Afo 1 No 6, octubre 2002 $50.%

iamercadotecniamejorada

www.mercall.com

En esta edicién...

Los creativos
también lloran
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obsticulos con los que
tropiezan los creativos
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Hemisferia
En 2003 se inaugurara en
Cancun el enorme
complejo de expos y
NegoCios
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su imagen
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“iLuces, camara...
sin acciéon!”

Por Migual Angel Zapata

Bien sabido es que la inversion publicilaria se
encuentra comprimida, como también lo es que la
produccién en México es muy cara Estos factores
hicieron que el afo pasado las casas productoras
nacionales s¢ las vieran negras, primeramente
porque los anunclantes dejaron de hacer comerciales
y en scgunda porque los que los

hicieron prefirieron pagarle a
toda su gente boletos de avidn
primera clase, hospedaje en
hotel par cinco dias y hasta

o shopping e irse a Argentina

a Almar. pues aun asi les
salia un 30 por ciento
mis barato que hacerlo
en el pais

“Franquicias
vemos...”

Por Algjandro Ayala Sarmemnto

En su afin por brincar al barco de
la moda :Ir..m.;uu 1A, .||g;|:|l-' RETVEeT -
sionistas pierden de vista aspectos
mechulares del negooio. Mo solamenie
la ubicacion del establecimiento s
vital, también lo es la decoracion
dizsahio, i'u.liﬂu..udl.-\fr\.'xu v iodo o
quee revishe 4 una manca

Phg. 1B
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Nazca en
sinTonya

Por David Disz Robles

Tony Hidalge alcanad la presidencia y
direccsim general de Marca Saaichi &
Saatchi en México sin cumpdic
aun bos 35 afos de vida, Tras
cinco meses. de MEEOCLAD-
s e une & la generachin
die creatives que han
tomado ¢ mando
dq_' |.1-\.- .|g|.'|:'-."l.'|.~.
publicitanas
Pig. 40
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El Big
Brother del

super

For Tonatiuh Sudrer Meaney

Si se espia a la genbe en un autoservi-
€0 para evitar que robe, ; por gué no
hacerlo para vigilar sus hibsios de
consumo? Con La micr ﬂc‘mu_‘lﬁlaju
de mercado es posible conocer por
que pasillos del establecimienio
circulan mis las personas, cudmo
tiempo se |.[|J-|.-d.1 por rpnl.'plu:: una
ama de casa en ¢l drea de abarmotes
o dimde se toma més mercancia sin
decision final de comipra

Tany Hidslgn



La

microtermografia

de mercado

Por Tordliuh Sudrar- Midndy

Con los mapas del comportamiento
interior de las tiendas es posible saber
qué pasillos son los mas visitados o
en cual se toma mas mercancia sin

Figura 1. Termografia de paso

decision final de compra.

Algunas posiciones funda-
mentalistas en lorno a la geo
grafia son matos: gue o8 unid
ciencia que solamente estu-
dia los espacios naturales de
enormes superficies, que es
una clencla nemotécnica, que
¢% una ciencia natural ¥ que
€= una clencia

La geograbia, por el con-
trario, examina asimismo los
pequefios sitios, ol espacio so
clal, inclusa, ¥ por raro que
parezca, la mercadotecnia

En realidad. considera en
gran parte las relaciones
%, Sirve para la guerra
(tanto enlre paises como
vhlfe empresas on lucha pof
s marcados) ¥ comprende

R

desde los grandes territorios
hasta los P Ue s LT Y oahi
es donde comienza la geogra-
fia de mercados

De la

medicina a la

mercadotecnia
Lo anterior vie a
proposito de la Nlama-
da microtermografia
de mercado. Es deci
mapas continuos d
COMTVpOr tamiento inte-
ricr die las hiendas

Lna termogralia
S una ecnica muy
wsada en la medicina
med fante la radiackon
del calor s¢ muesira
algin otro fendmeno
relacionado con éste
Se gtilizan para detec-
tar tumores. quisies
¥ diversaz: disfuncio
nees. no solo bologicas
sino mecinicas. Se re-
quieren equipos que
detectan ¢l calor, el
cual es represeniado
en imagenes o folo-
grafias donde al rojo

__ s 50 b0 anigna el mids alto

65 Priamby BoF moed

valor de una variable Figura 2. Termografia de sdad

v al azul el menor
Sin embargo, ¢n vesz
de tumores o varia-
Bles rlhl-rtl.'u.:u.lx. T
puede ver ¢ poten-
cial de venta de cierlo
lugar

El Big
Brother de la
investigacién
de mercados

En los aubtoservicios

se ospia al cliente tiec-

noldgicamenie para
culdar que o rinhe,
porque adan no se ha
descubierto que ¢l no
solo no puede robar,
sing que Ne quiere

Es mas, le encanta

COMPTar ¥ COMPrar,

por Io que L immiemisa

generalidad no tiene

la menor inlenckin dl.'

cchar mano al arte de

lo ajeno ¥ ni siquiera

le pasa por su ino
cente cabeza

(Mero quiét sucederia si e
observara al consumidor no
para cuidar que no robara
sino para enterarse de comao
compra, para evaluar sus acti-
':ud‘_"\. ¥V on & inilormacian
disefiar po as oquer bo invi
taran a adquirir mas. Ahi se
|-|_-._||_||-r|r|.'| Elw'nllil'llj_:l.'l avania-
da pues las apreciaciones ten-
drian Que ser mas concretas

Es tacil darse cuenta de
Clmo compra un cHenle. MNo
obstante, jodmo advertir de
que manera lo hacen clentos
de miles de ellos?

