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HIPOTESIS

Ante un inminente cambio del enfoque mercadotécnico, (hacia la
competencia) surge la mercadotecnia militar, como una opcién
viable para las empresas latinoamericanas inmersas en un clima de
competencia oligopolica.

OBJETIVO

El principal objetivo de este estudio es el proporcionar herramientas
y bases soOlidas en materia de estrategia mercadotécnica para las
empresas latinoamericanas.

En un afan también por la trascendencia de este trabajo lo pongo al
alcance de los estudiantes y futuros profesionistas como una medida
de prevencion y consulta ante el panorama globalizador.



INTRODUCCION

En la actualidad, en que el nuevo milenio se nos hizo presente sin
todo el encanto que de nifios teniamos por el afio 2000, no hay
carreteras aéreas en las ciudades por donde transitan miles de carros,
no hay tampoco visitas a la luna como si fuéramos a Patzcuaro los
Domingos.

Pero tenemos otras cosas que ni siquiera habiamos imaginado, por
ejemplo tenemos robots que sin ser los de la familia Robinson de la
television, desactivan bombas, arman carros, extraen minerales, etc.
Tenemos ademas el Internet que nos proporciona informacion desde
cualquier parte del mundo con tan solo apretar un boton, este
sistema de integracion informativa ha revolucionado la forma de
vida de millones de personas en el mundo y sus perspectivas de
expansion son cada dia mas grandes.

Otra cosa que también experimenta un cambio, es el enfoque de la
mercadotecnia, ahora la naturaleza de la mercadotecnia no es servir
al cliente, sino burlar y poner fuera de combate a la competencia, en
resumen, la mercadotecnia es una guerra donde el enemigo es el
competidor y el cliente el territorio que se debe ganar.

Como en la guerra real, no hay un camino unico para pelear, existen
cuatro:

La guerra defensiva, que es para el lider.

La guerra ofensiva, que es para la segunda fuerza del mercado.

La guerra por los flancos, que es para los que no tienen la fuerza
para vencer al lider, pero si la suficiente para atacar un mercado
inexistente con creatividad.

Y por ultimo la guerra de guerrillas, que es en la que se encuentra la
gran mayoria de las empresas, pues son pequefias y lo que funciona
con estas es el ataque y posicionamiento de un lugar especifico y so
posterior negociacion.
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Lo que se pretende dejar esclarecido con éste trabajo de titulacion es
que el nuevo enfoque de la mercadotecnia nos esta dictando un
rumbo que debemos tomar, intento establecer que se presenta una
nueva oportunidad para las empresas Latinoamericanas para que se
coloquen a la vanguardia de lo que se presenta como un nuevo
paradigma a establecer, el cambio es innegable y lo mejor es
adelantarnos antes que, como histéricamente se ha presentado, se
nos adelante alguien que ahora llamemos loco pero que con el
tiempo llamemos visionario y para ese entonces nuestra competencia
nos llevara de nuevo la ventaja.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

El entorno actual a nivel mundial est4 pautado por las tendencias de
las ventajas competitivas de los paises y de las grandes empresas;
Esto lo vemos a diario y hasta cierto punto dejamos atras el
asombro, ante lo cotidiano de las huellas del “nuevo orden mundial” .

¢ La fuerte tendencia a formar bloques econémicos y comerciales
(Uni6n Europea, MERCOSUR, NAFTA, entre otros.).

¢ Los tratados de no-agresion y de territorialidad entre paises

vecinos. (Aunque no sean respetados del todo en la
actualidad).Ver anexo 1.

¢ Los acuerdos de cooperacion economica, ayuda financiera,
crediticia y de operaciones conjuntas en contra del narcotrafico,
lavado de dinero, terrorismo, etc.
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Es comiun ver por un lado, joint- ventures entre empresas
comerciales e instituciones financieras y por otra parte la
desmembracion de lineas de marcas de las grandes empresas

“pulpo”, dedicadas anteriormente a la elaboracion y venta de
productos y servicios que no tienen relacion alguna entre si mismos.
(tal seria el caso de KRAFT y GREY HOUND?* por mencionar solo
dos ejemplos).

Este fortalecimiento de paises y empresas, formando grandes
bloques protectores de los mercados regionales, nos hace pensar en
una TERCERA GUERRA MUNDIAL; En donde no se utilizan
balas, sino productos y servicios capaces de invadir territorios,
tomar clientes cautivos y trasladar sus riquezas al cuartel general a
miles de kilobmetros, mediante operaciones electronicas
practicamente inmediatas.

Fuente: Forbes
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Fidel Castro, “presidente” cubano, mencion6 en cierta entrevista en
1992:

“Al pueblo cubano no lo intimida el saber que nos apuntan con
misiles nucleares a toda la isla, lo que es inadmisible es el hecho de
que se deje a nuestra gente morir sin alimentos ni medicinas por un
estupido bloqueo econdmico, que ademds de ser inhumano, atenta
contra la soberania y la libertad de un pueblo que eligié un régimen
de gobierno popular, solo por que éste es distinto y no comulga con
el de los paises centralistas”. *

El razonamiento obligado seria el de que las guerras ya no se libran
en los campos de batalla, sino en las mentes de los consumidores y
los generales de éstas, no tienen mas armas que los convenios y
legislaciones adaptadas al libre intercambio territorial de ideas,
productos y servicios.

*Revista Epoca Num. 19
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CONCLUSIONES CAPITULO I

Las presiones de la globalizacion a un pais latinoamericano (llamado
por ALADI: Periférico), son de franca desventaja, pues estos paises,
predominantemente son productores de materias primas, mientras
los centralistas producen articulos con valor agregado y tecnologias
de avanzada.

La tendencia actual del comercio mundial pone en entredicho el
supuesto beneficio microecondmico y su reflejo en los bolsillos de
los ciudadanos que no tienen en sus manos las riendas de la
economia.

Es inaudito que pongan serias medidas de presion a paises petroleros
por una supuesta “alza inmediata” del precio del crudo por parte de
Estados Unidos, cuando sabemos que no les podemos en contraparte
objetar el precio de sus articulos pues, alegan que si no lo
compramos a su precio lo compremos donde lo encontremos.

El petroleo es un recurso no renovable ademas que para su
extraccion se invierte una gran cantidad de dinero, por lo tanto el
precio debe ser elevado, si no lo quieren pagar a ese precio, que lo
compren en otro lugar, en donde el precio del transporte lo eleva aun
mas, después de un tiempo razonable, tendran que comprarlo
nuevamente a los paises latinoamericanos, pues la no renovabilidad
es parte fundamental del juego de los precios.

Las presiones extra-petroleras (deuda externa, certificacion
antidrogas, grados de inversion, etc.) contradicen lo establecido en
materia de globalizacion y de sacar adelante a los paises periféricos.



\

Los Estados Unidos funcionan como juez y parte en un proceso de
por si maleado por los que dominan la economia.

El petroleo es a la misma vez el bastion del desarrollo de la
economia mundial y también el talon de Aquiles para aquellos que
la hegemonizan.

Es tiempo de dejar a un lado el temor a una certificacion, jporqué no
descertificamos a Estado Unidos en su lucha contra las drogas?
JPorqué no catalogamos como una mala inversion para
inversionistas latinoamericanos y tratamos de fortalecer las
economias de nuestros respectivos paises?

La respuesta esta en el aire, el aire latinoamericano.



CAPITULO 1II

TEORIA DE LA GLOBALIZACION SEGMENTADA

Y DE PRODUCTOS GENERICOS

Ante las reacciones empresariales tan divergentes causadas por el
“Nuevo Orden Mundial”, se hace necesaria la observaciéon de un
fenomeno occidentalizador al cual llamaremos: GLOBALIZACION
SEGMENTADA.

Este enfoque globalizador y de libre competencia, lejos de generar
individualizacion del consumidor, lo aglutina a nivel mundial en
segmentos de consumidores, perfectamente definidos.

Estos grandes bloques los ubicaremos basados en su edad con
respecto al mercado; ejemplo de lo que hablamos sera el de los
adolescentes.

Comparativamente podemos encontrar gran afinidad entre jovenes
que por su cultura, sus ingresos y sus habitos, anteriormente se
verian como mercados divergentes.

Ahora es posible notar que, independientemente de sus creencias y
su cultura, el adolescente verd como una necesidad el adquirir
ciertos productos y servicios propios para su etapa evolutiva.

Como jeans, tenis, comics, refrescos, musica, videos, nintendo, etc.
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Esto ha representado altisimas ganancias para las compafiias que se
dedican a estos satisfactores.

