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OBJETIVO 

El estudio es presentar a todas aquellas personas 

interesadas en el aprendizaje det enfoque estratégico de la 

administracién como ha evolucionado y como se ha 

acentuado su uso, importancia al final del siglo XX. 

Dentro de la administracl6n estratégica las estructuras 

de las empresas se hacen mas flexibles y dinamicas que 

permiten a la organizacién seguir existiendo dentro del 

mercado. 

Aquf presentamos un enfoque general del tema con 

ejemplos respecto a como se fleva a cabo la administracién 

estratégica; caracteristicas y elementos que fo conforman. 

Pretendemos que este material sirva de apoyo 

para todos aquellos interesados en este concepto. 

 



  

HIPOTESIS: 

Si utilizamos el enfoque estratégico de administracién 

en las empresas, entonces podemos competir a futuro con 

més oportunidades de éxito. 

 



  

INTRODUCCION 

El origen y desarrolfo que ha tenido ta administraci6n a 

través de! tiempo se han dado grandes oportunidades con 

respecto a la estructuracién, organizacién y et como se debe 

de administrar (as empresas, cada una de las etapas que 

surgieron, hacemos mencién de ellas ya que nos dieron ef 

paso para seguir avanzando en el! estudio de la administraci6n. 

Uevamos a cabo una pequefia remembranza en cada 

etapa que son: 

EPOCA PRIMITIVA 

El hombre utiliza en forma rudimentaria fa 

administraci6n a trabajar en grupo (ejemplo casa de mamut). 

EPOCA AGRICOLA 

Vida sedentaria, aparicién del estado, desarrollo de 

grandes civilizaciones apoyandose en la administracién 

emplrica del trabajo colectivo y de los tributos. 

EPOCA ANTIGUEDAD GRECOLATINA 

Aparici6n de! esclavizmo, aplicacién de la 

administracién mediante una estricta supervision del trabajo y 

sanciones de un tipo fisico.  



  

EPOCA DEL FEUDALISMO 

Inicialmente la administractén de los feudos se efectia 

de acuerdo al criterio del sefior feudal. Aparecen los talleres 

artesanales, nuevas formas de administracién, estructuras de 

trabajo extensas, niveles de supervisi6n escasos, y aparecen 

los gremios. 

REVOLUCION INDUSTRIAL 

Centralizacin de la produccién, auge industrial, 

administracién tipo coercitivo, explotacién inhumana del 

trabajador, estructuras del trabajo mas complejas, surgen 

especialistas dedicados a manejar problemas de 

administraci6n. 

SIGLO XX 

Gran desarrollo tecnolégico e industrial, surge la 

administracién cientifica, aparecen numerosos investigadores 

de la administraci6n teniendo esta un desarrollo y proyecci6én 

hacia el futuro. 

1910 ingenierla, 1920 finanzas, 1930 contabilidad, 1940 

produccién, 1950 ventas, 1960 mercadotecnia, 1970 

planeacién estratégica, 1980 administracion estratégica.  



  

La administracién estratégica es un enfoque de 

sistemas para guiar una empresa durante un tiempo a través 

del medio ambiente, para lograr metas dictadas hacia el 

futuro. 

Su proceso consiste m4s que nada en planear, a todo 

esto se le conoce como planeacién estratégica. Aquf 

hablamos de los mercados, como se comportan por medio 

del ambiente extemo, esto se debe de tomar en cuenta ya que 

es muy importante para planear por medio de estrategias para 

asi tener el posicionamiento de! mercado al que se quiere 

llegar. 

En los afios recientes se ha realizado diferentes 

estudios cuantitativos, acerca de los buenos resultados 

obtenidos con ta planeacién estratégica en areas como: 

ventas, utilidades, participacién en el mercado entre otros. 

Las estrategias que se han venido desarroilando en las 

empresas para vender sus productos son: estrategias de 

ataque directo, descuento de precios, articulos mas baratos y 

de prestigio, innovacién de productos, proliferacion de 

productos, superacién de servicio, distribucién creativa, 

publicidad intensa entre otras. 

Hoy en dia existen otros tipos de visién totalmente 

nueva de como se debe organizar y administrar las empresas 

como la franquicia y la reingenierla ya que son compafieras 

disefiadas para el siglo XXI al cual estamos entrando. 

 



  

Los modelos de administracién son otros tipos de 

estructuras, m4s caras en cuanto a su inversién pero mas 

factibles. 

En cambio la administracién estratégica es menos cara 

pero se lleva mds tiempo en cuanto a su elaboracién, es 

decir, es a largo plazo. 

 



  

CAPITULO | 

ENFOQUE GENERAL DE LA 

ADMINISTRACION 

  
 



4.4CUADRO DE ORIGEN Y DESARROLLO DE LA 

AOMINISTRACION 
Accontinuacion presento el siguiente cuadro sobre el 

origen y desarrollo de la administraci6n: 

Epoca 
Primitiva: 

El hombre utiliza en forma rudimentaria ta Administracion 
a trabajar en grupo (ejemplo casa de mamut.) 

Epoca 
Agricola: 

Vida sedentaria, aparicién del estado, desarrollo de 

grandes civilizaciones apoyandose en la administracion 

empirica del trabajo y de los tributes. 

Epoca 
Antigiledad 
Grecolatina: 

Aparicién del esclavismo, aplicacin de la Administracion 

mediante una estricta supervision del trabajo y sanciones 

de tipo fisico. 

‘ Epoca dei n 
onan, Feudalismo: 

Inicialmente ta Administracion de tos feudos se efectua de 

de la oe acuerdo al criterio del Seftor Feudal. Aparecen los talleres 

Administracion artesanales, nuevas formas de Administracion; estructuras 

de trabajo extensas, niveles de supervision escasos y 

aparecen fos gremios. 

Revolucién 
industrial: 

Centralizacion de ta Produccién, auge industrial, 
Administracién tipo jucrativo, explotacion inhumana det 

tabajador, estructuras de! trabajo mas complejas surgen 

especialistas dedicados a manejar prablemas de 

Administracién. 

Siglo Xx: Gran desarrollo tecnotdgico e industrial, surge la 

Administracién cientifica, aparecen numerosos 
investigadores de fa Administracién teniendo esta un 

desarrollo y proyeccién hacia el futuro. 

1910 Ingenieria, 1920 Finanzas, 1930 Contabilidad, 1940 

Produccién, 1950 Ventas, 1960 Mercadotecnia, 

1970 Planeacion Estratégica, 1980 Administracién Estratégica. 

4) FUNDAMENTOS DE ADMINISTRACION.- Munch Galindo Lourdes 

  

 



  

Uno de fos cambios ms importantes que se ha 

dado através def tiempo sobre la administracién es con 

respecto a la estructuracién de la organizacién y esto se ha 

llevado a cabo por medio de {a administracién estratégica que 

hoy en dla se tiene que tomar en cuenta para seguir 

existienda. 

2) FUNDAMENTOS DE ADMINISTRACION.. Much Galindo, Garcia Martinez, 

Trillas 1991. 

 



  

1.1.1 DEFINICION DE ADMINISTRACION 

Es el esfuerzo coordinado de un grupo social para 

obtener un fin con la mayor eficiencia, que esta enfocado 2 un 

objetivo y a un resuttado mediante la adecuada coordinacién 

de los recursos y la colaboraci6n de! esfuerzo ajeno. 

El significado de cada uno de los elementos que 

conforman esta definicién son: 

OBJETIVO: Siempre esta enfocado a lograr fines o 

resultados. 

EFICIENCIA: Es optimizar mediante et aprovechamiento de 

todos los recursos. 

GRUPO SOCIAL: Para que la administracién exista es 

necesario que se de siempre dentro de un grupo social. 

COORDINACION DE RECURSOS: Para administrar se 

requiere combinar, sistematizar y analizar los diferentes 

recursos que intervienen en el logro de un fin comun. 

COLABORACION DE ESFUERZO AJENO: Aparece cuando 

es necesario lograr resultados a través de la colaboraci6n de 

otras personas. 

3) ORIGENES Y PERSPECTIVAS DE LA ADMON.- Rios Adalberto, Ed. Trillas, 
P. 56, 57, 58. 

 



  

1.1.2 OBJETIVOS GENERALES DE LA ADMINISTRACION 

Hay dos fases muy importantes que conforman los 

objetivos generales que son: 

- FASE MECANICA O ESTRUCTURAL. 

Son los aspectos de estructuraci6n, se trata de como 

deben ser fas relaciones, mira siempre hacia el futuro 

inmediato, remoto pero siempre hacia algo que debe hacerse. 

Que consiste en: 

PLANEACION ORGANIZACION 

propésitos 

objetives division 

estrategias def trabajo 

polfticas 

programas 

presupuestos coordinacién 

procedimientos 

- FASE DINAMICA ADMINISTRATIVA 

€s la operacién, que busca como manejar Jos seres 

humanos y los bienes que forman un organismo social, mira 

hacia to inmediato y actual. 

consiste en:  



  

DIRECCION O EJECUCION 

oma de decisiones 

integracién 

motivaci6n 

comunicacién 

supervisién 

CONTROL 

establecimiento 

de estandares 

medicién 

correccién 

retroalimentacién 

t 

 



  
OB ATIVOS DE LA 
ADMINS TRACION 

  

Mecanica 

Dinemica 

4 

“LGué se quiere 
f 

hacer? 
* Planeacién 

_Qué sevaa 
hacer? 

iCémo se va 
* Mrganizacién 4 3 hacer? 

\ 

( 
Ver que se 

* Direccién haga. 

aCémo se ha 
* Controt realizado?   \ 

CUADAO 1.2.- Muestra fos objetivos de ta administracion  



  

1.1.3 CARACTERISTICAS E IMPORTANCIA 

La administracién posee ciertas caracteristicas 

inherentes que la difieren de otras disciplinas que son: 

a) UNIVERSALIDAD 

Existe en cualquier grupo social y es susceptible de 

aplicarse lo mismo en una empresa industrial que en el 

ejercito, en un hospital, etc. 

b) VALOR INSTRUMENTAL 

Dada que su finalidad es eminentemente practica, la 

administracién, resulta ser un medio para lograr un fin. 

Mediante esta se busca obtener determinados resultados. 

c) UNIDAD TEMPORAL 

Aunque para fines didacticos se distinguen diversas 

fases y etapas en el proceso administrativo. 

d) AMPLITUD OE EJERCICIO 

Se aplica en todos los niveles o subsistemas de una 

organizacién formal. 

@) ESPECIALIDAD 

Aunque la administracién se auxilie de otras clencias y 

técnicas tiene caracterfsticas propias, es decir, no puede 

confundirse con otras disciplinas a fines como en ocasiones a 

sucedido con la contabilidad o {a ingenierla industrial. 

 



  

f} INTERDISCIPLINARIEDAD 

La administraci6n es a fin a todas aquellas ciencias y 

técnicas relacionadas con Ia eficiencia en ei trabajo. 

g) FLEXIBILIDAD 

Los principios administrativos se adaptan a las 

necesidades propias de cada grupo social en dénde se 

aplican; ta rigidez en ia administracién es inoperante. 

