es este personal
el encargado de aplicar, en forma empirica y practica las investigaciones de
mercado en las distintas areas de la empresa, logrando asi tomar las mejores

decisiones.

La distribucion del producto es una de las areas mas vigiladas por el
personal, cuidan de mantener a sus distribuidores proveyéndoles a tiempo el
producto, junto con diferentes promociones que atraen la atencion del publico,
logrando las mejores ventas, tanto para las empresas como para los distribuido-

res.

La clasificacién del mercado es a través de los resultados que arroja el
haber llevado a cabo una investigacion sobre el porcentaje de ventas cada cierto

periodo de tiempo, una vez calculadas sus ventas, y de acuerdo alas estadisticas,
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la empresa define cual ha sido su mercado en los Gltimos periodos, y en que

medida ha disminuido o aumentado ese mercado.

Estas empresas, sin utilizar la Invertigacion de Mercados, no pueden
calcular su mercado potencial, si lo hacen es solo hipotéticamente. Para hacerlo
cientificamente necesitan la comprobacion que realiza el equipo de la Oficina de

Investigacion de Mercados.

Ya teniendo el mercado potencial cientifico, se obtiene un porcentaje muy

alto de seguridad de éxito en las actividades de Mercadotecnia.

Con otra Investigacion de Mercados o quizas en una sola Investigacion,
se busca y calcula la competencia y se podra saber el numero del potencial de

mercado y la cantidad que se deberé conquistar de la competencia.

Otras ventajas de la Investigacién de Mercados seré la produccion exacta,
ni excedente ni faltante; también se pueden calcular las ventas y las utilidades. De
ésta manera, se puede decidir la cantidad de dinero que se destinara en Promo-

cién y Publicidad.

Para ser competitivas, las empresas cuidan mucho del buen servicio al
publico, de la calidad de la manufactura de los productos, de la mejor presenta-
cién. Ademas, hacen desembolsos de dinero destinados a la PUBLICIDAD, para

tratar de atraer los gustos de los consumidores.

Una empresa muy importante en el sector Industrial de nuestra ciudad es
un productora de latas, lider en el mercado. La gerencia de ésta gran compariia
sostiene que no lleva a cabo Investigaciones de Mercado, pues tiene a sus clientes
cautivos. Creo que mas bien podriamos llamarle Monopolio, por no haber otra

compaiiia que fabrique.



CAPITULO il 151

La importacion de este producto siempre ha tenido un alto costo, por lo
que empresas nacionales de nuestro pais optaron por abastecerse de lata
mexicana, asi, esta gran empresa instal6 sus plantas enla ciudad, sin llevar acabo

ninguna Investigacion de Mercados, pues su mercado ya estaba asegurado.

En la actualidad, esta empresa provee a las companias pesqueras,
quienes compraban este producto a los Estados Unidos a muy altos precios, sin
facilidades financieras, sin asistencia técnica y entrenamiento, por lo que si se
presentaban problemas con las latas, una vez adquiridas, el comprador era el que
los solucionaba. Ante tal demanda, los inversionistas adquirieron las lineas de
produccién, con la debida asistencia técnica y entrenamiento para asi, echar a

andar la planta en Ensenada.

El mercado internacional de la lata dié un giro que revoluciond la medida
de la lata que tenfa una gran empresa cervecera, que era mas esbelta y mas larga,
por eso se tuvo que adecuar a la lata estandar, hecha por la maquinaria nueva

para este tipo de lata que se distribuye por todo el mundo.