Supongamos que existiera
la forma de medir cuanta Exn
te desfila por cada pasillo de
un 'LI.II'|I|.'r ¥ TI.'!.'TE'&EI'IL-J.T sl
volamen por medio de co-
lores de una [ET L] el ronpos al
arul, o sea, ermograbicamen-
te. Entonces se podria saber
por qué puntos andan mis
individuos y de queé tipo

Realmente eso es viable,
aungue hacerlo medianie una

camara de calor seria muy
complicado, porque son @qui-
oS caros dificiles de insta-
lar, de operar v controlar
l|11p1' 0, e F“-”-'d'-' hacer de
wdo virtual, en otras pala-
bras, contar primero a4 las
personas v |I.IL'!.:|'I- ARIENAT a
cada rango un color el r
al pasillo mas transitado v el
arul al menos. Asi, s¢ henen
p.ll.l!lillu- calientes v frios. Para

4% sfion o menas

df pfon o maa

ello s¢ Aecesita e perdonal
capacitado siga al cliente cie-
gamente [sin que el lo sepal v
vigile v anote sus movimien
tos contrarrela). Al final se
le purde comentar que fue
sgbid bl
cian, ofre

d Wna vesbiga

rle um pegquehio
egalo v pedirle su foket de
COMPra para complementar
el analizis

Lo anterior ¢s un sonden
que puede ser parte del cate
gory mandgemenl, ¥ & pesar
de que aun no e MUY popu-
lar. las grandes empresas de
investigacidn de mercados va
comignzan a impulsar esta
modalidad deé estudioas, va
que pueden servir para dis-
tintas cosas: trazo de lapowls
aumentar las ViEfilds, la wilsi-
cacién de POPs v puntos de
promocion, de publicidad
colizacidon de vspacios para
la oferta de productos, cono-
cimienio del comportamicnio
del consumidor para disefio
de campanas publichtarias
oplimacion de Areas interio-
res del establecimibento. entre

Mras

Varias agencias de inves
tigacion va han hecho ade-
lamtos en la ing G poeraciin de
eatas herramientas, Mor ejem-
plo. ACKielsen genera una
melodologia avanzada para
conleccionar eslos mapas v
olras companias Ueenen |.‘|d-



ed de incursionar en el cam-

con diferentes nombres v

@ PeCmica

Veamos un ejemplo de
sta variedad de andlisis
etermina primero como
| recorrido de los cliente
bservados dentro del la il
¢ la tienda. Esto se hace a
artir de una m tra que
ygre representar un aforo
pico de un comercio de entre
nco mil y diez mil v
jarbos a través de m
BT qu._' anolafn las acciond
¢l universo contempl

Pasteriormente esta infor-

&n se traduce en una ber-

ia que indica por qu

onas de la tienda (Agura 1)
irculan por medio de inter-
olaciones zrificas y car-
wgraficas sta grafica es
osible er la microgeo-
ralla del autoservicio

En esle caso se distingue
ue la entrada es el sitio mas
sncurrido ¥ que existe un
ircuito muy transitado que

erra en abarrotes, hacia
onde se enfila el comin de
i clientes ¥y s5¢ regresan.
siMisEmo. Se F"Ui.'-l.{i' notar
ue los |1.n:|| laterales
i menos frecuentados.

Pero no sdlo 5, igual-
wnie es posik segmentar
ar niveles socioeconomi
Jades o cualquicr otra varia-
l¢ para saber en qué partes
¢ la tienda estdn mis los
Jjetos con “equis caracteris-
cas (figura

En el ejemp expone el
ramedio de edad de los com-
radores segin el paso po
syda departamento: la gente
s grande acude mayor-
iente a abarrotes v la mas
wen a depories

Pese a que varias de estas
son obvias., lo
wejor de este instrumento
s que cuantifica aspectos
ye s& saben pero cuyas medi-
as quedan ocultas: cudnto
empo manece un ama de

en ¢l drea de abarrotes
upado en

de cuidado personal, o qué
visitados

jestiones

dnde se foma mas my

n decision final de

' bie permite descubrir
| nexo que existe entre el
ivel socioeconémic
slocidad en la tenda: como
ra de esperarse las clases
s altas n mis despacio

porgque recorren mavor dis-
tancia v ocupan mas tiempo
por unidad recorrid

v atras rela

en edle Hpo de repart

dan oportunidad a disefar
politicas de microubicacion

un dia en la vida
de un carrito
Todo esto se puede automati-
zar. El método de Beoposicio
namiento global po
(sistema GPS) n
ar un carrito dentro de un

satélite
deja locali

mercado debido a los
s utilizados

de los
embarg

de la empr
cana de radiofrecue
rus han mostrado qu
tible apli

n &l
mismg

un sistema de ubicacién que
alara en qué momento se
encuentran en cada lugar, v

esto, calculado b
daria la posibilidad de esti-
mar velocidades por deparia-
menito
D¢ esta manera podrian
oblenerse hasta do
recorridos por carrito equi-
p.uln 24 horas. Se |'|-.1-_1r|,a
monitarear un dia en la
del rrito que final-
mente daria, al suma
un dia en
tienda. =

EQ |.|_u Ince

VAT,
la vida de una

tonatiuhsEgeoestrabegias comums

Convertimons su punto de venta

en punto de compra
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