 



  
  

CUADRO 1.3.- Muestra aqui las caracteristicas 
de la administracién. 

 



  

IMPORTANCIA 

Después de haber estudiado sus caracteristicas, resulta 

innegable la gran trascendencia que tiene la administraci6n en 

la vida del hombre, los argumentos més relevantes que 

fundamentan la importancia de esta disciplina son fa 

universalidad, es adecuado funcionamiento de cualquier 

organismo social simplifica el trabajo al establecer principics, 

métodos y procedimientos para lograr mayor rapidez y 

efectividad. 

La productividad y eficiencia de cualquier empresa 

estan en relacién directa con la aplicacién de una buena 

administracion . 

A través de sus principios fa administraci6n contribuye 

al bienestar de !a comunidad, ya que proporciona linealmente 

para éptimizar el aprovechamiento de los recursos humanos y 

como punto de partida el buen desarrollo de fa misma. 

1.2.1 CONCEPTO DE PLANEACION Y OBJETIVO 

GENERAL 

Es la funci6n administrativa que consiste en seleccionar 

entre diversas altemativas, los objetivos, las polfticas, los 

procedimientos y los programas de una empresa para as! 

alcanzar su meta fijada. 

10 

 



  

SU OBJETIVO GENERAL ES: Prever tos riesgos futuros, 

adelantandose mediante estudios y aprovechando las 

oportunidades que se fe presentan para asi alcanzar eficaz y 

efictentemente resultados deseados. 

1.2.2 EL PROCESO DE PLANEACION 

Se tiene que tomar en cuenta tres partes ya que de 

esto depende el funcionamiento de fa organizaci6n. 

son: 

* PRINCIPALES INSTRUMENTOS QUE SE COMPONEN 

OE: 

MANUALES 

DIAGRAMAS DE PROCESO 

TECNICAS CONTROL PRESUPUESTAL 

GRAFICAS GANTT (REDES) 

* PRINCIPIOS CONSISTEN EN: 

PRECISION 

11 

 



  

FLEXIBILIDAD 

UNIDAD 

* REGLAS CONSISTEN EN: 

PROGRAMAS 

POLITICAS 

PROCESO 

12 

 



  

A continuacién presento el siguiente esquema donde se 

muestran las partes del proceso de la planeacién: 

13 

 



  

1.- FINES: Especificar metas y objetivos. 

2.- MEDIOS: Elegir politicas como programas, 

procedimientos, practicas con los que habra de aicanzarse los 

objetivos. 

3.- RECURSOS: Determinar tipos y cantidades de los 

recursos que se necesitan, definir como se habran de asignar 

las actividades. 

4.- REALIZACION: Disefiar los procedimientos para tomar 

decisiones, asi como la forma de organizamos para que ef 

plan pueda realizarse. 

§.- CONTROL: Disefiar un procedimiento para prever o 

detectar {os errores o faltas del plan asi como para 

prevenirios 0 corregirlos sobre una base de continuidad. 

1.2.3 FUNCION E IMPORTANCIA 

Tiene metas de vital importancia que cumplir como son: 

a) Reducir la incertidumbre 

b) El cambio 

Lo incierto del futuro y el frecuente cambio; hacen de Ia 

planeacién una necesidad para !a empresa, hacer mediante el 

analisis de informacion relevante del presente y el pasado. y 

una ponderacién de problemas de desarrollos futuros, de tal 

14 

 



  

manera que pueda determinarse un curso de accién ( pian ) 

que posible a !a organizacién lograr sus objetivos. 

Esta planeacién analiza tas posibles circunstancias que 

puedan presentarse en el futuro, asi se reduce fa 

incertidumbre y los cambios. 

4) EL PROCESO ADMINISTRATIVO.- Miner John B. P. 151, 152, 153, 154,  



  

CAPITULO Il 
RETO DE LA ADMINISTRACION 

MODERNA 

  

 



  

2.4 MERCADOS 

Al hablar del reto de la administracién modema 

tenemos que tomar en cuenta tres factores muy importantes 

que son: 

-mercados 

- competencia 

- consumidores 

Para seguir existiendo dentro del mercado, debemos 

tener en cuenta estos factores que hoy en dia es un reto para 

seguir existiendo. 

2.1.1 DEFINICION Y CONCEPTO DE MERCADOS 

Para efectos de la mercadotecnia un mercado esta 

constituido por personas con necesidades para satisfacer, 

estando dispuestas a adquirir o arrendar bienes o servicios que 

satisfagan esas necesidades mediante una retribucién 

adecuada a quienes les proporcionan dichos satisfactores. En 

este proceso interviene (producto, plaza, precio, promocién). 

Se puede hablar de mercados reales y mercados 

potenciales. El primero se refiere a las personas que 

riormaimente adquieren el producto. ¥ el segundo a todos los 

que podrian comprario. 

16 

 



  

LOS ELEMENTOS QUE CONFORMAN EL MERCADO SE 

AGRUPAN EN TRES CATEGORIAS: 

a) DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS 

b) OFERTA DE BIENES Y SERVICIOS 

c) PRECIO DE BIENES Y SERVICIOS 

2.1.2 MERCADO DEL COMPRADOR 

—l mercado del comprador, también ilamado del 

consumidor consiste en: este tipo de mercado los bienes o 

servicios son rentados 0 comprados por individuos para su uso 

personal, no para ser comercializados. El mercado del 

consumidos es uno de los m4s amplios que existen en fa 

Republica Mexicana, asf como en el mundo entero. 

Cada uno de ellos tiene diferentes caracteristicas y 

necesidades, los factores que contribuyen a _ esta 

diferenciacién, han venido evolucionando, y estos son los 

habitos de compra, ef dinamismo de fos mercados y las 

comunicaciones entre otras. 

En este tipo de mercado las personas compran con 

mucha frecuencia pequefias cantidades de productos y no 

hacen grandes estudios para decidir {a compra, esta es sin fin 

de fucro. 

Estos mercados se dividen en: 

7 

 



  

MERCADO INTERNACIONAL: Es aquel que comercializa 

bienes y servicio en el extranjero. 

MERCADO NACIONAL: Es aquel que efectua el intercambio 

de bienes y servicios en todo el territorio nacional. 

MERCADO REGIONAL: Es aquel que cubre zonas 

geograficas y no necesariamente coincide con los limites 

politicos. 

MERCADO DE INTERCAMBIO COMERCIAL AL MAYOREO: 

Es aquel que se desarolla en 4reas en las que los 

empresarios trabajan al mayoreo dentro de una ciudad. 

MERCADO METROPOLITANO: Este cubre una drea dentro 

y alrededor de una ciudad relativamente grande. 

MERCADO LOCAL: Este puede desarrollarse en una tienda, 

establecida o en modemos centros comerciales dentro de una 

4rea metropolitana. 

2.1.3 MERCADO DEL VENDEDOR CONSISTE EN: 

Esta formado por individuos y organizaciones que 

adquieren productos, materias primas y servicios para la 

produccién de otros bienes y servicios, dichas adquisiciones 

estan orientadas hacia un fin posterior, siempre se hacen 

evaluaciones de quienes estan ofreciendo mejores precios, 

mejor tiempo de entrega. mas crédito, etc. 

18 

 



  

Se compra en grandes voltimenes y se le planea la 

compra y esta se hace con fin de lucro. 

El objetivo mas importante det mercado del vendedor 

es la obtencién de utilidades. 

LOS TIPOS DE MERCADOS QUE EXISTEN SON: 

Esta formado por individuos y organizaciones que 

tienen utilidades al revendedor o rentar bienes 0 servicios a 

otros, también es llamado de distribuidores o comercial y esta 

formado por mayoristas, minoristas, agentes, etc. 

LAS CARACTERISTICAS PRINCIPALES SON: 

El producto no sufre ninguna transformaci6n, sus fines 

son lucro, existe una planeacién en las compras, se adquieren 

en grandes volumenes. 

MERCADO DE GOBIERNO: 

Este mercado esta formado por las instituciones del 

goblemo o del sector piiblico que adquieren bienes o servicios 

para llevar a cabo sus principales funciones dado que el 

gobierno actuatmente maneja una diversidad de actividades. 

Se ha convertido en un gran mercado para revendedores y 

productores. 

El mercado de gobiemo no persigue un consumo 

personal y tampoco el lucro; compra una mezcta de productos 

que considera necesarios para lograr el mantenimiento de la 

sociedad. 

 



  

MERCADO INTERNACIONAL 

Gracias al desarrollo de tos medios de comunicacion y 

de transporte, ta mercadotecnia intemacional se esta 

convirtiendo en una necesidad y en una realidad, provocando 

con esto que se obtengan mayores utilidades ademas de 

adquirir material a un costo muy bajo. 

Sin embargo, estas organizaciones intemacionales 

tienen algunos problemas que enfrentar durante su desarrollo, 

algunos de estos son: 

EXTERNOS 

Control! de cambio y regularizacién de divisas 

restricciones a las importaciones, falsificacién de productos, 

etc. 

INTERNOS 

Orientaci6n 

Organizacién 

Integracién 

2.1.4 SEGMENTACION DEL MERCADO 

Un proceso mediante el cual se divide el mercado en 

varios submercados de acuerdo a los diferentes deseos de 

compra y requerimiento de los consumidores. Para realizar 

una segmentacién se efectua el siguiente proceso: 

 



  

1.- CONOCER LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR. 

2. -CREAR UN PRODUCTO Y UN PROGRAMA DE - 

MERCACADOTECNIA PARA ALCANZAR ESE 

SUBMERCADO Y SATISFACER SUS NECESIDADES. 

3..PRODUCIR UNA VARIEDAD DISTINTA DEL MISMO 

PRODUCTO PARA CADA MERCADO. 

Razones para la segmentacién mas importante que el 

mercado mexicano es sumamente heterogéneo y es por esto 

que es necesario agrupar a tos consumidores que posean las 

mismas caracterfsticas. 

Otra razén, es que dada ta amplitud de los mercados 

no es posible que una sola organizacién cuenta con {os 

recursos necesarios para poder proporcionar todos los bienes 

y servicios que  satisfagan las necesidades de los 

consumidores, para ello es necesario delimitar el mercado. 

METODOS PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO 

EXISTEN TRES: 

1.- MERCADOTECNIA INDIFERENCIADA 

No reconoce a los diferentes segmentos del mercado, 

por lo tanto no encauzan sus esfuerzos hacia un sdlo 

segmento del mercado; se auxilia de medios publicitarios. 

 



  

2.- MERCADOTECNIA DIFERENCIADA 

Este método se caracteriza por tratar a cada 

consumidor como si fuera la Unica persona en et mercado, la 

empresa para en dos o mas segmentos def mercado y disefia 

productos y programas de mercadotecnia por separado para 

cada uno de los segmentos, se van obteniendo mayores 

cuentas y se van incrementando con una linea diversificada de 

los productos que se conceden a través de diferentes canales. 