El mercado de las latas es muy cerrado, por lo que no implica llevar a
cabo grandes Investigaciones de Mercado, segiin considera la Gerencia General
de esta empresa, quien provee con su producto a otra gran compariia cervecera
que exporta a varios paises, por lo que las lineas de produccion tienen que
producir a razén de 1,200 latas por minuto diariamente. La demanda del producto
implica adquirir nuevas lineas de produccién, una nave industrial nueva, etc., en
las que hay que invertir gran parte del capital, pero con la certeza de obtener los
mejores resultados. De ésta forma es como grandes empresas nacionales han
venido a instalarse en nuestra regién, con grandes inversiones, pero con breves

y acertados estudios de Mercadotecnia.
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En el ramo industrial podemos encontrar, a diferencia de las anteriores,
empresas que desde hace varios afios no han llevado a cabo Investigaciones de
Mercado, pues no son fuertemente competitivas y las gerencias no consideran
que existe la necesidad de invertir en este tipo de actividades. Por otro lado,
cuando las empresas han pretendido hacer investigaciones de Mercado, los
resultados obtenidos solo les han arrojado informacién muy deficiente con la que
no han podido detectar las fallas con las que se han desarrollado a través de los

anos.

Haciendo una comparacion con las empresas industriales de los Estados
Unidos, las gerencias afirman que se encuentran muy deficientes y que les resulta
muy dificil hacer Investigaciones de Mercado en todas las areas, por lo que solo
se han limitado a ver como las empresas norteamericanas estan muy familiariza-

das y técnicamente sofisticadas en lo que es la Investigacién de Mercados.

En general, las gerencias de estas compafias industriales, consideran a
la Investigacion de Mercados como la parte fundamental para el desempenio de
todas las actividades de los negocios y que las empresas ensenadenses no la
llevan a cabo, que existen muchas inconformidades por parte del consumidor,
factor que las empresas no alcanzan a visualizar. Consideran ademas, que si hay
gente preparada para estas actividades pero que las empresas no han abierto los
ojos a la necesidad o no han detectado que se encuentran en desventajas

competitivas dentro de sus mercados.
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EMPRESAS PESQUERAS

Algunas empresas de este ramo dependen, en cuanto a actividades de
Mercadotecnia, de Distribuidoras Nacionales con localizacién en la capital del pais,
las que vigilan el diserio, la marca, la calidad, el producto y supervisan el destino
del producto terminado mediante el proceso de Mercadotecnia. Estas distribuido-
ras realizan Investigaciones de Mercado a nivel nacional con la finalidad de llevar
una buena distribucién y desarrollar nuevos productos. Existe un Departamento
de Investigacién de nuevos productos para ver la factibilidad de desarrollarlos 6
no en base a la misma demanda, pues han procesado productos que no han
alcanzado la satisfaccién del consumidor como el "atin al natural" que se dejé de

producir.

En el cuerpo administrativo de estas empresas, independientemente de
la administracién general de las distribuidoras nacionales de sus productos, no se
le d4 la suficiente importancia a la Investigacion de Mercados, incluso afirman que
en el sector pesquero local no existe y que solamente estan sobreviviendo en el

mercado sin miras a introducir nuevos productos y expander sus mercados.

Algunas pesqueras han dejado de funcionar bajo los sistemas de comer-
cializacién del gobierno y pasado ha formar parte del sector social de nuestra
ciudad, las cuales ya tienen clientes establecidos, pero tienen que hacer frente a
nuevas marcas, nuevos duenos. Por esto, esta dentro de sus proyectos el realizar
Investigaciones de Mercado. En la actualidad cuentan con los servicios de una
empresa de consultoria local que les imparte asesoria administrativa, financiera y
contable y en el futuro se espera contratar los servicios de una Agencia de
Investigaciones de Mercado. Todo el proceso de comercializacién de sus produc-

tos los realizan los departamentos de ventas-cobranzas.
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En cuanto a Publicidad y Promocion estan desarrollando una nueva etapa
a nivel regional con miras a expanderse, manejadndose nueva etiqueta y presen-

tacion, con la finalidad de que el producto tenga presencia en la localidad.

Las gerencias de estas empresas estan de acuerdo en que los tipos de
negociaciones actuales han progresado, pues existe cada dia mas competitividad.
A pesar de esto, las empresas pesqueras ven mermados sus deseos de sobresalir
pues atraviesan por una crisis en la que existe desabasto de materias primas, en
donde las flotas atuneras se han ido a otros Estados y en donde la situacién

financiera es grave y dificulta el abastecimiento de insumos para este sector.