Tan solo en el rubro jeans se ha logrado obtener un volumen de
ventas por parte de adolescentes superior a 1.5 billones de ddlares,
lo que hace que cada dia se invierta mas en este segmento.

OTROS DATOS

- Los adolescentes mantienen a la fuerte industria de hollywood, ya
que consumen el 45% de las entradas a las salas de cine y
compran el 35% de los videos que se venden anualmente en el
mundo. *

- La compafiia SNEAKER'S, estima que los adolescentes en 139
paises, han consumido cerca de 3 billones de dolares en sus
productos. *

* Fuente: América Econémica Afio 9 Num., 112
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- Se estima que en México, Brasil y Argentina existen mas de 57
millones de adolescentes con edades entre los 10 y los 19 afios,
Esta cifra supera los 35 millones que existen en Estados Unidos,
mientras que en Japon, Singapur, Korea y Vietnam existen cerca
de 42 millones. *

Después de los datos que revelan la globalizacion del segmento
adolescentes, es facil asumir la de otros sectores como:

Hombres 23-32 afios
Mujeres 19-29 afios

Ancianos 57-70 afios

Todas éstas categorias son conjuntables por si mismas, puesto
que las personas en estas edades tienen una gran afinidad con
respecto a sus necesidades y preferencias.

* Fuente: América Econémica Afio 9 Num. 112
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LA TENDENCIA DE LA GLOBALIZACION SEGMENTADA
ES DE QUE LEJOS DE FORTALECER MARCAS,

DESARROLLARA PRODUCTOS GENERICOS.

A continuacién presentaremos unos supuestos futuristas:

- “Levi’s” perderd su hegemonia de marca al igual que otras
firmas del rubro (DIESEL, Lee, CK) para diferenciarse s6lo como
producto genérico: jeans.

- Las computadoras (hardware) Mcintoch, Apple, IBM, perderan
también su posicionamiento y participacion de mercado para dar
paso a las maquinas ensambladas sin marca, pues su funcién y
standard de calidad seran paralelas a los de las marcas lideres
actuales.
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CONCLUSIONES CAPITULO 11

Aunque todavia se presenta algo lejano el hecho de que la teoria de
la globalizacion sea algo tangible, no quiero dejar pasar la
oportunidad de que no resultaria tan descabellado, si analizamos las
grandes fusiones entre marcas.

Quisiera pedir que no habra que ser tan rigidos con esta teoria, pues
a pesar de ser algo endeble e ilusorio, me permiti integrarla a este
trabajo como una oportunidad para sentar precedente de su
publicacion ante testigos, pues resulta que esta teoria la considero
como propia, pues no tengo evidencia de que encuentre publicado
trabajo igual.

Agradecer€ si alguien al leer el presente trabajo, tiene un precedente
a tal teoria publicado con anterioridad, lo haga saber para
comodidad de todos, en especial de un servidor.



CAPITULO 111

CAMBIOS DE PARADIGMAS

La conversion de marcas hegemonicas a productos genéricos se dara
dentro de algunos afios; Esta ser4 la sefial inequivoca del fin de lo
que ahora conocemos como el “nuevo orden mundial "
Invariablemente nos enfrentaremos a un cambio de paradigma en la
mercadotecnia internacional.

Para entender a lo que nos enfrentaremos, empezaré por dar a
conocer lo que son los paradigmas, para asi identificar un cambio de
los mismos.

PARADIGMA: Es un ejemplo 6 modelo a seguir, comunmente
aceptado, que se llega a interpretar como una ley, con reglas y
limitantes.
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Ejemplo de paradigma es el propio tema del “nuevo orden mundial”,
en donde el planteamiento que hasta el momento parece inamovible
es el contexto globalizador y de libre mercado en el que se
desenvuelve el 90% de la poblacion mundial.

La gran desventaja de los paradigmas es que su cambio se da
repentinamente, aunque brinda leves sefiales antes de la transicion.

Ante estas sefiales debemos poner mucha atencion, pues no dan
visos de ser una solucion real en primera instancia.

Es indudable que no apreciamos las sefiales del cambio, porque
estamos en un rango de conformidad con el paradigma actual y solo
vemos lo que suponemos ver, asi que no prestamos atencion a lo que
es diferente.

Este rango de conformidad es una pasividad propia del fin de un
paradigma, puesto que los viejos no dejan ver nuevos paradigmas
debido al nivel de “saciedad” en que nos envuelve el paradigma
actual.
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Los paradigmas inclusive se pueden medir en funcion de los
problemas que resuelve.

Si comparamos en un plano de graficos, dos paradigmas en funcion
del numero de problemas que resuelven contra el tiempo que
transcurre, veriamos al primer paradigma como un ascendente,
seguido por un gran llano conocido como rango de conformidad, a
esto le seguiria un minimo declive que marcaria la entrada del nuevo
paradigma el cual se recuperaria para formar una nueva ascendente
y a este paradigma indiscutiblemente le secundaria otro al cumplir
su ciclo. (anexo 2)*

En cuanto un paradigma deja de resolver problemas, es tiempo de
cambio, pues en lugar de resolver, empezaria por generar problemas,
costando a los que contintien aferrados al sistema en decadencia.

Las consecuencias de no entrar a la curva del nuevo paradigma a
tiempo, pueden ser catastroficas.

A continuacion se presenta un ejemplo:

*Planeacién Estratégica Lino Garcia Cardiel.
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*En el afio de 1964 se reunieron los grandes fabricantes de relojes
Suizos para una presentacion.

Al llegar al punto medular de la reunion, les mostraron un pequefio
objeto; Estaba ante sus ojos el primer reloj electronico de cuarzo con
un margen de error mocho menor que el de precision suiza, era un
acontecimiento sin par en la industria relojera.

Los industriales, después de deliberar, decidieron no aceptar el
nuevo modelo, argumentando que el invento no estaba acorde con la
tradicion y la fama de los relojes suizos.

Lo que no comprendieron, era que se encontraban ante un cambio de
paradigma esencial.

10 afios mas tarde, una compailia japonesa llamada CASIO lanzaba
una novedad:

i Relojes con las caracteristicas que habian tenido en sus manos los
industriales suizos 10 afios antes!.

Esto trajo para los japoneses el liderazgo en la rama relojera y por
ende la caida en la participacion de mercado de los suizos a sus mas
bajos niveles.

Todo esto por no atender a un cambio paradigmético a su propio
favor.

*Pocisionamiento, Ries & Trout Mc. Grow Hill. 1994
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Es cierto que es dificil identificar un cambio de paradigmas desde la
cerrada vision que nos deja el paradigma actual o viejo.

Por eso debemos estar muy atentos a cualquier informacion e idea
por descabellada que parezca.

Consejos para identificar un cambio de paradigmas.

No todos los paradigmas son tan grandes como el del “nuevo orden
mundial” o los del ejemplo anterior; existen también pequefios
paradigmas dentro de las propias empresas, en nuestra vida diaria,
que no por pequefios, dejaran de ser influyentes en nuestro entorno.

Para identificar estos cambios es necesario que constantemente
analizamos los paradigmas existentes.

¢ La principal forma es preguntarnos:

(, Qué resulta imposible hoy, pero.que de concretarse traeria cambios
significativos en el entorno?

¢ Debemos ser flexibles dentro de los paradigmas existentes.

¢ Se debera también entender que no existe solamente “nuestra
manera de hacer las cosas”.

¢ Es necesario comprender que la mayoria de las sefiales vienen de
personas que consideramos incalificadas para ejercer una opinion
sobre lo que suponemos estar calificados nosotros.
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- Los cambios vienen de fuera.

Esto es, que por lo general, personas ajenas a nuestro ambiente y
paradigma ven cosas “desde afuera” y de manera global y simple,
mientras que los que estamos “dentro”, estamos inmersos en el
propio paradigma y por lo tanto nuestra vision es mas reducida.

*El ejemplo mas claro de esto sucedié hace algunos afios en Estados
Unidos cuando la introduccién de un nuevo vodka extranjero, estaba
haciendo pedazos la participacion del lider SMIRNOFF , la campafia
de éste vodka que atacaba al lider era:

“La misma calidad de SMIRNOFF aun mejor precio”.

Ademas de ser un golpe comparativo bajo, esto era cierto pues era 2
ddlares mas barato el producto invasor.

Cual seria la sorpresa de los ejecutivos de SMIRNOFF, cuando la
solucion les lleg6 por fax desde una universidad.