3.- MERCADOTECNIA CONCENTRADA 

Este método trata de obtener una buena posicién de 

mercado en lugar de buscar menos porcién en un mercado 

grande. 

5) MERCADOTECNIA.- Fischer Laura, P. 23, 24, 25. 

 



  

2.1.5 DEMANDA 

La demanda es la cantidad de mercanclas que pueden 

ser comprados a los diferentes precios por individuo de una 

sociedad. es por ello que hablamos de demanda individual y 

demanda total. 

La demanda puede ser expresada en una tabla de 

demanda o en una curva, en ambos casos se habla de la 

funcién de demanda. 

Desde el punto de vista de la demanda individual, la 

funcién es un satisfactor y la relacién que existe entre diversas 

cantidades del satisfactor que pueden ser compradas, tales 

como: 

- precios posibles 

- gastos de los compradores 

- ingresos de los compradores 

- los precios de fos bienes complementarios y sustitutos. 

LEY DE DEMANDA CONSISTE EN: 

Esto quiere decir que, cuando los precios disminuyen. ta 

cantidad demandada aumenta y cuando los precios aumentan 

la cantidad demandada disminuye ( hay relacién inversa entre 

precios y cantidad demandada ). 

OFERTA 

Es la cantidad de mercanclas que pueden ser vendidas 

a los diferentes precios del mercado por un individuo o por un 

 



  

conjunte de individuos de la sociedad, es por eso que se habla 

de oferta individual y oferta total. 

La oferta puede ser expresada en una tabla de oferta 

que relaciona fa cantidad que se ofrece a los diferentes 

precios, o en una curva de oferta, en ambos casos hablamos 

de la funcién de ta oferta. 

Los principales elementos que determinan {a oferta de 

un producto, flamados determinantes de {a oferta son: 

- COSTO DE PRODUCCION 

- NIVEL TECNOLOGICO 

- PRECIO 

LEY DE LA OFERTA 

Esto quiere decir que cuando los precios aumentan, la 

cantidad ofrecida también se incrementa, y cuando los 

precios disminuyan, tas cantidades ofrecidas se reducen (hay 

una relacién directa entre precios y cantidades ofrecidas). 

Uno de los elementos mas importantes en la 

determinacién de fa oferta con los costos de produccién, es 

decir, existen diferentes tipos de costos, los mas importantes 

son: costos fijos, costos variables, costos totales y costos 

marginales. , 

24 

 



  

2.1.6 CONCENTRACION DEL MERCADO E 

IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES 

LA CONCENTRACION DEL MERCADO CONSISTE EN: 

Ejerce un liderazgo concemtrandose en un segmento 

del mercado at cual concurre como son: 

- INDUSTRIAS QUE REQUIEREN GRAN DESTREZA, 

TRABAJO INTENSO. 

- POCA SUPERFICIE DE TERRENO Y POCOS 

RECURSOS NATURALES. 

- INOUSTRIAS PARAECONOMICAS PARA ESCALA Y 

EXPERIENCIA ( producir grandes volumenes con 

compras de materia prima y bajos costos }. 

- SEGMENTOS DEL MERCADO. 

- INDUSTRIAS PARA MERCADOS CON 

COMPETIDORES DEBILES O COMPLACIENTES. 

LA IDENTIFICACION QUE DEBE DE TENER UN 

MERCADO CONSISTE EN: 

- NUEVOS RASGOS DEL PRODUCTO { introducir nuevas 

caracteristicas ). 

- VERSIONES OEL PRODUCTO MAS ECONOMICAS. 

- ALTA CALIDAD 

- BUEN SERVICIO 

- FUERTE APOYO A DISTRIBUIDORES 

- PUBLICIDAD Y PROVOCACION DE VENTAS 

 



  

2.1.7 PARTICIPACION CRECIMIENTO Y 

POSICIONAMIENTO DEL MERCADO 

LOS FACTORES DE CRECIMIENTO Y 

PARTICIPACION EN EL MERCADO CONSISTE EN: 

- DEFENDER EL LIDERAZGO, E INVERTIR EN 

AMPLIACIONES DE LAS LINEAS SEGMENTACION DEL 

MERCADO 

- ANALIZAR TODA LA MEZCLA MERCADOTECNIA 

(ESTABLECER CONCLUSIONES) PROBABLEMENTE 

TERMINAR POR COSECHAR. 

EL POSICIONAMIENTO SE REFIERE A: 

La imagen que se desea tener hacia los clientes, en 

cuanto a empresa, producto, servicio, beneficios, precios. 

Algunas reglas que se deben de tomar en cuenta 

para el posicionamiento, cuando usar el nombre de la casa y 

cuando no. 

1.- Seguin el volumen, los productos que se desean que salgan 

triunfadores no deben Wlevar el nombre de fa casa. los 

productos de pequefio volumen deben ltevarlo. 

2.- La competencia, cuando hay un vacio, el producto no debe 

de llevar el nombre de la casa; es un campo saturado, debe 

Vievarto. 

 



  

3.- Apoyo publicitario, las marcas con gran presupuesto de 

publicidad sf deben incluirto. 

4.- Trascendencia, los productos de avanzada (nuevos) que 

deben ilevar el nombre de !a casa, los productos comerciales 

como los quimicos, deben llevaric. : 

§.- Distribucién de productos que se colocan en {os estantes 

de los supermercados no deben de nombrar el nombre de la 

casa, los que se venden por medio de representantes si deben 

tlevarlo. 

De! posicionamiento dependera si el producto o servicio 

guarda una posicién especial, o no. 

NOTA: Si dentro de nuestra planeacién estratégica se inciuye 

la posibilidad de lanzamiento de un nuevo producto o servicio, 

debemos de prever y estudiar detenidamente cual es la 

posicién que deseamos. nuestros productos estén en la 

mente del futuro comprador, este posicionamiento sera en 

gran medida definitive para el éxito o fracaso del producto. 

Los factores que intervienen en este cuadro son: 

ESTRELLA: Negocios con una alta participaci6n en 

mercados de alto crecimiento que aunque requieren 

grandes cantidades de efectivo. pueden financiar su propio 

 



  

crecimiento, pueden guardar un casi correcto equilibrio de 

efectivo. 

INTERROGANTES: Partes del negocio con una participacién 

bajo en mercados de crecimiento rapido, que requieren de 

grandes inyecciones de efectivo para financiar su crecimiento 

y que son generadores débiles de efectivo dada su pobre 

situacién competitiva. 

VACA: Sujeta a ser ordefiada, representativa de negocios 

con una aita participacién en mercados de bajo crecimiento y 

que producen un dptimo flujo de efectivo, que frecuentemente 

se utiliza para impuisar a otras unidades en pleno desarrollo. 

PERRO: Negocios con una _relativamente baja participacién 

en mercados de bajo crecimiento de efectivo. 

 



  

GENERACION OE EFECTIVO: 
ee 

MATRIZ CRECIMIFNTO! PARTICPACION 

  

  

    
  

So ESTRELLA 
FAN eGuen Mentos 2  quesonase 

ALTO DE EFECTI? F ere oe 
AMBTOS 

CRECIMENTO + Q-MODESTOS 7 \erectvo 

(REQUEFIMENTO 
nue 

AWhs crecvy) - oree 

ACA Ve 
| SiUeTA A SER CRDENADA PERRO 

BAJO} ceneRADOR DE EFECTIVO REGUERMENTOS 
DE sFECTIVO 

$ + O- MODESTO 

ALTA BAO   PARTICPACION RELATIVA EN EL MERCADO   
(GENERAQUN Ue Ett Uva) 

CUADRO 1.4.- Crecimiento y participacién en las empresas. 
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EL MERCADO DE VALORES 

| mercado de valores, por su vinculacién al desarrollo 

de proyectos productivos y su alta potencialidad para captar 

ahorro interno y recursos de inversionistas extranjeros, a 

cobrado reciente relevancia en el sistema financiero 

mexicano que presenta interesantes perspectivas de 

crecimiento a medio plazo. 

Los organismos que integran el mercado de valores en 

México, en respuesta a fa importancia de este sector dentro de 

la economia nacional, a experimentado un intenso proceso de 

modemizacién en corporaciin de tecnologia avanzada, 

situado a la actividad burs4til en un nivel de aita eficiencia y 

competitividad. 

ESTRUCTURA DEL MERCADO 

Al mercado de valores de México lo integran 

instituciones reguladoras y de apoyo, intermediarios. emisores 

e inversionistas, ademas de las normas y mecanismos que 

hacen posible el intercambio de titulos inscritos en el registro 

nacional de valores intermediarios y aprobados por la Bolsa 

Mexicana de Valores. 

CLASIFICACION DEL MERCADO 

Se clasifican en renta variable y renta fija, esta 

clasificacion resulta de la mayor Importancia respecto a las 

30 

 



  

estrategias de inversién ya que marca diferentes situaciones 

de riesgo, los valores de renta variable representan actives, 

cuya valoracién fluctia de acuerdo a las condiciones del 

mercado, la solides del emisor, su probabilidad de rendimiento 

futuro y a fas presiones de oferta y demanda. 

8) EL MERCADO DE VALORES MEXICANO.- Boisa Mexicana de Valores 

1994, 

3 

 



  

Tomamos en cuenta todos estos puntos que van desde 

fos mercados, competencia, consumidores, mercados 

financieros, ya que son muy importantes para tomar 

decisiones estratégicas pensando as{ en ei futuro, esto se 

fievar4 a cabo por medio de ta administracién estratégica. 

2.2 COMPETENCIA 

COMPETENCIA: Oposicién entre dos o mas por 

atcanzar algo. Actitud y rivalidad. 

2.2.1 IDENTIFICACION Y OBJETIVOS 

El comportamiento de fos competidores a medida que 

combinan jas condiciones del mercado, algunas compafilas 

estudian las reacciones de los competidores anteriores ante 

cambio de precios. introduccién de algtin producto nuevo y de 

demanda genérica o demanda de marca como pistas para 

predecir fa conducta futura. La teorfa econdmica sigue dos 

medidas de advertencia oportuna. cuando hay pocos 

vendedores en el mercado en términos economistas, esta es 

fa capacidad productiva en excesos y fos costes declinantes 

del producto crean un ambiente competitive volatil en especial 

con respecto a la declinacién de los precios, en consecuencia 

las estrategias de fa mercadotecnia deben inctuir medidas de 

fa capacidad industrial y costes de la produccion en sus 

andalisis competitivos. 

 



  

OBJETIVOS 

Sus objetivos que debe llevar a cabo la empresa en 

relacién en como va 3 competir son: 

OBJETIVOS ECONOMICOS Y NO ECONOMICOS DE TIPO 

ESPECIFICOS SOBRE: 

* Rentabilidad 

*Participacién def mercado 

*Responsabilidad social 

EL CIRCULO .DEL CENTRO REPRESENTA Los 

OBJETIVOS DE LAS EMPRESAS. 