Por otro lado, las empresas pesqueras estan estrechamente ligadas a las
empresas productoras de harina de pescado de nuestra ciudad en forma estra-
tégica, pues por ejemplo: de 700 toneladas capturadas solo 60 son procesadas
por las compariias pesqueras y todo el demas pescado es absorbidos por las
productoras de harina, es decir, si no hubiera productoras de harina el precio del
pescado seria muy caro, pues si las flotas pesqueras capturaran solo para las
pesqueras éstas tendrfan que vender su pescado al cuadruple o al quintuple del

costo.

Las productoras de harina de pescado de la ciudad forman un pequefio
monopolio (una de ellas reconocida por el Tecnoldgico de Monterrey), pues como
en el resto del pais ésta actividad es muy deficiente su producto es distribuido a
nivel nacional. Por esta razdn, no sienten la necesidad de llevar a cabo Investiga-
ciones de Mercado como una parte de su desarrollo organizacional. Sin embargo,
hace algunos afios realizé una intensa Investigacién de Mercados a causa de la
introduccién del mismo producto, a un precio demasiado inferior por una gran
compa#ia chilena, demandandole por haber practicado competencia desleal. Se

llevé a cabo la primer audiencia en la historia de México encabezada por las
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Gerencias locales y de otros estados y por la Secretaria de Pesca y Camaras
Nacionales de Empresas Pesqueras. Como resultado de esta Investigacién de
Mercados se frend, en forma definitiva, la entrada del producto a nuestro pais. Se

volvié a recuperar el mercado.

Empresas dedicadas a otras actividades han tomado como ejemplo estas
Investigaciones de Mercado, y pedido la asesoria de las personas que se
involucraron en ella. Pero, reiteramos, las empresas productoras de harina de
pescado de nuestra ciudad no realizan, en forma periddica ni cotidiana estudios

de Investigacion de Mercados.

En parte esté justificado, porque una empresa o un grupo de empresas
que se constituyen en un monopolio, no necesitan de Mercadotecnia ni de la
Investigacién de Mercados, que es la base de la Mercadotecnia, solo la utiliza
como herramienta de informacidn. Este monopolio de empresas se Une para fijar

precios y tomar decisiones en conjunto.

Solo las empresas que tienen competencia necesitan de la nueva filosofia

de excelencia de Mercadotecnia, para lograr ser lideres del Mercado.

Las gerencias consideran a la Investigacién de Mercados primordial para
latoma de decisiones de las empresas, sobre todo, cuando estas se ven afectadas
en su mercado. Va a existir la gran necesidad de las empresas de nuestra ciudad
y de todo el pais de llevarla a cabo, pues van a tener que ser mas eficientes y
mas capacitadas para hacer frente a la apertura del Libre Comercio. Sobre todo,
se debe empezar desde una Investigacion de Mercados para tomar las mejores
alternativas a seguir. Reiteran que a causa del poco interés de ésta disciplina, un

70% de las empresas pesqueras han fracasado.
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EMPRESAS RESTAURANTERAS

Las empresas restauranteras en conjunto, constituyen un importante
sector dentro de nuestra comunidad, la mayoria ha empezado a sentir la impor-

tancia de la informacién que proporcionan las Investigaciones de Mercado.

El aspecto mas cuidado por estas empresas es la buena imagen, en el
futuro piensan utilizar la informacién acerca de la competencia y de las necesida-
des del cliente a través de investigaciones para poder desarrollar estrategias afines
a su objetivo. Algunos estarian dispuestos a contratar personas especializadas

para este fin.

Los propietarios aseguran que sus negocios no han trabajado eficiente-
mente hasta la fecha, algunos se han desarrollado solo dentro del sector turistico,
pero cuando éste decae en ciertos periodos, los ingresos bajan al maximo. Los
precios siempre han estado al nivel de lo que el turista paga. Hoy, sienten la
urgente necesidad de ajustar sus precios a las posibilidades de todo el publico.
Por querer abarcar solo un sector, hoy los restaurantes resienten el no haberse

adecuado a las necesidades del publico local que también gusta de comer fuera.