El mensaje, decia entre otras cosas que si la competencia se
anunciaba como: “la misma calidad mas barato”, se debia
contraatacar con una diferenciacion en relacion precio-calidad, para
acabar con la comparatividad. Si ademas de esto se lanza un
producto que compita con el invasor el resultado seria mejor. Esto
ademas de un tercer producto mucho mas barato para competir solo
€n precio.

*Segmento de “pocisionamiento” Ries & Trout 1994
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Tal vez, si se siguiera un esquema no paradigmatico, ésta sugerencia
Se hubiera visto como la de un loco y se optaria por entrar en una
Desgastante guerra de precios; Pero por el contrario se enfrentaron a
un cambio de paradigma y prepararon todo para el contraataque:

ANTES DESPUES
SMIRNOFF 11 Dis. SMIRNOFF 18 Dls.
INVASOR 9 Dls. INVASOR 9 Dis.

POPOV (de SMIRNOFF) 9 Dis.

TANKA(de SMIRNOFF) 6 Dils.

El nuevo slogan de SMIRNOFF fue:

“NADIE IGUALA LA CALIDAD DE SMIRNOFF”

La agresiva reaccion de SMIRNOFF le permiti6 recuperar la
Participacion de mercado, haciendo polvo al invasor.
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CONCLUSIONES CAPITULO I1L.

Comunmente se relaciona a los paradigmas, con aspectos mentales y
parapsicologicos, sin embargo aqui los autores Ries y Trout, le dan
un enfoque mercadotécnico, con unos ejemplos que seguramente
haran que quién estudie este trabajo se sentira tan interesado en el
tema como lo hice yo al leer sus publicaciones.

El enfoque latinoamericano se lo debemos al licenciado Lino Garcia
Cardiel en su publicacion “Planeacion estratégica”.



CAPITULO 1V

PENETRACION Y MERCADOTECNIA
MILITARIZADA, ANTE UNA GUERRA DE IDEAS,
PRECIOS Y CALIDADES EN LA BATALLA POR UN
MERCADO.

Sabiendo de antemano lo que se presentara en un futuro
(Globalizacion segmentada):

El pez grande se come al pequefio y la generizacion se los come a
todos.

Se nos presenta la interrogante:
¢Como subsistir y después sobresalir como empresa en el futuro
proximo?

La respuesta nos la dan los autores Al Ries y Jack Trout a través de
un minucioso analisis de las técnicas de guerra de SUN-TZU *en lo
que viene a ser el mejor compendio de estrategias militares y de
combate jamas escrito.

Aunado este analisis al que hizo el general Von Klausewitz *sobre

la lucha en Europa, se antoja adecuado el titulo de:

*Anexo 3
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LA BATALLA POR LA MENTE Y LA GUERRA DE
MERCADOTECNIA

Comenzaré por establecer que la mercadotecnia basada en el
consumidor estd pasando a ser historia, tal como ahora lo es la
mercadotecnia basada en la produccion.

Ahora la nueva filosofia es el enfocar la mercadotecnia hacia la
competencia.

En la era enfocada a la produccion (afios 20), se daba el éxito por la
necesidad de adquirir los productos en poder de unos cuantos.

El ejemplo mas claro nos lo dio el mismo Henry Ford al anunciar:
“Usted puede adquirir cualquier color de automoévil que desee,
siempre y cuando éste sea negro”. *

En la decadente era enfocada al consumidor, se pretendié satisfacer
necesidades del consumidor con el llamado “traje a la medida” y la
produccion se basaba en un sinntimero de estudios de mercado y de
el posible nicho de mercado.

El problema radica en que ya no es de utilidad el saber lo que el
cliente desea, cuando existen muchas empresas que ya satisfacen
estos deseos.

*Organisation and management. Tokio Mc.Graw Hill 1985
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Ejemplo:

El problema de FORD no est4 en los consumidores ni sus deseos,
puesto que ya los conoce; El caso es que GM, CHRYSLER,
TOYOTA, HONDA, BMW, VOLVO, NISSAN, etc. También los

conocen y hacen lo necesario para satisfacerlos.

Por lo tanto sustento que para tener éxito, las empresas deben
orientarse en el competidor. Buscar puntos débiles y atacarlos
mercadotecnicamente, sacando ventaja a favor de las ventas.

Al entrar en franca competencia es necesario que sepamos que nos
enfrentamos en una guerra en donde para salir avantes debemos
saber las estrategias de combate militar.

Ahora bien, todas las batallas se libran en un territorio, aqui se libran
en la mente; en la propia y en la de los clientes 6 consumidores, sean
¢éstos potenciales O cautivos.

Una guerra de mercadotecnia es inicamente intelectual, en donde se
mueven imaginarias piezas de ajedrez.

Debemos imaginar a la mente del consumidor como un mapa de un
terreno en donde se librard la batalla por el posicionamiento. (top of
mind).

Como todos los terrenos, existen montafias, declives, trincheras,
lugares agrestes, etc.
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CAPITULOV

LAS MONTANAS DE LA MENTE

En una guerra, las montafias o colinas se consideran posiciones
fuertes, sobre todo de provecho para la defensa, por el esfuerzo extra
de subir la cuesta.

En mercadotecnia podemos decir que las montafias son la piramide
que sitiia a un numero de empresas por la ocupacion que tienen en la
recordacion y popularidad de la mente del consumidor, de arriba
hacia abajo, empezando por el lider en las alturas y asi en forma
descendente se encontraran los siguientes competidores.

En una guerra de mercadotecnia, las montafias pueden estar
ocupadas ¢ desocupadas; por ejemplo, la montafia de los pafiuelos
desechables esta ocupada por Kleenex.

La de los refrescos de cola estd ocupada por Coca-cola, aunque
siempre esta el ataque de Pepsi.

Es posible que las montafias se desmoronen debido a la competencia
de empresas en disputa por la hegemonia o también debido a la
segmentacion del mismo mercado y ain también a las
diversificaciones.
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COMO GANAR LAS BATALLAS POR LA MENTE
Para obtener la montafia es necesario obedecer los siguientes:

PRINCIPIOS:

1.- ES MEJOR SER EL PRIMERO QUE EL MEJOR

Nadie duda de la calidad de los pafiuclos SCOTTIES, pero el
lugar de privilegio lo logr6 KLEENEX por ser el primero y
apropiarse del nombre genérico incluso.

2.- SI NO PUEDE SER EL PRIMERO EN UNA CATEGORIA,
INVENTE OTRA

Dominos no es la mas rica pizza, pero €s la que se entrega mas
rapido, por esto es la mejor en la entrega a domicilio.

3.- LA MERCADOTECNIA NO ES UNA GUERRA DE
PRODUCTOS, ES UNA GUERRA DE PERCEPCIONES

La mayoria de los mercados estan saturados por productos de
igual calidad, lo importante es diferenciarnos en la percepcion que
tenga el consumidor de nuestros productos con respecto de otros de
la competencia.

4- SI NO SE ES EL PRIMERO EN LA MENTE DEL
CONSUMIDOR, HAY QUE REACOMODARSE CON LA
COMPETENCIA

Utilizando la comparatividad y las ventajas del producto,
debemos desmoronar la montafia para posicionarnos.
Ejemplo.- MAIZORO; “El cereal mexicano de mayor venta en el

extranjero”.
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5.- CONOCER LA POSICION DEL COMPETIDOR, PERO
ANTES CONOCER LA NUESTRA.

Se recomienda utilizar el sistema de BCG para obtener una situaciéon
real de nuestra posicion de mercado.

El gran error de los planes de mercadotecnia es que incluyen el
analisis comparativo con respecto a la competencia, casi al final del
plan, como un reforzamiento de la etapa del control; Pero deberian
incluir €ste andlisis al principio y como parte primordial del plan
estratégico de mercadotecnia, para en éste basar sus ataques y su
futuro posicionamiento.

6.- NO CAER EN LA TRAMPA DE LA EXTENSION DE LINEA
DE PRODUCTOS.

El ejemplo maés claro lo encontramos en dos rubros:
Refrescos y Pasta Dental

¢ En el primero nos enfocaremos a la pérdida de posicionamiento
de Coca-Cola por extender su linea de sabores:
Se empez6 a perder con PREMIO, un producto que no tuvo
aceptacion por que el consumidor no lo identificaba con ningun
sabor en particular, si a esto le agregamos las mal logradas
campafias de CHERRY COKE, NEW COKE, DIET COKE,
SPRITE, SPRITE LIGTH, FANTA vy ahora le sumamos el cambio
de PREMIO por CHISPA, con el mismo error de aceptacion. Nos
habla que por querer abarcar gustos con una linea de productos
extensa, se pierde la esencia de la firma original.