Los RADIOS ALREDEDOR OEL CIRCULO 

REPRESENTAN LAS POLITICAS. 

CLAVES NECESARIAS CON LAS CUALES LA EMPRESA 

ESPERA ALCANZAR TALES OBJETIVOS QUE SON: 

*LInea de productos 

*Mercados objetivos 

*Comercializacién 

“Ventas 

*Distribucién 

*Sistema de fabricacién 

*Mano de obra 

“Compras 

*investigacién de desarrollo 

*Finanzas y control 

 



  

CIRTULO OE La ESTRATEGIA COMPETITIVA 

  

INVESTIGACION {4 COMPETIR 
Y DESARROLLO LA EMPRESA, 

FABRICACION 

  

  

CUADAG 1.5.- Estrategia. 

CUADAO CLASICO PARA LA El circuio del centro representa 

FORMULACION DE LA ES- los objectives dc !a empresa. cn 

TRATEGIA, recomendado por: telacian en como vé 8 competir. 

M.E. Porter, Andrews, Chris- incluye objettves econémicos 

iensen y atros profesares de de tipo especificos. 

Harvard. Los radios alrededor de! circulo 

representan fas politicas claves 
o necesarias con las cuales la 

empresa espera aicanzar tales 

abjetivos. 

 



  

2.2.2 FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS 

Al hablar de los factores intemos y externos también se 

le puede llamar microecondmico y macroeconédmico que 

identifica a la potencia como son los siguientes: 

Los factores internos de la empresa _intervienen lo que 

cominmente conocemos que es el producto, precio, 

promocidn, plaza, ademas de estos existen otros que son: 

* Perfiles de actives y habilidades 

* Recursos financieros 

* Recursos humanos 

* Tecnologia 

* Identificaci6n de marcas, etc. 

A esto se le llama fuerzas y debilidades que tiene la 

empresa al Igual de los valores personales que esta son claves 

para competir por medio de ta motivacidn y las necesidades. 

Los factores externos de la empresa se representan 

asf: 

* Oportunidades y riesgos del sector industrial. 

Econdémicas y técnicas como: 

* Amenazas y oportunidades 

* Expectativas sociales  



  

Las amenazas consisten en: 

* Sustituciones 

“Cambios en los gustos 

*Necesidades que emergen 

Oportunidades consisten en: 

* Novedades tecnolégicas 

Expectativas sociales son: 

* Cambio econdmico 

* Politicas gubermamentales 

* Decisiones gubemamentales 

* Aspectos legales y sociales 

* Distincién de riqueza 

* Competencia actual y potencial 

Todos estos factores se deben de tomar en cuenta 

para asi competir dentro del mercado que se quiere ilegar. 

* cambios en el crecimiento a largo piazo 

* cambios en los sectores del mercado atendidos 

* aprendizaje de los competidores 

* raduccién de la incertidumbre 

* definicién del conocimiento patentado 

* acumulacion de experiencia 

* expansién o contraccién en la escala de precio y 

costo 

* cambios en los costos de insumos y de paridad 

cambiaria 

 



  

* innovacién del producto 

* innovacion de fa comercializacién 

* cambio estructural de los sectores industriales 

adyacentes 

* cambios en la politica gubernamental 

* ingreso y salida 

W 

 



  

  

CUADRO 1.6  



  

2.2.3 FUERZAS QUE MUEVEN A LA COMPETENCIA EN 

UN SECTOR INDUSTRIAL 

LAS FUERZAS QUE MUEVEN A_ LOS 

CONSUMIDORES EN EL SECTOR INDUSTRIAL SON: 

* COMPETIDORES POTENCIALES 

* SUSTITUTOS 

* COMPRADORES 

* PROVEEDORES 

Cada una de estas fuerzas se compone de fa siguiente 

manera: 

COMPETIDORES POTENCIALES SON: 

- Amenazas de nuevo ingreso 

- Barreras para ef ingreso 

- Poder negociar con los clientes 

- Rivalidad entre fos competidores existentes 

SUSTITUTOS QUE SE COMPONEN DE: 

+ Amenazas de productos o servicio sustitutos que al 

competidor con precios, bajan la rentabilidad de! mercado. 

COMPRADORES QUE SE COMPONEN DE: 

- Calidad superior, mayor servicio, mejores condiciones, 

esto quiere decir que ef que de mejor beneficio es el que 

pertenece en el mercado ( competidor vs competidor ).  



  

PROVEEDORES SE COMPONEN DE: 

~ Fuerzas especiales dei proveedor, como: alta 

calidad, existencias constantes, poca competencia; orientando 

a varios segmentos. 

- Poder de negociaci6n que tengan los proveedores asi 

mismo dependencia de compras. 

A continuacién presento el siguiente cuadro que se 

fefiere a el crecimiento que tiene tanto la matriz con respecto 

a la participacién y generacién de efectivo en el mercado. 

 



  

LUBCAS SAE VES £ Et Ut SECTOR. 

  

      

  

    
      

    

| “WHERE SE ESPECINLES. 
DEL PROVEEDOR, COMO: | 
AMTA CAUDAD, EOsTE- | 

} aaa constantesrocs | 

SOORR MEGOCIADOR OF LO 
PROVEEDORES 

  

  

    
  

Cueernanentats cs MEJORES CONDICIONES. 

ERESAS PARESTATALES EM [COMPETIOOR ¥S COMPETIOOR 

UM ELE'ADO © DISHEMUYE 
SU “PODER NEGOCIADOFe 

Rivelidad entre los 

compatidoras existentes. 

ANEMAZA DE PRODUCTOS PRODUCTOS SUTTITUTOS 
OsenvicoscusTIUTOS LOUIE Al COMPETE COM 

PRECIOT, DAJAN LA RENTA- 
BA DAD O81 MERCADO. 

SUSTITUTSS. 

CUADRO 1.7 

COMPETIDORES 
POTENCIALES, 

   AMEMAZA GE 

  

  

COMPETIOORE S EN EL 
SECTOR INDUSTRIAL, 

    

NUEVOS INGRESCS. 

   
     

GARRERAS PARAL 
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* EMPRESAS CON UNA SINERGIA NATURAL CON 

EL SECTOR INDUSTRIAL. 

* EMPRESAS QUE NO ESTANDO EN EL SECTOR 

INDUSTRIAL, PODRIAN SALVAR LAS BARRERAS DE 

INGRESOS POR SU CAPACIDAD FINANCIERA- 

ECONOMICA. 

* EMPRESAS PARA LAS CUALES COMPETIR EN 

EL SECTOR INDUSTRIAL POORIA SER TAN SOLO UNA 

EXPRESION DE SU ESTRATEGIA ACTUAL. 

‘ NUESTROS PROPIOS = CLIENTES ° 

PROVEEDORES QUE PUEDAN INTEGRARSE. 

2.2.4 ANALISIS, COMPETENTES Y EVALUACION 

DEFENSIVA DE UN COMPETIDOR. 

Después de analizar los diferentes componentes que 

debemos de tomar en cuenta como competidores debemos 

de llevar a cabo una evaluaci6én, a un cuando la estructura 

inicial, a estructura potencial y las decisiones de inversi6n de 

la empresa en particular sean especificas dei sector industrial. 

podemos generalizar respecto a los procesos evolutivos 

importantes existen algunos procesos _predecibles 

interactuales, dindmicos que se presentan en todo sector 

industrial en una u otra forma, aunque su rapidez y direccién 

 



  

difieren del sector industrial, gubemamentales, como 

empresas paraestatales en un elevado % disminuya su poder 

de negociaci6n. 

A continuaci6én mostraremos un esquema para evaluar 

fa capacidad defensiva de un competidor. 

EVENTOS VULNERABILIDAD 

Movimientos estratégices 

al evento Del competidor 

Factibles de nuestra 

empresa 

Anote todas fas alternativas 

tales como: 

Cambios del entomo factibles 

Anote todos los cambios tales 

como: . 
Consumidores.  
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CUADRO 1.8 

 



  

2.3 CONSUMIDORES 

El comportamiento de una compra de un individuo 

cambia a través del tempo por los cambios de ingreso, de la 

etapa de au ciclo de vida y otras circunstancias, si a esto se le 

afiaden los infinitivos viables que ocurren porque cada 

consumider posee una responsabilidad propia, el intento de 

comprender su comportamiento puede parecer imposible. 

1.- Objetivos futuros que consisten en: todos los niveles de la 

direccién y en dimensiones multiples, es decir ( que impulsa al 

consumidor ). 

2.- Estrategia actual: forma en que la empresa esta 

compitiendo en !a actualidad, es decir ( qué es lo que esta 

haciendo y que es lo que puede hacer el competidor ). 

3.- Supuestos: Que se forman de si mismo y el sector 

industrial. 

4.- Capacidades que se basan en: los puntos fuertes y débiles 

que tiene e! competidor. 

Todos estos componentes que hacen que ei perfil de 

sespuesta del competidor sea: que este satisfecho con su 

posici6n actual, que movimientos o probables cambios de 

estrategias se hara donde es vulnerable, donde provocara las 

 



  

tepresalias mas efectivas y mayores, que debemos de 

analizar a parte de lo que ya hemos mencionado. Y por ultimo 

debemos de tomar en cuenta el mercado de valores que es 

muy importante para la economia de un pafs y de esto 

depende también ef desarrollo de los mercados. 

7) MERCADOTECNIA.. Monroy Serrano Roberto, Ed. Interamericana 1993, 

P.21, 22. 25, 28, 30, 31, 32, 35, 

 



  

PRINCIPALES FACTORES QUE SE TOMAN EN CUENTA 

DE LOS INDIVIDUOS SON : 

NECESIDADES ( Beneficios buscados ) 

Todos los seres humanos tienen cinco necesidades 

basicas, seguridad, pertenencia y amor, estima y realizacién 

personal, ia forma como ellas satisfacen estas necesidades, 

segun las diferencias existentes entre los consumidores y su 

ambiente. 

La religi6n, educacién, edad, los valores personales y 

los estilos de vida son factores que influyen en la manera que 

fos individuos  satisfacen estas necesidades, el ambiente 

también tiene gran influencia. 

METAS: ( ATRIBUTOS DEL PRODUCTO BUSCADO ) 

Los consumidores no compran productos: compran una 

serie de atributos que van a satisfacer sus necesidades. 

contribuyen las bases para la mofivacién de los consumidores. 

El consumidor debe investigar que atribuciones, esta dobie 

investigacién requiere informaci6n. 

ADQUISICION Y PROCESO DE LA INFORMACION 

La busqueda de! producto de informacién sobre 

productos, alguna parte de la informacién se obtiene sin ser 
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solicitada de publicidad de T.V. 0 llamadas de representantes 

de ventas, etc. 

Los modelos de adquisicién de informacién por parte de 

los consumidores han tenido tres enfoques, se han utilizado 

modelos econométricos, pero su utilidad se ha puesto en tela 

de juicio, se han empieado redes de decisiones para describir 

el proceso de decisién previo a una compra. 