Por otra parte, existen muy pocos restaurantes que se han cimentado bien
desde el principio utilizando estrategias para atraer a los nifios. Por ejemplo: uno
de ellos ha abierto areas dentro del local como video-juegos, barras de bebida sin
alcohol, mesa de billar y pimpén, pista de bailes para adolescentes y proximamen-
te implementara eventos para las distintas escuelas; todo esto como respuesta a
las exigencias del publico adolescente que ha expresado sus exigencias e
inquietudes a través de un buzdn de sugerencias o en forma personal durante su

estancia en el restaurante. De hecho, tienen como proyecto el instalar una pista
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de carros de gasolina para jovencitos de 14 afos en adelante, una pista para
lanchas choconas, entre otras cosas, a corto plazo. Como podemos ver, se tienen
proyectos de expansion, todo esto como resultado de investigaciones tanto de la

competencia como, sobre todo, de las exigencias del cliente.

Para la gerencia de ésta empresa, la Investigacion de Mercados ha sido
la herramienta mas valiosa para progresar, en la que han actuado los mismos

propietarios-gerentes como contado con la asesoria de expertos en la materia.

Por otro lado, los restaurantes de hamburguesas han sido atacados por

el principal vendedor de hamburguesas en el mundo :

McDonald’s. Como es natural, los propietarios de la concesion se dieron
a la tarea de buscar y escoger la que consideraron la mejor zona geografica para
funcionar. Esta fué la principal Investigacién de Mercados que realizaron. Primero,
al iniciar operaciones.- Después, sobre la competencia, potencial del mercado y

preferencias del consumidor.

Por lo demas, las Investigaciones de Mercado que se llevan a cabo dentro
de la tienda son muy importantes y todas cuidadosamente supervisadas, para
brindar el mejor servicio a la clientela, en su mayoria nifios. Esta es la norma mas
importante que se ensefia a todos los empleados "El servicio al 100% ". La Ley
de McDonald’s es satisfacer al cliente al maximo, pues es él quien siempre tiene

la razén.

La Gerencia Local de Mercadotecnia da seguimiento a las promociones
tanto fuera de la tienda como dentro de ella. Las promociones que se realizan

fuera son dadas a conocer mediante Publicidad con varios dias de anticipacion
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para que los nifios lo apunten en su agenda. Dichas promociones son enviadas

de México a los propietarios de la concesion.

Las promociones dentro de la tienda se realizan diariamente con la
colaboracién de las anfitrionas STAR, quienes tienen contacto directo con los
clientes y vigilan que el ambiente interior sea cordial y armonioso en todo

momento.

La Gerencia de Mercadotecnia de Ensenada, afirma que se tiene necesi-
dad de hacer constantes Investigaciones de Mercado, pues es una compariia muy

reconocida y sabe que el 90% de las cosas que se hacen van a funcionar.

En general, los restaurantes locales empiezan a analizar laimportancia de
la Investigacién de Mercados, aunque existen aquellos que por su pequefia

magnitud tienen una actitud solamente de sobrevivencia en el mercado.
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CONCLUSIONES

El éxito tan claro y contundente de las empresas lideres como McDonald's
-podriamos mencionar muchas otras-, es la transformacion que hacen de la
informacion obtenida por sus estudios de Investigacién de Mercados, en estrate-
gias mercadoldgicas que respondan a las exigencias e inquietudes del consumi-
dor y a la vez, a la necesidad vital de la empresa de seguir siendo ndmero uno

frente a la competencia.

Las empresas fuertemente competitivas han llegado a serlo, al traducir la
informacioén en beneficios inherentes a la calidad de sus productos, a la eficienti-
zacién de la produccién, al mejoramiento del servicio que se le brinda al cliente,

entre otros. Por ende, han ampliado sus mercados y, por lo tanto sus ventas.

Las empresas de la actualidad estén viviendo una época trascendental,
la época de la orientacion al consumidor; es decir, el solo hecho de fabricar los
productos no implica que el consumidor los deba adquirir. Hoy, se tienen que
determinar los gustos y las necesidades y ajustar las caracteristicas del producto

a las actitudes cambiantes del cliente, antes de lanzarlo al mercado.