¢ Es dificil entender porque COLGATE se dejo llevar lanzando
JUNIOR, ANTISARRO, PLUS, etc. Dando lugar a la colocacion
de la competencia como: CREST, FRESCA RA, SENSODINE,
entre otras.
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CUADRO ESTRATEGICO

No hay una forma de pelear en la guerra por el posicionamiento:
Existen 4 en realidad.

El tipo de lucha depende de la posicion que se tenga en un cuadro
estratégico facil de elaborar.

El cuadro est4 disefiado para todos los niveles de empresas.

GUERRA A LA GUERRA A LA
DEFENSIVA OFENSIVA
LIDERES 2* FUERZA LIDER
GUERRA POR LOS GUERRA DE
FLANCOS GUERRILLAS
EMPRESAS EMPRESAS
DIFERENCIADAS PEQUENAS

NUEVAS CATEGORIAS

BCG Bulletin- News.
Pagina 21



CONCLUSIONES CAPITULO V

En este capitulo nos es revelado el como se debe ver a la mente del
consumidor, la cual es el punto focal de la nueva mercadotecnia.

Nos menciona este capitulo como hacer que cada empresa tome un
lugar en la batalla por el posicionamiento.

Una vez situados nos da dentro de un cuadro estratégico, el tipo de
batalla que debe librar cada una de las empresas, seglin sea su
ubicacion.

El desglose de cada uno de los tipos de batalla se vera y analizara
en capitulos posteriores.



CAPITULO VI

GUERRA A LA DEFENSIVA

Como se habia expresado, éste tipo de guerra mercadologica, es
exclusiva para el lider del segmento, el que se encuentra en la cima
de la montafia mental de los productos de su género.

Lo primero que se debe saber es si en verdad se es el lider, pues es
de todos conocido que todas las empresas se consideran a si mismas
como lideres sin la certeza de serlo.

Quienes crean a los lideres son los consumidores, no las empresas.

Se esta ademas hablando de el lider, no de uno de ellos, por ejemplo,
existen varios lideres en el segmento computadoras, pero so6lo IBM
es el lider, pues asi est4 considerado por los clientes y consumidores
en las encuestas de TOM (Top Of Mind). *

Nota de traduccion
TOM(Top Of Mind) Primera eleccién de un producto por parte de un cliente prospecto.
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EL AUTO ATAQUE COMO ESTRATEGIA DEFENSIVA

Este punto no se refiere a otra cosa que a la innovacion del propio
lider, a la capacidad de éste para hacer que tanto sus productos,
como los de la competencia sean obsoletos ante el nuevo
lanzamiento del mismo lider.

La capacidad del lider para lograr que esto se lleve a cabo bajo la
misma supervision de quien marca la pauta de los avances en
materia del mismo mercado.

Como claro ejemplo tenemos al creador del sistema Windows, el
cual cada cierto tiempo introduce una nueva linea de productos, con
ventajas significativas con respecto a las ya existentes, esto hace que
la competencia y el mismo mercado luchen por estar al dia y cuando
cree que lo logra, el nuevo lanzamiento los pone en desventaja, asi la
competencia esta mas ocupada en alcanzar que en superar al lider.
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“UN BLANCO EN MOVIMIENTO ES MAS DIFICIL DE
ACERTAR QUE UNO FLJO”

Es mejor quitarse del mercado uno mismo que dejar que lo haga la
competencia.

El auto ataque quiza signifique sacrificar ganancias a corto plazo;
Sin embargo cumple con un beneficio fundamental, que es proteger
al mercado de la competencia.

Por el contrario una empresa que no se auto ataque, por lo general
pierde participacion de mercado y a la postre su liderato.

Ahora bien. , Que hacer si la competencia dio el primer paso con un
ataque innovador?

El contraataque enérgico con la finalidad de bloquear un avance mas
significativo de los competidores, antes que consigan posicionarse.

En el mercado internacional, el lider siempre tiene que estar atento a
los ataques de la competencia, asi como a las innovaciones técnicas.

El éxito dependera de la rapidez con que contrarreste los envistes de
los competidores y lance nuevas mejoras en productos y servicios.
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La meta de cada guerra a la defensiva mercadotécnica es llegar a una
paz estable, en donde se logre una accién dominante con el
mercado, tal es el caso de KODAK, CAMPBELLS, IBM,
KELLOG'S, entre otras.

Es precisamente en esta paz estable, cuando la estrategia cambia de
ser una estrategia de marca a una estrategia genérica, es decir:

CAMPBELLS se anuncia: *
“La sopa es un buen alimento” Anunciando la sopa en general, sin
importar la marca.

KODAK a su vez anuncia: *

“Por que el tiempo pasa” Asumiendo que todas las marcas son
buenas, lo importante es que se utilice la fotografia en lugar del
video.

Volviendo con todo esto a la tendencia que se mencionaba al
principio de esta hipotesis acerca de los productos genéricos por
causa de un cambio de paradigmas.

La consigna de los lideres al hacer genérica una campaiia
comercial, es la de agrandar el pastel en lugar de tratar de
aumentar el tamaiio de su rebanada.

*Fuente: Asociacion Norteamericana de Publicistas
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CONCLUSIONES CAPITULO VI

Aqui se muestran los pasos a seguir cuando se es lider del segmento.

El secreto para estas empresas es el estar en constante innovacion,
pues las caracteristicas del mercado son de cambio permanente.

“Lo unico constante es el cambio”.

Lo que escuché en una clase con el querido profesor Pablo Chauca.
El comentario final de este capitulo es perfectamente compatible con
la teoria de la globalizacion segmentada y de productos genéricos

pues es la mayor meta de un lider.

Hacer tan grande su dominio que sea reconocido como el tnico
existente en el mercado y en la montafia de la mente en su sector.



CAPITULO VII

GUERRA A LA OFENSIVA

La estrategia para una empresa segunda del lider es totalmente
opuesta que la de defensiva. Las dos estan tan estrechamente
relacionadas que resulta dificil separarlas.

“Para una batalla existird el que pretende y el que defiende lo
pretendido” Von Klausewitz.

Lo que es una buena estrategia para el lider, es mala para el segundo
lugar y viceversa.

Solamente se podra librar una batalla a la ofensiva si se tiene la
suficiente fuerza para sostener una lucha desgastante.

Basados en los principios de ataque militar se ha resuelto definir un
ataque mercadotécnico para las empresas en esta situacion.
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PRINCIPIOS DE LA GUERRA A LA OFENSIVA

1 Orientarse hacia lo que hace el lider; El producto del lider, la
fuerza de ventas del lider, los precios del lider y la distribucion
del lider.

Se debe recordar que el lider es duefio de una posicion en la
mente del cliente en perspectiva y para ganar la batalla de la
mente, hay que suprimir ésta posicion antes de poder
reemplazarla por la propia, no basta triunfar; Otros deben
fracasar, principalmente el lider.

2 Se debe encontrar una debilidad en el punto fuerte del lider y
atacarlo.

Esto quiere decir que entre su fuerza se debe encontrar una
debilidad, pues en este punto no tiene focos rojos y el ataque
sorpresa se puede dar con mayor efectividad.

Se recomienda no atacar por el precio, por que el lider tiene todas
las facilidades para reducir margenes a niveles que resultarian
insostenibles para la competencia en caso de entrar en una guerra
de precios.

Un caso de ataque efectivo es la batalla TV VS. Radio, en donde
la television es lider, pero, (En donde esta la debilidad dentro de
la fuerza de la television?

Llegar hasta todos los hogares tiene un alto costo y éste lo deben
sufragar los patrocinadores y anunciantes del medio.
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La segunda guerra mundial cost6 a los Estados Unidos 9,000
dolares por minuto, la guerra de Vietnam les costo 22,000 dolares
por minuto; Sin embargo anunciarse en el supertazon XXXIV,
costo a los anunciantes 1,500,000 dolares por minuto. *

Es precisamente éste costo el que aprovecha la radio para atacar a
la television:

“No te esclavices... Radio”

“Tu cobertura; Mas barato... Radio”

Son algunos de los promocionales utilizados por la Asociacion de
Productores de Radio de la Republica Mexicana, con gran éxito,
por cierto. **

3 El ataque deber4 lanzarse hacia un frente tan reducido como sea.
Posible.

Basados en ¢l concepto de Von Klausewitz referido como “El
centro de gravedad”, es que dedicamos éste principio de ataque a
la fuerza de un espacio reducido.