2.3.1 MODELOS DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 

La conducta del consumidor, que conduce a la compra, 

este modelo rastrea el proceso de decisi6n concedente a la 

seleccién de una categoria de producto, que explica el 

proceso conducente a la demanda genérica. La witima parte 

del modelo se relaciona con la demanda de marcas, es decir, 

de que modo de consumidor escoge una sola marca entre las 

muchas que existen dentro de la categoria de! producto. 

LA CONDUCTA DE LOS CONSUMIDORES 

Un tercer enfoque consiste en examinar las regias que 

utilizan los consumidores en diferentes niveles de analisis. 

En esta seccién examinaremos brevemente ‘as 

contribuciones principales de la demografia, sociotog/a, 

psicologla social y econémica, los tres primeros permiten 

entender las necesidades fisicas, sociales psicolégicas de los 

 



  

consumidores. La teorla econédmica ayuda a comprender la 

capacidad econémica para comprar y su voluntad de compra 

a diferentes niveles de precios. 

2.3.2 DIMENSIONES DEMOGRAFICAS 

Presentan numerosos determinantes demograficos, de 

la demanda genérica, estos incluyen sexo, edad, localizacién 

geogrdfica, tamafio de la ciudad, educacién. ocupacion. raza. 

estado civil y numero de hijos en el hogar. 

CICLO DE VIDA DE LA FAMILIA 

Las diferentes etapas en el ciclo de vida de la familia, y 

algunos ejemplos de tipos de productos que compran en cada 

etapa aparecen a continuacién: 

1.- SOLTEROS JOVENES: Que viven solos, equipos basicos 

de cocina, muebies, automdviles, equipos de sonido, articulos 

para vacaciones. 

2.- PAREJAS RECIEN CASADAS SIN HiJOS: Automéviles, 

refrigeradores, estufa, muebles, etc. 

3.- NINOS MENORES DE 6 ANOS: Lavadora, secadora, 

televisores, alimentos para niftos, jarabes, vitaminas, mufiecos 

y juguetes, etc. 

 



  

4.- NINOS MAYORES DE 6 ANOS: Alimentos, material de 

limpieza, juguetes, etc. 

§.- HIJOS NO EMANCIPADOS: Vacaciones 0 de mas edad, 

muebles nuevos y de mas gusto, viajes en automdvil, servicios 

dentales y revistas, etc. 

§.- HIJOS EMANCIPADOS: Vacaciones. articulos de lujo y 

mejoras en el hogar. 

7.- CABEZA ODE FAMILIA JUBILADO CON HIJOS 

EMANCIPADOS: Aparatos médicos, culdados médicos, etc. 

Un andalisis de la demanda genérica para alguno de 

éstos productos o servicios relacionados con la familia, debe 

tener en cuenta el numero de familias. que pasarla por cada 

etapa. 

Aunque el ciclo de vida de la familia es una buena 

variable de prediccién para un gran numero de productos y 

servicios, la edad es el mejor predictor para otros. 

TASA DE NATALIDAD: Para una planeacién a largo piazo, fa 

variable demografica mas importante es la tasa de natalidad. 

DIMENSIONES SOCIOLOGICAS 

Los individuos tienen necesidades similares de 

alimentacién, techo, vestuario, y transporte, pero sus medios 
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para satisfacer estas necesidades estan influidos por fa 

sociedad, ta educacién y los estilos de vida. 

OTRAS DE LAS DIMENSIONES DEL CONSUMIDOR SON: 

OECISIONES DE MARIDO Y MUJER 

VALORES SOCIALES CAMBIANTES 

ADAPTACION Y DIFUCION DEL NUEVO 

PRODUCTO 

DIMENSIONES SOCIOLOGICAS 

DESARROLLO RECIENTES PSICOGRAFICAS 

DIMENSIONES ECONOMICAS 

Tomamos en cuenta todos estos puntos que van desde 

tos mercades, competencia, consumidores, mercados 

financieros, medio ambiente, etc., ya que son muy importantes 

para tomar decisiones estratégicas pensadas, asi el futuro por 

medio de fa administracién estratégica. Llevamos a cabo {fa 

planeacién estratégica que esta basada hacia el futuro. 
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CAPITULO Ill 
ADMINISTRACION BASADA EN 
PROYECCION FUTURA 

  

 



  

3.1 PLANEACION ESTRATEGICA 

Aqui estudiamos el enfoque de sistemas para guiar a 

jas empresas hacia ef futuro. Tomamos en cuenta la 

organizaci6n , control, tipos de estrategias, etc. 

3.3.2 DEFINICION DE PLANEACION ESTRATEGICA 

Es un enfoque de sistemas para guiar una empresa 

durante un tiempo a través de su medio ambiente, para lograr 

las metas dictadas hacia el futuro. 

Esta definicién contiene tres elementos muy 

importantes que son: 

PLANEACION ES DECIR EL PROCESO 

ESTRUCTURA 

FILOSOFIA 

PROCESO: Planear significa disefia un futuro deseado 

e identificar las formas para lograrla, se inicia con el 

establecimiento de metas organizacionales, define 

estratégicas y politicas para lograr estas metas. 

ESTRUCTURA: La planeacién estratégica es el 

esfuerzo sistematico y mas o menos formal de una compafifa 

para establecer sus propdsitos,  objetivos, politicas y 

estrategias basicas para desarrollar con el fin de poner en 

practica para as! lograr tos objetivos y propdsito basicos de la 

compafifa. 
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FILOSOFIA: La planeacion estratégica es una actitud, 

una forma de vida requiere de dedicacién para actuar con 

base en la observacién del futuro y una determinacién para 

planear constante y sistematicamente como una parte integral 

de la direccion. 

OBJETIVO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA 

La planeacién del futuro exige que se haga !a eleccion 

entre posibles sucesos futuros, pero las decisiones en si, son 

las cuales se toman con base en estos sucesos, solo pueden 

hacerse en un momento. 

La planeacién estratégica va mas alla de prondésticos 

actuales de productos presentes, y formula preguntas mucho 

mas fundamentales como: . 

- TENEMOS EL NEGOCIO ADECUADO 

- CUALES SON NUESTROS OBJETIVOS BASICOS 

- CUANDO SERAN OBSOLETOS NUESTROS 

PRODUCTOS ACTUALES 

- ESTAN AUMENTANDO O DISMINUYENDO 

NUESTROS MERCADOS 

Existe una brecha entre un propdsito objetivo de ias 

ventas y utilidades presentes y los deseos de alta direcci6n. 

Esta brecha puede ser eliminada mediante la planeaci6én 

estratégica. 

 



  

Una gran parte de empresas revisa sus planes 

estratégicos en forma periédica y general una vez al afio. 

La planeacion estratégica debe ser flexible para poder 

aprovechar el conocimiento acerca del medio ambiente. 

3.3.3 CARACTERISTICAS E IMPORTANCIA 

La planeacion estratégica se caracteriza por ser una 

actividad muy compleja para fos dirigentes ya que es 

indispensable tener ingenio y creatividad, porque se aplica a 

areas de mayor relevancia en la empresa y se desarrolla 

mediante planes a largo plazo que tienen una perspectiva 

amplia integral. 

Los planes estratégicos constituyen un proceso 

dinamico que se ajusta a fas condiciones cambiantes 

determinando los fines. 

El proceso de formulacién de jos planes se realiza 

consistentemente. de las oportunidades, riesgos y problemas 

organizacionales, consiste en: 

DECISIONES CENTRALIZADAS 

DECISIONES NO REPETITIVAS 

DECISIONES NO AUTORREGENERATIVAS 

IGNORANCIA PARCIAL 

 



  

IMPORTANCIA 

En jos afios recientes se han realizado diferentes 

estudios cuantitativos, los cuales proporcionan una evidencia 

concreta acerca de ios buenos resultados obtenidos con la 

planeacién estratégica en areas como: ventas, utilidades, 

participacién en el mercado, reparto equitativo para los 

accionistas, indices de operacién y de! costo, utilidad de las 

acciones. Hay que mencionar que la éptima productividad de 

una organizacién no es el resultado directo de !a planeacién 

estratégica, sino el producto de la gran variedad de 

habilidades directivas en una empresa, sin embargo en 

términos generales las direcciones muy eficientes saben 

desarroilarse sistemas de planeaci6n que se adaptan a sus 

necesidades, lo cual vigoriza el proceso completo directive y 

permite obtener mejores resultados, comprando como 

empresas que operan sin sistema de planeacién formal. 

3.3.4 FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS DE LA 

EMPRESA QUE INFLUYEN O SON DETERMINANTES EN 

EL DESARROLLO DE LOS PLANES ESTRATEGICOS 

Algunos factores externos determinantes en el 

desarrollo de los planes son: 

MARCO POLITICO: Clima politico focal estatal o federal hostit 

0 variable, presiones reglaméntales del gobiemo. 

 



  

ESQUEMA SOCIAL: Demandas del consumidor, presiones 

de! ambiente. 

ENTORNO ECONOMICO: Producto intemo Bruto, tasas de 

intereses, inflacién, empleo, produccién de la empresa. 

INFRAESTRUCTURA: Tendencias en nuevas tecnologias 

sobre estructuras del mercado y técnicas en ja produccién. 

MARCO LEGAL Y FISCAL: Responsabilidades legales, 

pasados presentes y futuros. 

 



  

  

[roMTExTe EN EL CUAL SE FORMULA La ESTRATEGIA COMPETTIVA | 
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CUADAO 1.3 
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3.3.5 PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA 

Para llevar a cabo una planeacién estratégica debemos 

de tomar en cuenta cinco elementos basicos que son: 

SITUACION: Como seraén fas circunstancias extemas 

(entomo) dentro de diez afios. 

PERSPECTIVAS: Qué tipo de empresa queremos ser dentro 

de diez afios. 

ESTRATEGIA: Qué estrategia nos llevara a ese punto. 

ESTRUCTURA: Como hemos de organizamos para llevar a 

cabo {a estrategia. 

SISTEMAS: Que sistemas de informacién, planificacion y 

contro! necesitamos para llevar a cabo !a estrategia. 

Los pasos a seguir en la planeacién estratégica 

consiste en: 

ESTAR CONSCIENTE DE LA OPORTUNIDAD 

CONTEMPLANDO EL MERCADO. 

LA COMPETENCIA 

LO QUE LOS CLIENTES QUIEREN 

NUESTROS PUNTOS FUERTES 

NUESTROS PUNTOS DEBILES 

 



  

PASOS CILA PLANEACION 
  

  

  

  

  

  

    
  

  

ESTAR CONCIENTE DE LA COMPARAR LAS ALTERNATIVAS EN 

OPORTUNDAD RAZON C6 LAS METAS BUSCADAS 
Contemptanda: j@ué agernagva nos cara ia major 

£l mercado crortunkted de aicanzar nuestras 

La compatencia mates al coste més bajo y al mejor 

Lo que los cfertes quieren henetcio. 

