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En la actualidad sigue persistiendo la ne-
cesidad de romper los paradigmas con res-
pecto al uso de auditorias de ventas y de
consumo.

Uno de los paradigmas mds frecuentes es
la eficacia de la auditoria de ventas del fa-
bricante al punto de venta, contrastada con
aquella asociada con las ventas de produc-
to al consumidor final. Hace algtin tiempo,
dedicamos tres capitulos para analizar las
ventajas y desventajas de estos dos enfo-
ques. En resumidas cuentas, ambas audi-
torfas son complementarias y su utilidad
depende del fin perseguido.

El ejemplo siguiente nos ayudard a com-
prender su correlacion. Como es de nuestro
conocimiento, en la investigacion de mer-
cados, se requiere mantener la confiden-
cialidad de la fuente de informacién. Por
lo tanto, si la fuente de informacion es el
comercio, sabremos qué pasa con las mar-
cas pero no sabremos lo que ocurre en los
principales jugadores del comercio. Por
otro lado, si la fuente de informacion son
las marcas, es muy probable que la industria
haya madurado lo suficiente para compartir
sus ventas con la competencia pero, adicio-
nalmente, no s6lo conoceremos lo que pasa
con el comercio sino sabremos a qué ritmo
compra cada uno de ellos.

Otro paradigma es la eficacia de una audi-
torfa de ventas basada en una muestra. Se
dice que no permite dimensionar el merca-
do, fijar objetivos y evaluar el desempefo.

En esta ocasion, nos enfocaremos a mostrar la forma en que se deben
y pueden utilizar los resultados de una auditoria basada en una mues-
tra representativa. Para ello usaremos una auditoria de consumos de
hospitales privados.

Estimacion del tamaiio del mercado

Recientes investigaciones en el departamento de estadistica de Seg-
menta han permitido extrapolar el consumo de diversos mercados
a partir de un panel de 62 hospitales representativo del universo de
aquellos con mds de 40 camas.

Las investigaciones revelan que algunas caracteristicas de los hospi-
tales estdn correlacionadas con el nivel de consumo de diversas clases
terapéuticas. Dicho hallazgo permite inferir con precision los consu-
mos del universo objetivo total.

Recopilamos los consumos de todos los productos de varios merca-
dos que tienen consumo generalizado en hospitales, como son algu-
nas clases terapéuticas de antibidticos y analgésicos inyectables de 62
hospitales que conforman la muestra representativa.

Posteriormente, se realizaron diversas pruebas de correlacion entre
variables auxiliares y el consumo de dicho mercado, y se obtuvo un
nivel de explicacion entre variables de 84%. Lo anterior nos indica
que es confiable extrapolar los consumos al total de los 144 hospitales
privados de mds de 40 camas a nivel nacional.

El resultado de la estimacion de uno de los mercados (cefalosporinas
inyectables) fue de casi 1'450,000 piezas consumidas al aflo mévil de
junio de 2008.

Paralelamente, para verificar la precision de la estimacion, solicita-
mos la colaboracion de ciertos laboratorios, quienes nos proporcio-
naron sus cifras de ventas al mismo periodo y las comparamos con
nuestra estimacion; logramos niveles de precisién estadisticamente
aceptables.
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Asimismo, se encontrd que la proyeccién también representa practica-
mente a todas las regiones estudiadas, como se aprecia en la grafica 1.

Grafica 1
Muestra representativa Universo de hospitales
Segmenta de mas de 40 camas
(62 hospitales) (132 hospitales)
D.F.
Sureste Bajio
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607,314 1'447,124
Unidades reales Unidades estimadas

Mediante técnicas estadisticas, la muestra SEGMENTA de hospitales
permite DIMENSIONAR el universo nacional,

En otras palabras, lo anterior revela que la
muestra representativa con una cobertura
de 42% en cefalosporinas inyectables, es
representativa del consumo en hospitales
privados y por lo tanto, confiable para esti-
mar tanto el tamafio del mercado como el de
participaciones y crecimientos de marcas.

Fijacion de objetivos

En lo que respecta a la fijacion de objetivos,
éstos se pueden establecer en funcién del
crecimiento y/o participacion del mercado.

El cuadro 1 resume algunos de los indica-
dores del sistema. En €l se muestra que es
posible la fijacion de los objetivos para el
siguiente periodo partiendo de diferentes
escenarios de crecimiento. El dato de “To-
tal Nacional” indica los elementos para es-
tablecer el objetivo a incluir en el plan de
mercadotecnia, en tanto que las demads Ii-
neas sirven como soporte para el disefio del
plan de ventas, al tiempo que se fijan objeti-
vos a nivel region.

Evaluaciéon de desempefio

De igual forma, una vez que se determinan
los objetivos de venta a los diferentes nive-
les, se requiere medir el logro de metas es-
tablecidas de manera continua, ademds de
verificar si el mercado estd creciendo como
se planed.