En la milicia los ataques ofensivos son reducidos; Un puente, una
carretera, un pequefio poblado, pero la suma de estos se refleja en
una conquista total.

Ejemplo claro de esto es la gran variedad de “lideres” en el ramo
refresquero en nuestro pais.

*Fuente: Asociacion Norteamericana de Publicistas.

'3 ** Fuente: Asociacion de Productores de Radio de la Repiiblica Mexicana.
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MONTANA LIDER COMPANIA
COLA COCA-COLA COCA-COLA
SABOR MIRINDA PEPSI-COLA
MINERAL PENAFIEL PENAFIEL
TORONJA SQUIRT AGA

Esto es debido al ¢xito que han tenido las diferentes compafiias al
enfocarse a reductos que dejo el lider (COCA-COLA) cuando
ampli6 su linea de productos.

Cuando una compafiia incrementa su participacion de mercado mas
alla de cierto limite, se vuelve mas débil, no mas fuerte.

La participacion en el mercado de un 60, 70 y 80% aparentan una
fuerza tremenda; no obstante, algunas veces significa
vulnerabilidad... Si se logra encontrar la debilidad en su fuerza.

La decision del ataque a la ofensiva es siempre un paso arriesgado,
pero en cuestion de finanzas, es mas sano que dejar que el lider
monopolice el mercado, disminuyendo las participaciones del
segundo lugar, hasta su aniquilacién progresiva que llevaria a la
ruina.
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CONCLUSIONES CAPITULO VII

Si para el lider al librar su batalla a la defensiva, la palabra clave era
la innovacion, lo es también para los que libran una batalla a la
ofensiva.

La relacion inversa que forman los que se defienden y los que atacan
es tan estrecha que resultan complementarias.

En lo que respecta al ataque, me encontré con que casi todo lo
existente, habia sido elaborado por Klausewitz, en sus apartados de
contraataque y la destruccion del enemigo, asi como el referente al
centro de gravedad.



CAPITULO VIII

GUERRA POR LOS FLANCOS

Tanto en el 4mbito militar, como en el mercadotécnico, una
operacion de flanqueo significa, un movimiento atrevido, una gran
jugada que implica, por su puesto, una gran apuesta.

Esta operacion requiere una planeacion detallada muy
minuciosamente, de cada dia, hasta la estabilizacion y el
pocisionamiento.

Se pretende una diferenciacion tal en el mercado con respecto a la
competencia que indudablemente lleve a la empresa a una “paz” que
ni el lider alcance.
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PRINCIPIOS DE LA GUERRA POR FLANQUEO

1 El flanqueo debe efectuarse en un area no disputada.

Cuando se invadié Normandia (eje puntal para la caida nazi), ésta
no estaba bien protegida, pues no se consideraba necesario y los
Alemanes lo catalogaban como un terreno agreste, impropio para
una invasion, éste descuido trajo su propia derrota.

2 El éxito del flanqueo depende de la habilidad del empresario
para crear y mantener una categoria separada.

Para lanzar un verdadero ataque de flanqueo, se debe ser el
primero en ocupar el segmento, si no, se trataria de un mero ataque
ofensivo contra una posicion ocupada y definida.

Ahora se presenta la incognita de que en donde estara el negocio,
si no hay un mercado cautivo, por tratarse de una categoria nueva.
Esto nos lo dara la misma competencia, pues estos flancos son el
techo y el piso del nicho del mercado que dejan libre los lideres,
esto es: El mas caro, el mas barato, el distinto, el innovador, etc.

Tal pudiera ser el caso de ROLEX, que al hacer de sus piezas,
obras de joyeria, hace que dificilmente, CASIO trate de cubrir ese
segmento.

CHRYSLER, FORD, TOYOTA, etc. Por su alto nivel de factura,
les resulta imposible atacar a ROLLS-ROYCE con sus autos a la
medida, pues sus estandares de produccién les impide ésta
distincion.
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3 Se debe actuar por sorpresa.

La sorpresa paraliza a la fuerza de ventas de los lideres, hasta que
reciben instrucciones de la direccion.

4 “Fusilar” a los malos elementos.

Entiéndase esto por dedicar los recursos solo al producto bandera
para generar las menores pérdidas

El mejor momento para obtener una posicion fuerte por flanqueo
es al principio del ataque, claro que esto traera “bajas” de
productos con menor €xito, es asi que se hace necesario el
sacrificar estos productos para fortalecer y respaldar a la “punta
de lanza”, pues se espera un feroz contraataque por parte de la

competencia.

Si no se tienen los recursos para soportar una situacién como ésta,
lo mejor seré dedicar la batalla a una guerra de guerrillas, que se
vera mas adelante.
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TIPOS DE GUERRA POR FLANQUEO

¢ FLANQUEO POR PRECIOS BAJOS

Es la forma més obvia de flanqueo, la estrategia radica en
reducir costos ¢ suprimirlos en su caso, en donde los clientes no lo
noten ¢ no les importe.

BUDGET flanqued por precios bajos a HERTZ y a AVIS vy
ahora es uno de los lideres del mercado de renta de automoviles del
mundo, por reducir considerablemente su flotilla de autos de lujo y
cambiarlos por vehiculos mas accesibles al bolsillo del viajero
frecuente.

¢ FLANQUEO POR PRECIOS ALTOS

Es increible la impresion psicologica que deja un precio elevado.
La relacion precio-calidad crea un ambiente de status.

¢Por qué la mayoria de los norteamericanos prefiere el helado
HAGEN-DAZS?

Por que es el més caro.

El precio super elevado permite a la empresa financiar la
persecucion del lider hacia el nuevo producto.
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¢ FLANQUEO POR VOLUMEN PEQUENO DEL PRODUCTO

La compactacion genera diferenciacion.
Algunos ejemplos del éxito de la compactacion:

SONY: Discman, watchman, Tummy tv, etc.
VOLKSWAGEN: Sedan.
Tal vez VOLKSWAGEN seria el nimero 1 en ventas en
Estados Unidos, si no hubiera extendido su linea de productos.

De ¢ésta compafiia y de sus errores en especifico se comentara mas
adelante en otro capitulo.

¢ FLANQUEO POR GRAN VOLUMEN O TAMANO

La empresa HEAD ide6 una raqueta para tenis que era enorme,
comunmente llamada “la raqueta del tramposo”, esto hizo que la
participacion de mercado se volcara a un 40% en tan solo 2 afios,
pues todo principiante de este deporte, actualmente compra este tipo
de raquetas.

¢ FLANQUEO CON DISTRIBUCION

Un éxito de éste tipo de flanqueo es AVON y AMWAY por su
forma de hacer llegar el producto al consumidor tan peculiar.

Otro ejemplo fue cuando TIMEX flanqueo las joyerias y se comenz6
a vender en farmacias, supermercados, tiendas de conveniencia y en
tiendas de articulos fotograficos.
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¢ FLANQUEO CON LA FORMA DEL PRODUCTO

Este tipo de flanqueo es lo que ha llevado a empresas como AQUA-
FRESH a la cima de la montafia.

AQUA-FRESH fue la primera que combino la proteccion de la pasta
dental, con la frescura del enjuague bucal, ademéas de ser la pionera
en el tubo de plastico suave que dejo atras al de aluminio.

Otro tipo de flanqueo derivado del anterior, estd en la formula de lo
dietético, la gente empieza una nueva cultura de lo saludable y lo
bajo en calorias, generando una diferenciacion.

Un flanqueo con éxito es solo para el arriesgado, es una jugada con
la posibilidad de la cima 6 el fracaso.

El flanqueo creara la diferenciacion de un producto con respecto de
la competencia

El secreto de la diferenciacion es encontrar un segmento
inhabitado 0 extremadamente fuera de la vision de la
competencia, especialmente del lider.
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CONCLUSIONES CAPITULO VIII

En este apartado nos detendremos a analizar y tratar de exponer que
es ésta tactica mercadologica la que mas me atrevo a fomentar para
los empresarios latinoamericanos.

La diferenciacion es la clave para estas empresas, en donde el
ingenio y la creatividad latina, haran que subsistan y a posteriori
dominen su propio segmento.

Se dan ademas los principios para que se desarrolle una guerra por
flanqueo, asi como los diferentes tipos de guerra por flanqueo.