Nuestros puntos tvertes 
Nuestros puntos débles 

SELECCIONAR JNA ALTERMATTYA 

Seleccionar ei curso de accién que 
secuiremos 

CEES & 

METAS 
Ddnde queremos estar, qué FCRMULAR LOS PLANES 
Gueremos tograr y cusindo NECESARIOS 

Teles coma los planes pars: 

~ Compra de equigg 

CONSDDERAR LAS PREMISAS + Compra ds materiales 

- Contretaciin y entrenemiento de 

emplsacos. 

  

  a Desarrsile dein nueeo 2: 0. 
  

        

              

EXPRESAR EN NUMERCS LOS 

PLANES MEDVANTE LA PEALIZO AOA 

DE PRESUPUESTOS 
DENTIFICAR ALTERNATIVAS Oeserroller presupuectos ties como. 

1 cudies Son las aternatives Wolumen y precio de ventas, gastos 

063 promesonies en cuanto al de oueracién racesarins para tos 
rcgre de nuestras cbjatives? Planes, gastos de capital cara equipo. 

CUADRO 1.10 
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1.- OBJETIVOS O METAS: 

Dénde queremos estar, que queremos fograr y 

cuando. 

2.- CONSIDERAR LA PREMISAS DE LA PLANEACION: 

& En qué medio ambiente -intemo o extemo- operaran 

nuestros planes? 

3.- IDENTIFICAR ALTERNATIVAS: 

& Cuales son fas alternativas mas promisorias en 

cuanto al logro de nuestros objetivos 7 

4.- COMPARAR LAS ALTERNATIVAS EN RAZON DE 

LAS METAS BUSCADAS: 

& Qué altemativa nos dara la mejor oportunidad de 

alcanzar nuestras metas al costo mas bajo y al mejor 

beneficio? 

§.- SELECCIONAR UNA ALTERNATIVA: 

Seleccionar ef curso de accién que seguimos 

6.- FORMULAR LOS PLANES NECESARIOS: 

Tales como los planes para compra de equipo, compra 

de materiales, contratacién y entretenimiento de empieados, 

desarrollo de un nuevo producto. 

 



  

an 

7.-EXPRESAR EN NUMEROSOS PLANES 

MEDIANTE REALIZACION DE PRESUPUESTOS: 

Desarrollar presupuestos tales como: volumen precio 

de venta, gastos de operacién necesarios para los planes, 

gastos de capital para equipo. 

8) PLANEACION ESTRATEGICA.- Monroy Serrano Roberto, P. 60, 66, 83, 65. 
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Existe un modelo conceptual claro que representa una 

herramienta poderosa, ya que proporciona la gula adecuada 

para un funcionamiento adecuado a Ja practica. 

El anexo 2-1 muestra el modelo conceptual de ia 

estructura y del proceso de planeacioén corporativa 

sistematica. Ademas, elabora el significado de la planeacién 

estratégica y explica como se puede realizar el proceso. 

Durante varios aftos he examinado los sistemas de planeaci6n 

de diferentes empresas y se llego a la conclusién que aquellos 

que llevan a cabo una planeacién completa y efectiva sigue 

este modeio explicito o impilcitamente, los diagramas de flujo 

operatives varfan de acuerdo con las diferencias que existen 

entre las empresas se encuentran expresados en el anexo 2- 

1, si un elemento del modelo falta, puede que es sistema no 

opere con eficiencia, esta dividido en tres secciones 

principales: premisas. formulacién de planes, implementacion 

y revision, cada una se vera en forma separada a 

continuacion.  
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PREMISAS DE PLANEACION 

PREMISAS: Significa literalmente lo que va antes, lo 

que se establece con anterioridad, o lo que se deciara como 

introductorio. Las premisas como se muestran en el anexo 2-1 

, estén divididas en dos tipos: el plan para planear, y la 

informacién sustancial, necesaria para el desarrollo e 

implantaci6n de los planes. 

Las premisas de planeacién esenciales se muestran en 

los cuatro cuadros en linea vertical. La informacién acumulada 

en estas 4reas, algunas veces llamadas analisis de la 

situaci6n. 

Dentro de este cuadro se encuentran las expectativas 

de los principales intereses extemos que son en intemos, alta 

direccion, otros directores. empieados, etc. 

Con lo que respecta a los externos, sociedad. 

comunidad, accionistas, clientes, proveedores, acreedores, 

etc. 

Por {o que se refiere a la base de datos ( archivo ) este 

inctuye ta informaci6n acerca del desempefto pasado, la 

situacién actual y el futuro. Esta informacion es esencial para 

ayudar a aquellos encargados de la planeacion para identificar 

los cursos de accién alternatives y para evaluarlos 

adecuadamente. 

 



Otro de los cuadros, tenemos que si la evaluacién que 

consiste en: 

Descubrir ias oportunidades y ios peligros futuros para 

elaborar planes ya sea para explotar o evitarlos. 

FORMULACION DE PLANES 

El siguiente paso en ef proceso de planeacién 

estratégica es formular estrategias maestras y de programa. 

Las estrategias maestras se definen como: 

Misiones, propésitos. objetivos y politicas basicas, mientras 

que las estrategias de programa se relacionan con ia 

adquisicién, uso y disposicién de los recursos para proyectos 

especificos, tales como la construccién de una nueva planta 

en el extranjero. 

En esta parte de la planeacién nos dedicamos a los 

fines mas importantes y fundamentales buscados por una 

empresa, por ejemplo: utilidades, gastos  capitales, 

participacién en el mercado, organizacién, precio, produccién, 

mercadotecnia, finanzas. relaciones pUblicas. personal. 

capacidades tecnoidgicas, mejoramiento dei producto, 

investigacién y actividades pollticas entre otros. 

Dentro de ia formulacién de planes existe la 

programacién a mediano plazo que es ei proceso mediante el 
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cual se prepara y se interrelacionan planes especificos 

funcionales para mostrar los detalles de como se debe llevar 

acabo, la estrategia para lograr objetivos, misiones y 

propésitos de la compafiia a largo plazo. El periodo tipico de 

planeacién es de cinco afios, pero existe una tendencia en las 

compafilas m4s avanzadas en cuanto a la tecnologia, de 

planear por adelantado de siete a diez afios. 

IMPLEMENTAGION Y REVISION 

El proceso de implantacién cubre toda la gama de 

actividades directivas, Influyendo ia motivacién, compensacién, 

evaluacién directiva y proceso de control. 

Los planes deben ser revisados y evaluados. 

A continuacién presento un esquema con el proceso de 

planeacién estratégica sobre el control y analisis de 

mercadotecnia general. 

9) PLANEACION ESTRATEGICA.- Martinez Villegas Fabian, P. 75, 78, 88, 96. 
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MERCADOS MA nacional? 

OES 2. Podemos agruper los mercados nacionales en segmentos para   
propdsitos de aparaciin y planeaciin? 

PLAMEACION ESFRATEGICA 
HTPLANEACION | . is f ESTRATEGICA 2... Guidinea deen oor involucradas om iso dooloionoe do moroado- 

techie? 

4. Cudl e¢ al pensamientc general sobre chietives da mercado? 

§.- Qué nevesicaves son setisteche: por nuestros productos on ios 

mercacos seleccionadas? 

6.. Gué keneficios hacia e! clente proveen nuestros productos en ler 
mercacos saleccionadas? 

7 - Cudies son's condiciones baie bes que nuestro producto es 

USASS On i88 trencados-obiative 7 
8.- Qué tan grande e¢ le capecided ce Compra de nuestros productos 

an los mercados selaccionados como objetive? 
9.- Cudies sun nuestras mayores fortalezes ¥ debildedes en relacién 

ala competencia en dichos mercados. 
10.. Debemos de extender, acagtar, 0 invertar procuctes, precios, pu- 

blicidad. y programas de nromocidn para los marcados-ctietive? 

11.- Cudi es fa situacion ce pagos y capacidad econdmics de los mer- 
cados-abletwo ? 

12.-£¢ 21 cima politico eceptabie? 
ESTRUCTURA 

13.. Como vamos a estructurar nuezira organizeckn para aicanzer 

[iermecrone | Optimamanta nusstros objativos, dadas nuastras castrazas y re- 

     

cursos? 

PLANEACION OPERACIONAL 

14.- Dados nuestres objettvos, estructura, capdal y entorne an 

impuestos, come implementaremos un pian efectve de merca- 

aotecnia? Qué productos serdn comerciaizados? A qué 

precios? A revés de que canaies? Gué lipo de tomunica- 

cranes? En qua marcacos y segments? 

CONTROLANDO EL PROGRAMA DE 
ELPROGRAMA | MERCADOTECNIA 

oe - “ 
MERCAGOTECIGA 18.- Como mediremes ¥ tendremos sevisies sobre e| dezarroto 

  dal pian? Gud pasos deben de ser tomades para asegurar 

que ics obletlvos da marcacotecnia sean alcanzades? 

CUADRO 1.12 

 



3.3.6 PLANEACION ESTRATEGICA ENFOCADA A LA 

DIRECCION Y CONTROL DE LA ORGANIZACION 

Existen dos diferentes tipos de direccién: la que se 

leva a cabo en los niveles mas altos de una 

organizacién, que se llama direccién operacional. La 

planeacién estratégica es esencial para ayudar a los 

directivos a cumplir con sus responsabilidades de la 

direccién estratégica. El enfoque primordial de ambos tipos 

de direccién es fa estrategia. Hoy en dia, ta direccién y fa 

planeacién estratégica son vitales en cuanto al éxito de 

las compaftias ya que una estrategia inadecuada puede 

crear serios problemas, no importando fo eficiente que 

pueda ser una empresa intemamente. 

Catorce procesos directivos basicos muy conocidos 

son los que forman fos componentes, los cuales ‘ son 

estos catorce procesos segiin Bower son los siguientes: 

1.-Establecimientos de objetivos 

2.-Estrategia de !a planeacién 

3.-Establecimiento de metas 

4.-Desarrollar la filosofia de !a compafla 

5.-Estabiecer las politicas 

6.Planear la estructura de la organizacion 

7,-Proporcionar ef personal 

8.-Establecer los procedimientos 

9.-Proporcionar instalaciones 

10.- Proporcionar el capital 

11.- Establecimiento de normas 

 



  

12.- Establecer ios programas directivos y los planes 

opcionales 

13.- Praporcionar informacion controlada 

14,- Motivar a las personas 

Todos estos procesos, sin excepcién, estan en una u 

otra forma comprendidos dentro del proceso de ta planeacion 

estratégica formal. Sin embargo, las responsabilidades y 

acciones directivas en algunos de los procesos van més alla 

de la planeacién misma. Por ejempio, el motivar a fa gente es 

requerimiento que es mas profundo que la planeacién, el 

problema consiste en que un proceso directivo de dominio. 

seguin un observador directivo cuya palabra merece respeto, 

es un elemento de o que se basa en la pianeacién estratégica 

CONTROL 

Controi se utiliza aqui en el sentido de control directivo 

que busca asegurar que el desempefio este conforme en los 

planes. Tal control involucra un proceso de evaluacién del 

desempefio y el tomar la accidn correcta cuando el 

desempefio difiere de los planes. Este proceso involucra tres 

pasos basicos: 

1.- Establecer normas 

2.- Medir el desempefto contra la norma 

3.- Corregir divergencias de las normas 
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FUNDAMENTALES EN EL AMBITO. OS 
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Este capltulo se inicio con la observacién de que 

controtan las actividades humanas para lograr los planes 

involucra el proceso directivo total y una comprensién de la 

naturaleza de los seres humanos en si. 