Cuadro 1
Zona / Regién “ Crecimientos Participaciones
9 Supuestos Esperadas
TOTAL NACIONAL 100.0% 6.1% 6.4% 14.9% 14.9% 6.7% 6.9%
BAJIO 6.9% 6.2% 5.0% 16.4% 8.2% 123% 16.4%  51% 5.3% 5.5%
CENTRAL 3.8% 20.8% 5.5% 33.2% 16.6% 249% 33.2% 53% 5.7% 6.1%
D.F. & METRO 53.3% 4.4% 9.2% 9.8% 4.9% 7.4% 9.8% 9.2% 9.5% 9.7%
NOROESTE 1.5% 0.1% 1.8% -38.0% -19.0% -285% -380% 1.5% 1.3% 1.1%
NORTE 14.4% 5.5% 4.1% 109.8% 54.9%  824% 109.8% 6.0% 7.1% 8.2%
PACIFICO CENTRO 10.1% 4.5% 1.4% 2.9% 1.5% 2.2% 2.9% 1.4% 1.4% 1.4%
PACIFICO SUR 3.9% 8.5% 2.8% 132.9% 66.5% 99.7% 132.9% 51% 6.1% 7.1%
SURESTE 6.1% 23.5% 1.7% -14.3% 7.2% -107% -143% 1.3% 1.2% 1.2%

Nota: Los casos negativos deberan ser tratados considerando al menos una alineacién con el mercado.
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Cuadro 2

Zona / Region / Ruta

Ultimos 12 meses a mayo

Marca “C” MAT Desempeiio corto plazo

Importancia X zona

Participacién | Desempefio Mercado
| Bajio 5.0% 10 |[] ogigigioiololororo 5% 7%
Il Central 5.5% o |(O0(0(0O10(0O(0(0101(0]10]0 3% 4%
Il D.F & Metro 9.2% s (010000 orgig IREE 76%  53%
IV Noroeste 1.8% 62 0 D |:| 0% 2%
V Norte 4.1% e (glolololololololololo 9%  14%
VI Pacifico Centro| 1.4% 102 giolgiolololorotogrorg 2% 10%
VIl Pacifico Sur 2.8% 209 |:| |:| D D D D |:| D 2% 4%
VIII Sureste 1.7% 65 0 0(o (o 2% 6%
Total Nacional | 6.4% 142 0 0(o (o
—

Es posible combinar importancias de las
zonas, participaciones de mercado y evo-
luciones a lo largo del tiempo tanto a nivel
nacional como por zonas de ventas.

En el cuadro 2 se aprecia que la participa-
cién del mercado de la marca “C” atin no
alcanza su punto de mayor competitividad;
se pueden apreciar expectativas de mejor
desempeiio donde la participaciéon de mer-
cado estd por debajo del promedio o donde
el crecimiento es inferior al promedio de la
region. Igualmente se puede observar como
las zonas IV y VIII tienen un desempefio
pobre debido mayormente a que la marca
no tuvo movimiento en varios meses.

Posicionamiento de marca

Con la intencién de medir el posiciona-
miento de las marcas y conocer la compo-
sicién competitiva del mercado, utilizamos
un mapa de posicionamiento en el que se
cruza la participacién del mercado contra
la del desempeifio, permitiendo ubicar a las
marcas en el mercado en cuatro diferentes
cuadrantes.

Como se puede apreciar en el mapa 1, un
grupo de marcas en el cuadrante inferior
izquierdo tiene una pequefia participacion
con crecimientos inferiores al mercado, lo
que implica una eventual salida del mis-
mo, en caso de seguir asi. En contraste, las
marcas ubicadas en el cuadrante superior

Desempefio de las marcas Top 10
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derecho, son sélidas, con un impulso superior al mer-
cado, ya que se encuentran ubicadas en el cuadrante
ideal para cualquier marca.

De esta manera se ejemplifica con claridad la utili-
dad de este andlisis para el drea de mercadotecnia, en
particular cuando se comparan mapas de diferentes
afios, ya que en ellos es posible observar la evolucién
del posicionamiento de la marca.

Analisis de potencial en hospitales
no visitados

medir el impacto de tener presencia en los hospitales -

no visitados. )’

En la grdfica 2 es posible apreciar que la marca no i

tiene presencia en ciertos hospitales, los que estdn
representados de color rojo. De acuerdo con nuestros
estudios, podemos inferir que dichos hospitales tie-
nen una probabilidad de consumo promedio, y que

ofrecen la posibilidad de mejorar la presencia de la '
marca. 1
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Si partimos del supuesto de que el labora-
torio hace un esfuerzo por comercializar su
marca en dichos hospitales, encontramos
probable estimar el incremento del consu-
mo y decidir la conveniencia de incursionar
en dichos hospitales.

Al combinar la metodologia anterior con
el universo total de hospitales privados, se

Hospitales Mediana de consumo
Potencial de la marca

convierte en una robusta herramienta para reestructurar las fuerzas
de venta hospitalarias, ya que el uso de variables auxiliares nos per-
mite estimar el consumo de la clase terapéutica en cada hospital y,
posteriormente, combinarla con la participacion de mercado de la
marca de region para conocer el posible incremento en ventas.

Conclusion

De acuerdo con lo expuesto en este articulo, una auditoria de ventas
basada en una muestra representativa es confiable para estimar tanto
el tamafio del mercado, como las participaciones y los crecimientos
de marcas. Ademds, la informacién del sistema puede ser utilizada
para fijar objetivos, evaluar desempefo, eficientar y reestructurar
fuerzas de ventas, verificar el posicionamiento de la marca, evaluar el
potencial de puntos de consumo no visitados y conocer la eficacia de
la seleccion de puntos de venta visitados, entre otros.

Finalmente, la informacion generada por este tipo de auditorias cons-
tituye también un apoyo a las dreas de planeacion, mercadotecnia y
ventas de las empresas, con vista al cumplimiento satisfactorio de sus
tareas.

En realidad, en el fondo de su alma, Miguel Argdez es
futbolista. Cuando era joven comiinmente jugaba largos
torneos, tiempos extras, penalties y partidos de desempate,
siempre con el mismo equipo, por lo que desarrolld una
extravagante pasion por las relaciones de largo plazo. Termino
dedicdndose a la investigacion de mercados, disfrutando el
desarrollo de sistemas continuos, e ingenidndoselas para dar
argumentos del por qué hacer investigacion permanentemente...
De este campo, rarisima vez lo expulsan.
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