Lo resaltable de este capitulo es que surge como la propuesta mas
viable para el grueso de las compaiiias latinoamericanas para evitar
ser absorbidas por os grandes tiburones de la globalizacion.



CAPITULO IX

GUERRA DE GUERRILLAS

Como en la milicia, la guerrilla ha tenido como estrategia, grandes
logros.

El tamafio es relativo. La compafiia de autos mas pequefia del
mundo, (AMERICAN) es mucho mas grande que el lider mundial
en rastrillos (GILLETTE); Sin embargo, AMERICAN maneja una
estrategia de guerrillas, mientras que GILLETTE lo hace a la
defensiva.

Es por eso que mas importante que el tamafio de la empresa, es el de
la competencia.

Una guerrilla busca reducir ¢l campo de batalla con miras a una
superioridad de fuerzas con respecto de la competencia



Analizando las guerrillas y teniendo el claro ejemplo de la surgida
en 1994 en territorio Mexicano veremos su proceder |y
comparandolo con la mercadotecnia que s€ propone llegaremos al
resultado deseado, es la batalla que se debe realizar por los
empresarios latinoamericanos

La guerrilla se pocisiona de un territorio sin defensa y se establece
como autoridad en dicho territorio en un tiempo considerablemente
corto, acto seguido se confirma como la Gnica solucion para el
territorio asegurando su hegemonia a nivel local, al estar conscientes
de que se viene un ataque masivo por parte de un ejercito poderoso,
establece negociaciones para no dejarse comer, sino salir airoso del
conflicto, haciendo de su derrota una victoria moral que alcance los
méritos para seguir siendo una opcion viable para el resto de la
poblacion local, asi como para mantener su fuerza.
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PRINCIPIOS DE LA GUERRA DE GUERRILLAS

PRINCIPIO 1
Hallar un segmento suficientemente pequeiio para defenderlo

Se busca reducir el campo de batalla, con miras a alcanzar una
superioridad, es decir, ser grande localmente.

Es muy comin ver en pequefias ciudades, restaurantes de
hamburguesas mas grandes que Mc. Donald’s y hoteles mas grandes
y de mayor afluencia que Hollyday inn.

Una guerrilla tiene fuerzas limitadas para su accionar; Por lo tanto,
para sobrevivir, debe resistir la tentacion de ampliar su nicho.

PRINCIPIO 2
No importa la prosperidad, no se debe actuar como el lider.

El éxito local no debe llenar de humo la cabeza de los ejecutivos, al
tratar de mirarse como lideres.

Las guerrillas prosperan gracias a que mantienen una estrategia y
organizacion diferentes a las del lider.

Las guerrillas deben concentrar su fuerza en el frente de batalla, esto
mejora su presteza para responder a los cambios del mercado.
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PRINCIPIO 3

Estar preparado para “retirada”, ante las noticias de dltimo
momento.

Una compatiia que huye, sigue viviendo para luchar en otra ocasion.

Una guerrilla no tiene tantos recursos para desaprovecharlos en una
causa perdida.

Las guerrillas deben emplear su flexibilidad, para saltar con rapidez
a un nuevo proyecto 0 mercado en cuanto se vea la oportunidad.

Casi cualquier producto ¢ servicio nacional puede atacarse
localmente, éste es un clasico de guerrilla.

Otra estrategia seria el atraer un segmento especifico de la
poblacion, ya sea por edades, ingresos, ocupacion, etc.

Es aqui donde un buen estudio de segmentacion de mercado debe
encabezar la lista de prioridades.

También est4 la posibilidad de dedicarse a la especializacion.
Una empresa x, en lugar de dedicarse a la produccion de

computadoras, puede bien dedicarse solo a la fabricacion de
“mouses”, cOmo un mero ejemplo.
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Lo primero que debe hacer el ejecutivo, es situarse realmente en la
posicion de la empresa, con respecto de la competencia; Para esto no
es necesario gastar en un estudio por parte de una agencia de
consultoria, mejor es hacerlo en un analisis a fondo de la
competencia.

Después de definir su situacion, se debera implementar el tipo de
batalla que se debera librar, dependiendo que se pretende lograr y
con que se cuenta para lograrlo.

La competencia es quien nos dira los pasos que debemos seguir para
atacarle 6 para defenderse, segun sea el caso.

Para el caso de las empresas mexicanas las cuales se encuentran en
una situacion de franca desventaja con respecto de las empresas
estadounidense, se encuentra que la mayoria de éstas libran batallas
basados en guerra de guerrillas.

Es mas, de cada 100 empresas de un segmento, por lo general una
pelea a la defensiva, dos a la ofensiva, tres o cuatro por los flancos y
el resto de éstas lo hacen por guerrilla.

Ejemplos de guerrillas exitosas tenemos a LA VOZ DE
MICHOACAN vy “mimorelia.com”. pues cumplen con los requisitos
anteriormente sefialados como caracteristicos de esta clase de
batalla.
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CONCLUSIONES CAPITULO IX

Lo que realmente importa de este capitulo es dar tacticas a la micro
empresa para su subsistencia.

Es innegable que las microempresas latinoamericanas se encuentran
en esta situacion, lo sobresaliente es que se dan sugerencias para
hacer mas llevadero un clima de desventaja.




CAPITULO X

ESTRATEGIA, TACTICA Y POSICIONAMIENTO

Los ejecutivos cometen un error grave al pretender posicionarse,
porque primero fijan las metas y después tratan de adecuar a la
compaiiia para enfocarla a esas metas, es decir, hacen el proceso de
arriba hacia abajo, sin tomar en cuenta las condiciones de la misma
empresa.

*Podemos afirmar que para un proceso de mercadotecnia, se
necesita una estrategia, la cual podemos definir como:

Una direccion coherente de mercado y debera ésta ser regida por
una tactica, a la que definiremos como:

Una idea competitiva.

>l:Pocisionamien’(o. Ries & Trout. Mc.Graw Hill. 1994
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ESTRATEGIA

\

Una estrategia no es una seric de metas, la estrategia esta
concentrada en el curso que se recorre, no en las metas.

Las metas deben denominarse como escalones y serdn obtenibles.

Si una empresa tiene una participacion del 12%, no podemos de un
dia a otro, ponernos una meta del 80%, por que resultaria risible;
Debemos enfocarnos en que nuestro potencial pudiera no ser
satizfactor de ése volumen de participacion, asi que nuestra meta
pudiera ser un 20%, pero ya sobre un analisis de nuestra
competencia y de nuestros propios recursos.

Una estrategia es coherente en el sentido de que esta enfocada hacia
la tactica que se ha seleccionado.

El propésito de la estrategia es movilizar los recursos para
apropiarse de la tactica.

Al canalizar todos los recursos en una direccion estratégica, se
maximiza la explotacion de la misma tactica, sin la limitante que
resulta de la existencia de una meta.

En la mercadotecnia, al igual que la guerra, la estrategia mas segura

es la explotacion rapida de una tactica; El resto le queda a los
perdedores. Los ganadores mantienen siempre la presion.
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VOLKSWAGEN obtuvo un excelente acierto en la tactica al pensar
en pequefio obteniendo una diferenciacion en una guerra por
flanqueo, esto le dio posicionamiento, pero este €xito se convirtio en
fracaso al intentar fijarse metas incoherentes como el pretender
apropiarse de todas las montafias del mercado automotriz, cuando
tratd de introducir en Estados Unidos toda una familia de autos

grandes, rapidos y costosos, sin pensar que otros fabricantes ya se
habian apropiado de €stas montafias.

El gran error d¢ VOLKSWAGEN fue también el cambiar de tipo de
batalla; Quisieron desarrollar de un dia para otro una guerra a la
ofensiva, cuando estaban enfrascados ya en una guerra por flanqueo,

con bastante éxito por cierto. Una estrategia, una vez establecida, no
debe de cambiar de direccion.
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TACTICA

Una tactica es s6lo una idea 6 angulo.

La estrategia a su vez tiene muchos elementos y todos ellos
enfocados hacia la tactica.

La tactica hard la diferenciacion; Las estrategias canalizaran
recursos para lograrla.

Mi tactica en este momento es obtener el titulo de Licenciado en
Comercio Internacional; Mi estrategia, ha sido cursar la carrera,
hacer un diplomado, elaborar ésta tesina y aprobar el examen
recepcional.

El principio que propongo es sencillo; Se trabaja de lo especifico a
lo general, del corto, al largo plazo, contrariamente a lo que se
habitia actualmente.

Recordemos que nos encontramos ante un inminente cambio de
paradigma.