Se menciona que existen varios tipos de sistemas de 

control para implantar planes. Ei que se trato en el capitulo se 

refiere en el establecimiento de normas de desempefio, a la 

evaluacién de éste desempefio en vista de estas normas, y 2 

la toma de acciones para corregir divergencias de la norma. 

Se analizaron las elecciones obtenidas de la 

experiencia de la formulacién de sistemas presupuestales y se 

afirmé que son aplicables a otros sistemas disefiados para 

controlar el desempefio para implantar pianes, las lecciones 

fueron las siguientes: 

1.- Debe existir ef apoyo directive. 

2.- La estructura organizacional de la empresa debe estar bien 

definida. 

3.- £] sistema presupuestal debe planificarse e integrarse 

en el pian estratégico. 

4.- La responsabilidad para ef sistema presupuestal debe 

establecerse y comprenderse. 
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§.-Les presupuestos no deberdn dominar a las decisiones; 

es decirno deberan sustituir el criterio directive. 

6.- El lenguaje especial de contabilidad debera reducirse a un 

minimo en los presupuestos o informes presupuestaies. 

7.- Se debera asegurar que el sistema de presupuesto no 

se convierta en demasiado complejo. 

8.- Que no se convierta dificil de manejar y restrictivo 

9.- Se lograra mejores resultados si ios presupuestos 

contienen normas claramente definidas, contra las cuales 

puede medirse el desempefio. 

10.- En toda empresa debe crearse la comprension 

adecuada de los propdsitos y limitaciones de los presupuestos. 

41.- Para evitarse mas les aspectos engafiosos del 

presupuesto, tales coma gastar exceso de efectivo en 

los ultimos dias dei aflo presupuestal para asegurar una 

base superior al negociar el siguiente afio. 

12.-Debe haber una ampiia participaciin en el 

desarrollo de los presupuestos. 

13.- El sistema presupuestal debe ser econémico. 

14.- El presupuesto debe tener significado. 
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15,-E] sistema de presupuesto debe adaptarse a las 

caracterfsticas Unicas de ja compafiia. 

Finalmente se menciono que los sistemas de control en 

compafifas pequefias son: sencillos comparados con los de 

las empresas grandes. ‘ 

3.3.7 TIPOS DE ESTRATEGIAS 

Estrategia: Habilidad para manejar un asunto 

1.- ESTRATEGIA DE ATAQUE DIRECTO 

Consiste en innovacién en sistemas de ventas, canales 

de distribucién, etc., no recomendable a menos que se lleve 

ventaja. 

2.- ESTRATEGIA DE DESCUENTO DE PRECIO 

Consiste en igual calidad-menor precio. 

3.- ESTRATEGIA DE ARTICULOS MAS BARATOS 

Artficulos genéricos ( producidos sin marca ). 

4.- ESTRATEGIA DE ARTICULOS DE PRESTIGIO 

Articulos creados en el prestigio de la marca imagen de 

la empresa. 
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§.- ESTRATEGIA DE INNOVACION DE PRODUCTOS 

Basada en fa innovacién constante de productos y/o 

sistemas de ventas, canales de disiribucion. 

6.- ESTRATEGIA DE PROLIFERACION DE PROOUCTOS 

Basada en Jas diversas presentaciones de todas los 

productos. 

7.- ESTRATEGIA DE SUPERACION OE SERVICIOS 

Basada en fa optimizacién del servicio. 

8.- ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION CREATIVA 

Basada en un enfoque creative y motivacional de la 

distribucién. 

§.- ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD INTENSA 

Dirigida a lograr la pre-venta 

10.- ESTRATEGIA DE EFICIENCIA EN LOS SISTEMAS DE 

FAGRICACION 

Dirigida a asegurar tanto calidad dei producto, como ei 

inventario necesario. 

11.- ESTRATEGIA DE PRODUCTO (0 LINEA DE 

PROOUCTOS) ESPECIALIZADO 

12.- ESTRATEGIA ESPECIALIZADA DE CALIDAD DE 

PRODUCTO 
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13.- ESTRATEGIA DE PROCESOS DE PRODUCCION 

14.- ESTRATEGIA DE DIVERSOS SERVICIOS 

ESPECIALIZADOS 

15.- ESTRATEGIA DE MERCADO DE USO FINAL 

ESPECIALIZADO DEL PRODUCTO. 

16.- ESTRATEGIA A NIVEL VERTICAL ESPECIALIZADA 

17.- ESTRATEGIA DE CLIENTES (SUPER- 

SEGMENTACION ) 

18.- ESTRATEGIA DE MERCADO DE PROOUCTOS 

ESPECIALIZADOS 
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SELECCION DE UNA ESTRATEGIA PARA LA DECLINACION 

  

Tiene puntos fuertes con retacidn alos Carece ce puntos fuertas con 

competidores para les peauerios relacidn a tos competidores 
segmentos 0 bolsas que quedan. para los pequefios segmentos 

NICHOS) 0 noisas que queaan. 

Estructura del sector 

industrial favorable Liderazgo Cosecha 

pare (a dactinacion. 4 0 
Nicho Retiro Ragsico 

  

Estmicturs 28! ¢ 
indusmal 

destavorable para 

ta deciinacion. 

  

moe a: 
sient 

tosecha Retira Rapido         

Nacasidades Estrategicas 

ds ta smpresa para 

Rermanacer en al sector 

LIDERAZGO.- Para aprovechar ef sector industrial en decit 
aacién, la empresa como estategis ce orienta 2 ser ta dnice 
empresa, o una de las pocas que permanescan en este sec- 

tor industrial. Posteriormente cambia a una estrategia de man- 
tenimiento de! sector o cosecha controlada. 
NICHO.- Esia estrategia consiste en identificac un segmento (0 

bolsa de demanda] en sector industrial en decilnaci6n que man- 
tenga uns demanda estable o decaiga lentamente y que cuente 

ton factores de elevados rendimientos. 
COSECHA.- Mediante esta estrategia se busca el lograr optimi- 
Zar ei flujo de efectlvo del negocio por medio de la reduccién o 

climinacién {en forma muy controlade) de nucves inversiones. 

AETIAO AAPIDO.- En lugar de qua la empresa decide cosechar 
se retira r$pidsmente del sector industrial en deciinact6n a tra- 

vés de ta venta inmediata de ia empresa. Frecuentemente se 

a& ef caso de empresas que Itevan a cabo un répido retire du- 

rante ls etapa de maduréz, cilo es, antes de deciinar. 
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ESTRATEGIAS MERCADOTECNICAS 

EN RELACION AL MERCADO 
CRECIMIENTO-PARTICIPACION) (FACTORES: 

  

  

    
  

‘MANTENER TANTO A TRABAJAR INTELIGENTE- 
PURE ICINAT COMO A MENTE PARA LOGRAR UMA 
PROMOCIONES DE CIFERENCIACION IMPOR- 

ato VENTAS MUY SOLIDAS TANTE P&aR& EL PRODUC- 
¥ COMPETITIVAS, TOY SU POSICIONA 

MIENTO. 

SRECEAENTO 

DEL MERCADO. 
# O€FENDES EL LIDERAZ- ANALIZAR TODA LA 

GG, EINVERTIR EN MEZCLA MERCADO- 
AMPLIACIONES OE LAS TECNICA (ESTABLECER, 

UNEAS, SEGMENTACION CONCLUSIONES), PROBA 
BAJO DEL MERCADO. BLEWENTE TERMINAR. 

POR COSECHAR. 

ALTA BAJA 
PARTICIPACION EN BL MERCADO 

CUADRO 1.15 
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NUEVE ALTERNATIVAS CE ESTRATEGIAS 

DE MEZCLAS MERCADOTECNICAS 

  

  

  

      

PRECIO 

ALTO MEDIO BAJO 

ESTRATEHA CE | ESTAATEGLA CE CSTRATCHA OC LA 

c ALTA ] LAS PRIMAS PENETRACION SUPERGANGA 
A PLUS +) 
LP 
+8 ESTRATEGIA CEL J ESTRATEGMA CE =f ESTRATEGIA DELA 
pO | ssepia | PREGOEXACE. | CALIOAD PROME. [GANGA 
ao RAC D0 
ov - 

c ESTRATEGA OE PESTRATEGAOE | ESTRATECIA DE 
pT pasa | PEGAR YHUIR | ARTS. CORRIENTES) ARTS. BARATOS 
Eo 

t   
  

CUADAO 1.16 
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ESTRATEGIA DE ATAGUE 

esi : 
1-ATACAR AL LIDER: 2.- ATACAR ALOS IGUALES 

9- ATACAR ALOS CHICOS . 

  

  

  

  

      

     

  

        

RT 
canna of 

ws 
7 

ATACANTE (1 YATAQUIE FRONTAL QPONENTE! “ 

’ 

(3 RUE CIRCUNDANTE 
  

  

      
  

ESTRATEGIAS: 

1.- ATAQUE FRONTAL. Se lleva a cabo sélo cuando se Hleva 

yentaja minima de 3.41. 

?.- ATAGUE POR LOS FLANCOS.- Sistema que se basa en con 

centrar ef ataque en ta parte mds débil de! opositor. 

4.- ATAQUE CIRCUNDANTE.- Ataque aparentemente frontal, 

aunque cambia hacia los flancos y por atras. 

4\.- Ataque en busca de siguiente campo de batalla si el apo 

nente es muy fuerte. 

§.- GUERRA DE GUERRILLAS.- "Pegar y huir" - En diferentes 
mercados, segmentos, etc. sin ser constantes. 

CUADRO 1.17 

 



    

ESTAATEGIAS DEFENSIVAS 

  

J (4) POSICION DEFENSIVA OE LOS FLANCOS 

    
    

a ay 
DEFENSA POSICION DE |iineTHvns 
PREVENT LA DEFENSA 
Wa 

ATACANTE 

OEFENSOR 
6) 

DEFENSA 
iCANTRA 
FEN SHA         
    

Q) 
DEFENSA 

“Uh 

ESTAATEGIAS: 

1. Mantener una posiciin fuerte de defensa. 
2.- DEFENSA MOVIL.- Crear in suficiente movilidad para poder 

atacar en diversas posiciones y puntos. 
3.- DEFENSA PREVETIVA.- Maque que se leva a cabe para que 

ho se nos alaque. 
4.- POSICION DEFENSIVA DE LOS FLANCOS..- Fortaleces fos pun- 

tos déhiles para que estos signifiquen ventajas en caso de 

tener que stacar. 