La Investigacién de Mercados es utilizada en todos los sectores empre-
sariales en los grandes paises desarrollados. En los que se tienen avances
significativos en la Metodologia de Investigacion, tanto cualitativa como cuantita-
tiva. Al mismo tiempo, muchas compariias gastan mucho dinero en investigacio-
nes para el desarrolio de sus productos, pero poco para determinar las
oportunidades de mercado de esos productos. La rentabilidad del negocio que

se esta proyectando debe calcularse antes de planearse la Mercadotecnia.
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Si la gerencia no esta convencida de la Investigacion de Mercados, no
invertira la cantidad de dinero suficiente necesaria para hacer un buen trabajo.

Una buenainvestigacién cuesta dinero, pero cuestamucho mas no llevarla a cabo.

Cuando la Investigacion de Mercados es precisa, es decir, que tiene un
alto porcentaje de confiabilidad, no es un sustituto del juicio personal. El investi-
gador toma datos, analiza é interpreta los hechos, pero el ejecutivo debe tomar la

decision.

La Metodologia de la Investigacion de Mercados utilizada por las empre-
sas de Estados Unidos, ha sido tomada como ejemplo por empresas de nuestro
pais. Es muy conocido el miedo al cambio por todo ser humano. Los empresarios
mexicanos también se resisten al cambio de nuevas estrategias para llegar al éxito,
prefieren caminar por lo ya experimentado. Por ello, es vital continuar con estas
metodologias, pero cambiar y orientar la idiocincracia de nuestro ejecutivos hacia

las perspectivas que ofrece la Investigaciéon de Mercados.

Conforme mas ejecutivos adopten el concepto de planear estrategias de
Mercadotecnia, veremos que crece el respeto haciala Investigacién de Mercados,
como base para la toma de decisiones, para analizar el impacto y como medida

de control.

He demostrado que las gerencias de las empresas locales adn no
visualizan la importancia de ésta funcion de la Mercadotecnia. La intuyen, pero no
se atreven adn a destinar un presupuesto en una Oficina de Mercadotecnia, pues
como resultado de anteriores Investigaciones de Mercado, realizadas por gente
sin suficiente preparacion para ello, que solo han proporcionado informacion
errnea a las empresas, las gerencias no les tienen fé, pero mientras no se atrevan

a salir de ese circulo en el que no invierten porque no estan seguros de los
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resultados, y no tienen resultados porque no invierten, no conoceran jamas la

estrategia moderna que lleva al éxito a las empresas lider.

Para ello, deben avocar su presupuesto a Oficinas serias, ya sean internas
o externas, en las que los investigadores de Mercadotecnia deben tener la
capacidad y las habilidades necesarias para una efectiva informacion a la Geren-

cia.

Las empresas ensenadenses estan sumergidas en un casi conformismo
y en una casi completa indiferencia hacia las actividades de Mercadotecnia. Las
que no lo estén, son dirigidas por inversionistas nacionales, que con sus filosofias

de expansion han traido a nuestra ciudad sus empresas.

Ante esto, los empresarios locales solo pueden expresar su sentir de que
estan siendo atacados por fuerzas competitivas nacionales. Asi como el sentimien-

to de temor una vez que se ponga en marcha el Tratado de Libre Comercio.

Lo anterior nos debe hacer reflexionar, que no es suficiente considerar a
la Investigacién de Mercados como herramienta indispensable para tomar deci-
siones, sino llevarla a la préctica, aunque sea nuestro negocio muy pequefio. Asi
podriamos, apoyados también por la Publicidad, las Relaciones Publicas y nuestro
propio Equipo de Mercadotecnia, expandir nuestro negocio a lo largo y ancho del
pais, pensar en grande, planear nuestro crecimiento, logrando asi, ser los lideres
del mercado y porque no, un frente dificil de vencer e'n la Guerra de la Mercado-

tecnia.
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