Es anticuado pensar en el enfoque gerencial al estilo “Moisés” en el
que se traen las tablas de las alturas y luego poner a funcionar las
leyes como mandamientos, desde arriba.

Es necesario considerar que las batallas se ganan 6 se pierden a nivel
tactico, no a nivel estratégico. Una tactica puede ser una ventaja
relativamente pequefia.

La tactica explotada por Démino’s, fue la de concentrarse
unicamente en el servicio de pizza a domicilio, por si sola no es una
tactica muy estimulante, pero fue tnica y diferente, puesto que nadie

lo hacia.
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CONCLUSIONES CAPITULO X

La definicion de estrategia como:
Una direcciéon coherente de mercado.

Y la de tactica como:
Una idea competitiva nos hace replantear la mercadotecnia
tradicional para proponer un cambio, en la vision de las mismas.

Definir la estrategia como un camino para la consecucion de una
tactica explotable es el principal objetivo de éste capitulo.

El nuevo planteamiento creado por Al Ries simplifica la concepcion
de mercadotecnia y facilita a los empresarios el trazado de un
programa mercadologico especifico.



CAPITULO XI

PASOS PARA DIRIGIRSE AL FRENTE DE BATALLA

Lo primero que se debe buscar €s informacion, pero no me refiero a
la informacion de segunda mano 6 la que nos pudiera proporcionar
un estudio de mercado, puesto que éste sOlo nos informara de
patrones de conducta que la gente ha estado haciendo, mas no a lo
que probablemente haga en un futuro.

La mejor informacion para obtener una tactica a desarrollar es ir a la
calle a observar. Nada es mas importante que visitar el lugar de la
accion, el escritorio es una barrera para la tactica.

El frente de batalla no esta en el supermercado, ni en la oficina del
cliente, se encuentra, como S¢€ recordara, en la mente del
consumidor.

Dirigirse al frente de batalla significa que debemos explorar lo que
los clientes pudieran estar pensando a la hora de la compra. (Para ser
buen cazador se debe pensar como la presa).

Una parodia que nos hara reflexionar esto es la pelicula BIG, en
donde Tom Hanks tiene el cuerpo de un hombre, pero la mente de
un nifio. Este cambio de perspectiva mental, lo lleva a la
vicepresidencia de una prestigiada firma juguetera, revolucionando a
toda la industria del ramo.

El frente de batalla también esta en nuestro propio hogar; Cuando
observo a mi esposa en el proceso de decidir compras.
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Debemos preguntar el por qué de las elecciones al comprar, es muy
posible que de esas respuestas, tal vez triviales, se encuentre “la
idea”.

Podriamos referirnos especificamente a un producto casero para
ejemplificar lo anterior:

DETERGENTES

Toda la publicidad acerca de ellos se basa en la blancura:

“Tan blanco que brilla”, “ mas blanco no se puede”, “blancura
radiante” etc. Como si las amas de casa tuvieran como una prioridad
el tener que sacar la ropa tan blanca que deslumbrara.

Por el contrario, la mayoria de la gente nunca mira la ropa, pero casi
siempre la huele para comprobar la limpieza.

Esta relacion (errénea) entre aroma y limpieza es lo que ha hecho
que la gente gaste mas en aromatizantes que en los mismos
detergentes.

Si alguna empresa de detergentes sacara al mercado un detergente en
polvo super aromatizado y enfoca su publicidad por ésta ventaja
sobre la desgastada blancura, la participacion se elevaria en un gran
porcentaje.

Debemos basarnos en los detalles, para de ahi partir para
generalizar.

En esos detalles es donde se encontrara la tactica que se formara en
una estrategia brillante.
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Cuando ya sabemos que punto atacar, se debe concentrar el ataque 6
segun Clausewitz:

“Mantener las fuerzas concentradas en una sola masa
extremadamente poderosa”

El imperio Napoleénico se derrumbd como todos sabemos en la
batalla de Waterloo, pero lo que muchos ignoran es que se gano
porque Wellington pudo reunir en un momento critico su ejército
junto con los aliados prusianos en un solo punto estratégico y por
que a su vez Napoledn fue incapaz de concentrarse en un solo
enemigo a la vez.

Por esto debemos concentrarnos en el producto punta 6 bandera y no
apartarlo hasta la consolidacion del mismo.

Si bien por una parte existen argumentos validos para justificar la
extension de linea, apoyados en el nombre de la marca, por otra
parte no existe nada gratis y tarde 6 temprano se tendr4 que pagar un
precio por esto.

Ejemplos:

La SCOTT Paper Inc. Colocdé su nombre a tantos productos,
(paftuelos, servilletas, pafiales, toallas, etc.) que perdi6 participacion
ante otros productos.

*La empresa Sara Lee perdio 8 millones de dolares tratando de
convertirse en comida congelada en lugar de seguir con su linea de
postres.

*Xerox perdi6 a su vez varios millones tratando de fabricar y vender
computadoras.

=|‘Fueme: “Meéxico ante el fin de la Guerra fria” 1998 El Colegio De México.
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CONCLUSIONES CAPITULO XI

La clave para este capitulo es la informacion, para de ésta obtener
los cimientos de una lucha por el mercado.

Es necesario que entendamos el acto de situarse, esto es estar
consciente de la tactica y de la estrategia a desarrollar y concentrar
las fuerzas en lo que Klausewitz denomina como “el centro de
gravedad”.

El concentrar las fuerzas en el punto vértice de nuestra batalla, hara
la diferencia entre un éxito y un fracaso.



CAPITULO XII

EL LANZAMIENTO DEL PROGRAMA

El lanzamiento en un enfoque militar debera desarrollarse dejando
muy poca posibilidad de decisiones individuales en los niveles mas
bajos.

Un buen ataque militar tiene una ejecucion perfecta donde cada
unidad hace su tarea predeterminada en el tiempo y el lugar exactos.

El impacto de éste lanzamiento debe ser el mas grande en las
medidas de las propias posibilidades.

La gente no estd sentada esperando el lanzamiento, se necesita
obtener la atencion del pablico para poder vender cualquier cosa.

Cuando APPLE lanzo su computadora iMac, puso un “devastador”
anuncio de 20 paginas en cada uno de los principales diarios de la
unidén americana.

*Pero si tenemos el caso de una empresa pequefia, se debera
contemplar un lanzamiento de expansion local pero con el suficiente
empuje para que genere un efecto de “piedra en el agua” en donde se
enfoca el golpe y paulatinamente las ondas iran hasta las orillas.

**Segun estadisticas, hace tres afios las empresas que mas
invirtieron en publicidad fueron las AFORES, hace dos, fueron las
telefonicas y este afio han sido las de sitios de Internet y en todos
estos afios se han duplicado los montos de inversion con respecto a
los afios inmediatos anteriores.

*Pocisionamiemo. Ries& Trout Mc. Graw Hill 1994

* *Asociaci()n Mexicana de la Publicidad
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CONCLUSIONES CAPITULO XII

El despliegue de fuerzas al momento de entrar en una batalla es
primordial y representa el que la gente se d¢ cuenta de nuestra
campaia.

El no dejar nada al azar es fundamental; En mercadotecnia no hay

golpes de suerte, hay planes estratégicos bien fundamentados y con
un minimo margen de error.



COMENTARIO FINAL

Espero que éste trabajo sea una aportacion valida para los
empresarios  Latinoamericanos, al  aportar  técnicas de
posicionamiento, aplicables primero en fase local y regional, para
sentar las bases de su internacionalizacion.

Est4, creo, demostrado que es inminente, ademas de obligado el
cambio de enfoque mercadotécnico,” pasando del enfoque al
consumidor, al de la competencia.

Qued6 asi también claro que solo mediante un cambio en los
procesos de mercadeo cominmente desarrollados al margen de las
pautas dictadas por los paises centralistas, se podra dar la
supervivencia y su posterior liderazgo por parte de las empresas
latinas de nuestro continente.

La viabilidad de lo expuesto es innegable, asi como su aplicacion en
la practica, sélo resta que los empresarios acepten romper el
cascaron de los sistemas y los enfoques tradicionales, tal vez esta sea
la parte mas dificil, pues la corriente norteamericana es muy
poderosa y el riesgo de un cambio hace pensar a los empresarios
mas de una vez, antes de saltar hacia la orilla.



' No debemos dejarnos arrastrar, nuestra cultura latina tiene solidas
- bases, las cuales a través de nuestra historia se han visto inmersas en
- conflictos generados en su mayoria por la inconformidad ante los
- opresores.