5.- DFENSA CONTRAOFENSIVA- Contar con fa fuerza suftctente 
para poder contsa-atacar cn caso de que sea necesaria. (en 

su propla casa}. 
&.- RETIRADA ESTRATEGICA.- Estrategia que consiste en teti- 

rarse 3 segmentos en donde podamos tener mayores pro- 

babilidades de éxito. 
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IMPLICACIONES PARA LA FORMULACION DE LA 
ESTRATEGIA 

Los puntos débiles y fuertes de una empresa pueden 

anotarse como siguen: 

Puntos Fuertes 

* factores que forman tas barreras a !a movilidad que protegen 

a su grupo estratégico; 

* factores que aumentan ef poder de negociacién frente a 

clientes y proveedores; 

* factores que aisian a su grupo de la rivalidad de otras 

empresas; 

* escaia mayor con relacién a su grupo estratégico: 

* factores que permiten costos de ingreso inferiores a otros ean 

su grupo estratégico; 

* grandes habilidades para implantar la estrategia con relacién 

a sus competidores; 

* recursos y habilidad que permiten a fa empresa vencer las 

barreras de movilidad y cambiarse a grupos estratégicos aun 

mas convenientes. 

Puntos Débiles 

* factores que reducen las barreras de movilidad que protegen 

a su grupo estratégico; 

* factores que empeoran el poder de negociacién de su grupo 

frente a clientes y proveedores; 

82 

 



  

* factores que exponen a su grupo a la rivalidad de otras 

empresas; 

*escala mas pequefia con relacién a su grupo estratégico; 

* factores que causan costos de ingresos mas elevados a su 

grupo estratégico; 

* pocas habilidades de implantacién de su estrategia con 

relacién 2 sus competidores; 

* falta de recursos y habilidades que permitirian a la empresa 

vencer las barreras de movilidad y cambiarse a grupos 

estratégicos mas convenientes. 

i ES EFECTIVA SU ESTRATEGIA ? 

‘(CUATRO ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS ) 

1.- EL LIDER EN COSTOS 

Su liderazgo en costos bajos le permite ofrecer precios bajos 

muy atractivos. 

2.- EL DIFERENCIADOR DE PRODUCTOS 

Trata de ofrecer siempre el mejor producto en base a 

determinadas diferencias ventajosas con ios demas. 

3.- EL QUE SE CONCENTRA EN EL MERCADO 

Ejerce un liderazgo concentrandose en un segmento de 

mercado al cual concurre { mercadotecnia concentrada ). 

4.-EL QUE SE QUEDA EN MEDIO DEL CAMINO 

Quien no ofrece ni el mejor precio, o producto, ni esta 

especiatizado en ningun mercado. 

 



ESTRATEGIA PARA COSECHAR 

SITUACION: Cuando ya no es posible mantener o aumentar 

fas ventas de determinado producto (o servicio), por razones 

de competencia, productos sustitutos y/o situaciones extemas 

a la empresa, se puede optar por la " Estrategia para 

Cosechar " , misma que consiste en lo siguiente: 

PASO _No. 1 

* Reducir la investigacidbn de mercados (dei producto a 

cosechar), con excepcién de aquella dirigida a obtener 

informacién sobre la situacion en ventas del producto. 

* Reducir totalmente la planeacién y desarrollo del producto. 

* Reducir paulatinamente las inversiones en “P&E” - planta y 

equipo 

asignados al! producto en cuestion. 

* Reducir los gastos de publicidad y promocién de ventas. 

* Reducir (no reemplazar ) ef equipo de vendedores. 

* Reducir los servicios relacionados con este producto. 

* Reducir ( y no ampliar ) la red de distribucién de! producto. 

PASO No. 2 (Mientras lo anterior se lieva a cabo) 

* Guardar en secreto dicha estrategia, ante: 

clientes - campetidores - colaboradores diversos 

 



  

RESULTADO: Obtener del producto la mayor rentabilidad 

posible aun en su etapa de decadencia. 

10) PLANEACION ESTRATEGICA.- Monroy Serrano Robeto, P, 70, 74, 76. 

 



  

Después de haber presentado los tipos de estrategias, 

estas son algunas de las que se toman en cuenta para crecer 

en un mercado, y tener un posicionamiento adecuado en él, 

todo esto depende de la buena administracién estratégica que 

nosotros hagamos para competir y tener éxito en e! futuro. 

Por ultimo hablaremos de otros modelos de 

administracién que se han dado en estos Ultimos afios como 

es la Franquicia y que son otro tipo de administraci6n 

DESARROLLO DE LA FRANQUICIA EN MEXICO 

La franquicia es el hecho de conocer o prestar en 

derecho a usar un sistema de comercializacién de bienes o 

servicios que incluye los conocimientos, métodos y tecnologia 

probados todo esto por un tiempo determinado por lo regular 

se celebra por un termino de 10 afios; permitiendo el 

desarrollo de las personas que se involucran. 

A partir de junio de 1991 la franquicia en México recibe 

el reconocimiento legal y jurfdico como una forma de hacer 

negocios ofreciendo fa oportunidad a empresas extranjeras de 

expandir sus operaciones internacionales a un mercado en el 

que fos consumidores quieren calidad, precio y servicio con 

estandares internacionales. 

Por la falta de interés de los empresarios mexicanos 3 

crear fuentes de ingresos y de progreso para sus propios 
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negocios, busca la comodidad y prestigio que se requiere, 

recurriendo al mercado extranjero para adquirir entre varias 

opciones una forma de negocios que cubra las 

caracteristicas y adaptacién a jas leyes del sistema mexicano. 

Aunado a esto !o que se ha propiciado es una situacién 

favorable para Ja inversién extranjera y dentro de esta, del 

sistema de franquicias, as{ como es: 

1a reducci6n y control de la inflacién anual, 

- la venta por parte del gobierno de las empresas de su 

propiedad e inversionista probados y de privatizar la banca. 

Dentro de este marco de accién las franquicias 

extranjeras ya han tenido un gran éxito demostrando con 

resultados positivos obtenides por ias compajftias, ya que 

estan operando aqui desde hace cuatro afios, la gran 

aceptacién que han tenido en los mercados, fos productos con 

fos valimenes y montos de venta mayores que los proyectos 

originalmente por estas empresas para una fase de 

introduccién. 

Actualmente operan en México 39 giros que van desde 

asesorfa hasta tintorerfas tales como: 

- Alimentos y comida rapida 

- Ropa y calzado 

- (mprenta 

- Rétulos 
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- Restaurantes 

- Esparcimiento y deportes 

- Tintorerias 

- Holeles 

- Refacciones 

- Alquiler administracién de bienes muebles 

- Alquiler administraci6n de bienes inmuebles 

- Otros 

Principales puntos de la Tepublica con presencia de 

franquicias son: 

-DF. - Morelos 

- Estado de México - Torreon 

- Monterrey - Guerrero 

- Guadalajara - Quintana Roo 

- Leon - Puebla 

- Querétaro 

Finalmente los factores que impuisaran ai crecimiento de 

las franquicias y el desarrollo en México son: 

+ econdmico - juridico - social 

CONCEPTO DE REINGENIERIA 

Es una reestructuracion radical de los procesos de 

una compadia, de su organizacion y de su cultura. lo que 
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ofrece es nada menos que una vision totalmente nueva y de 

como se debe organizar y administrar las empresas para 

que tengan éxito e incluso para que puedan sobrevivir en el 

decenio de los 90 y mas aila, 

Con la reingenieria no se busca mejorar el negocio 

mediante avances increméntates, su meta es un salto de 

magnitud exponenciai en fendimiento y que se puede 

alcanzar con proceso de trabajo y estructuras totalmente 

nuevas. 

La clave de la reingenieria es abandonar las ideas 

basicas de la organizacién moderna, los trabajadores y fos 

gerentes son hoy prisioneros de teorias anticuadas sobre la 

organizacion del trabajo, teorias que datan det comienzo de 

la revolucion industrial, esas ideas es la division del trabajo 

y la necesidad de un control minucioso, la jerarquia 

administrativa. ya no funciona en este mundo de 

competencia global y cambio inexorable. 

Reingenieria es una guia autorizada para crear un tipo de 

compariia, para ei nuevo mundo de los negocios es sin 

duda un manifiesto de ta nueva revolucion. 

44)REINGENIERIA.- Hammer James, P 25,26. 

 



  

CONCLUSIONES 

Uno de los cambios mas importante que se han dado a 

través del tiempo sobre la administracién es con respecto 4 

como se deben de organizar y administrar, y esto se ha 

llevado a cabo por medio de la administraci6n estratégica que 

hoy en dia se tiene que tomar en cuenta para seguir 

existiendo. 

£s la planeacién de! futuro exige que se haga la 

eleccién entre posibles sucesos futuros,va mas alla de 

pronésticos actuafes de productos presentes, y formuta 

preguntas mucho mas fundamentales como: 

-Tenemos e! negocio adecuado 

-Cuales son nuestro objetivos basicos 

-Cuando serdn obsoletos nuestros productos 

-Estan aumentando 0 disminuyendo nuestros mercados 

Se caracteriza por ser una actividad muy compleja para 

los dirigentes ya que es indispensable tener ingenio y 

creatividad, porque se aplica a areas de mayor relevancia en 

fa empresa y se desarrolla mediante planes a largo plazo que 

tiene una perspectiva amplia integral. 

Constituye un proceso dinamico que se ajusta a las 

condiciones cambiantes determinando los fines. 

En los aflos recientes se han realizado diferentes 

estudios cuantitativos, los cuales proporcionan una evidencia 

 



concreta acerca de los buenos resultados, obtenidos con la 

planeacion estratégica en areas como: 

ventas, utilidades, participacién en mercado, reparto equitativo 

para los accionistas, indice de operacién y de costo, etc., hay 

que mencionar que {a éptima productividad de una 

organizacién se lleva a cabo por medio de la administracion 

estratégica. 

Se han dado diversas estrategias sobre las ventas de 

las mas importantes, son: 

Estrategias de ataque directo, descuento de precios, articulos 

mas baratos y de prestigio, entre otros. 

Hoy en dla existen otros tipos de edicién totalmente 

nueva de como se deben organizar y administrar las empresas 

como: 

La reingenierfa es un modelo de administracién radical de fos 

procesos de una compafifa, de su organizacién y de su 

cultura, ofrece una visién totalmente nueva de como se debe 

de organizar y administrar las empresas para que tengan éxito 

e incluso para que puedan sobrevivir en el decertio de los 90 y 

mas alla. 

Es una gufa autorizada para crear un nuevo tipo de 

compafila para el nuevo mundo de los negocios, es sin duda 

un manifiesto de la nueva revolucién. 
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