Nuestras culturas son predominantemente bélicas e inconformes con
quienes intentan dominarnos, es por eso que una mercadotecnia
militar nace como una oportunidad de sobresalir en el ambito
globalizador, para generar un liderazgo mundial en materia
comercial.

Con las ejemplificaciones dadas y lo aportado a lo largo de este
trabajo, se afirma categéricamente que dentro de un inminente
cambio paradigmaitico, la mercadotecnia se debe transformar en
su enfoque, dirigiéndolo hacia la competencia, esto de manera
militar, en la cual vislumbramos cuatro estrategias de combate,
de las cuales, la mads adecuada al entorno Latinoamericano es
una estrategia de guerrilla, quedando asi sustentados los
preceptos con que inicié¢ esta tesina.



CONCLUSION

Se hizo patente a lo largo de éste trabajo, el hecho de que las
empresas de nuestra parte del hemisferio se han tenido que
desarrollar en un contexto que no refleja en materia economica el
esfuerzo que han tenido que realizar para salir adelante,
indudablemente que en un marco plagado de empresas
transnacionales es dificil la subsistencia, pero también se patentiza
de igual manera que se nos presenta una nueva oportunidad para
aprovechar las ventajas que tiene cada una de las empresas sobre la
competencia, la creatividad y el ingenio son parte fundamental en el
pocisionamiento.

Es también claro que la opcion de la guerra de guerrilla se presenta
como una latente opcion para el mercado local en el que se
encuentra la mayoria de las compaiiias latinas. Lo principal en la
guerrilla es el tomar posesion de un territorio bastante pequefio y ser
el que mande en este, claro que la pregunta obligada seria:;, Cémo
nos apropiaremos del mercado por pequefio que sea, si hasta en los
mas minimos territorios existe una fuerte competencia?

La clave de todo esto es el servicio.

Si estamos en igualdad de productos, en igualdad de precios y en
igualdad de oportunidades, lo que nos hara diferentes y que generara
recompra es el servicio, ahi en nuestras propias comunidades
podemos sentir lo feroz de una batalla por la supremacia en el
mercado.

Solo nosotros seremos responsables de no iniciar el cambio, solo
nosotros deberemos asumir las consecuencias con las generaciones
siguientes.



ANEXO 1

SOBERANIA, TERRITORITORIALIDAD Y
DEMOCRACIA O EL RESPETO AL DERECHO
AJENO

En dias pasados en los que nos hemos hastiado de noticias referentes
a los tres primeros conceptos del titulo de este pequefio comentario,
traté de analizar el estado de lo que nos debe de atafier como
mexicanos:

Hacia donde vamos realmente y a donde nos tratan de enviar las
personas que se supone deben velar por los intereses de la nacion.

Para tratar de explayar un poco mas en €sto cOmenzaremos por
desmembrar cada uno de los conceptos arriba mencionados.

SOBERANIA Y DEMOCRACIA

Me sorprendi cuando la canciller mexicana en entrevista reciente
soltd lo que para mi muy particular gusto no solo resultd grotesco,
sino que ademas se entendia como una clara conviccion de que los
mexicanos estamos en paiiales si de analisis politico se trata:
“México esta avanzando en materia de soberania”

Es casi por los mismos lides cuando en palabras de nuestro propio
Presidente plantea que:

“Nuestro pais ha dado muestras de un significativo avance en el
camino de la democracia”

Con toda la pena que representa que un estudiante tenga que corregir
a las personas que se encargan de dirigir los destinos de una nacion
les digo:



La soberania por la que pelearon tantas personas hasta llegar incluso
a defenderla con su vida, se desgarra de dolor al ver que se ha
convertido en simples temas de discurso por gente que simplemente
no sabe lo que representa la investidura de un canciller, el cual se
supone que es lo primero que tiene encomendado al distinguirsele
con ese preciado nombramiento.

La soberania no es gris, no se puede estar “avanzando” en materia de
tal.

No es posible distinguir un avance, puesto que al no llegar a un todo
en materia de soberania simplemente no se €s soberano.

El engafio de la soberania gris no refleja otra cosa mas que la
ineficacia de los que la deben de garantizar.

En otros aspectos, pero que igualmente tratan el asunto de la soberania
es el nefasto y muy publicitado caso del nifio Elian Gonzélez en el
que la hegemonia continental ejercida por Estados Unidos hace que
se sientan jueces, parte y ejecutores de lo que debe ser la forma de
conducta en el resto de América, en donde lo mismo intervienen un
pais, aduciendo nexos de narcotrafico de su presidente, (al cual
primero llevaron al poder en ese pais por asi convenir a sus intereses)
Que condenan a la pobreza con un cerco comercial inhumano a otro
pais, simplemente por que las creencias politicas que lo rigen,
divergen por completo de lo que los estadounidenses creen que es el
régimen perfecto.



Comentabamos el caso de éste pobre nifio que sin querer se convirtio
en la bandera de ambas partes y a la vez en la manzana de la
discordia entre dos sistemas de gobierno antagonicos. Fue ahi donde
llegamos a la conclusion en un gjercicio mental (de esos que se estan
convirtiendo en una especie en extincion) en el cual trataramos de
situarnos en el caso contrario, esto es que: ;Qu¢ hubiera pasado si
por azares de la vida, un nifio norteamericano naufragando en el
golfo llegase a costas cubanas y se pidiera que viva en la isla con sus
tios, estando vivo su padre en Florida?

No dudamos ni un segundo en que las reacciones de una intromision
por el rescate de un compatriota a territorio cubano seria inminente,
claro que todo seria televisado por CNN vy después se venderian
combos en Mc Donald’s con las figuritas de accion de los héroes de
la contienda.

Aunque muy Spielbergista, la situacion nos deja claro que en materia
de soberania todos jalan agua para su molino y se apoyan en ¢sta para
hacer y deshacer a su libre albedrio.

Lo mismo sucede con la democracia, no existe democracia a medias,
o hay o simplemente no la hay, no existen medias tintas, ni se puede
“ir avanzando”, simplemente la més minima falta de democracia,
pasa a ser una ausencia total de la misma. Cualquier macula en ¢sta
denotara forzosamente la carencia absoluta.

Y esto también se lo debemos a la ineficacia de quienes deberian
salvaguardarla a toda costa.
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ANEXO 3

Al analizar a los grandes doctrinarios de las batallas, encontramos
que todo esto se resume a dos pensadores como pilares de éstas:

¢ Suntzu “ El arte de la guerra”

¢ Von klausewitz “De la guerra”

En un derroche de analisis de este acto, el cual ha permanecido
como parte fundamental de la misma historia de la humanidad; A las
guerras les debemos toda la mezcla de culturas, el traspaso de
ensefianzas de una civilizacion a otra, los grandes imperios lo fueron
basados primero en grandes batallas y después en grandes hechos
culturales.

Recordemos que un estado se forma de Gobierno, Poblacion y
Territorio y éste ultimo se obtiene de la guerra.

La historia esta llena de grandes guerreros, pero éstos se basaron en
las teorias de grandes ide6logos. '

A continuacion se nombran los principales conceptos de estos dos
cimentadores de 1o que conocemos en las artes de la batalla.



SUN TZU PING FA

“No luches una batalla que no puedas ganar’’.

Criterios estratégicos.

En medio de la batalla.

La planificacion de un asedio.
El orden de batalla.

La fuerza.

Vacio y lleno.

. La lucha armada.

Las variables.

Maniobras militares.

El terreno.

Las nueve clases de terreno.
El ataque mediante el fuego.
La utilizacion de los espias.

OO YW

ko ke
W=

Sun Tzu fue nombrado “Gran sacerdote de la guerra” por Lao Tse

No se sabe mucho de su vida, pero su legado se tiene presente en las

escuelas militares de hoy en dia.



VON KLAUSEWITZ

“La guerra es la continuacion de la politica por otros medios”

Aspecto politico de la guerra.

Los tres aspectos de la guerra.

Destruccién del enemigo.

La victoria como incremento de la pérdida fisica.
La victoria como incremento de la pérdida moral.
Incertidumbre-abandono.

. Friccion.

. Objetivo politico de la guerra.

. Defensiva.

10. Contraataque.

11. Cuando parar la victoria.

12. Théctica o disposicion.

13. Estrategia o conduccion.

14. Centro de gravedad.

15. Conduccion de un combate.

OO AL W

En realidad el texto original del autor resulta muy pesado ¢ ilegible
por su espeso estilo de escribir, pero existen varios resimenes mas

explicativos.
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