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INTRODUCION

Primeramente se tratard de definir lo que es el mercado para fas
empresas; algunos mencionan que el mercado es un lugar donde tanto
compradoras como vendedores, se ofrecen productos o servicios para su venta
y se transfiere la prapiedad.

Por lo tanto, en el mercado se tiene una demanda por algun determinado
producto © servicio, ya sea de acciones, de automdviles, de muebles, etc. Hay
que tomar en cuenta que en esta demanda existen diferentes factores, los
principales son: 1) esta conformado por personas u organizaciones con deseos
de satisfacer su necesidad, 2) su poder adquisitivo y 3) su comportamiento de
compra.

Asl tenemos que, el mercado es la base de todo movimiento dentro de la
mercadotecnia, y para poder vender hay que conocer la mayor cantidad de
factores que se tienen para poder satisfacer las necesidades de nuestros
clientes.

En base a éste mercado se pude definir fos objetivos y metas
mercadoldgicas, y apartir de estos disefiar los planes estratégicos de
pasicicnamiento de mercado.

Dentro del &mbita de la mercadotecnia de las emprasas que ofrecen sus
productos o servicios al publico y en especial a un segmento determinado del
mercado, tenemos que los principales objetivos a cumplir son: 1) lograr un
crecimiento adecuado y 2) abtener utilidades razonables,

En ocasiones éstas empresas por alguna razén empiezan a tener una
baja dentro de sus ventas, esto se ve reflejado en el posicionamiento de

mercado dentro de su sector, no cumpliendo con sus propios objetivos.



Por lo tanto existe un descontrol, o la falta de una mejor planeacién de
las estrategias de posicionamiento en el mercado. Aqui se puede tomar una de
las aplicaciones que Jagdish Sheth menciona, "No es necesario esperar a que
el negocio desaparezca para aprender nuevas técnicas de salvamento".

Asi pues, con esta tesis se estudiard lo relacionado a dicha desaparicion
y la recuperacion que se puede tener dentro del mercado, esto en base a una
estrategia que se ha estado utilizando en todo el mundo,

LA GLOBALIZACION DE MERCADO.



CAPITULO 1

PERDIDA DE MERCADO



DEFINICION DE MERCADO.

Algunos autores al momento de tratar de definir lo que en realidad es el
mercado, se topan con problemas por tratar de conjugar todos los campos al que
se refiere. Asi pues la definicion de lo que es mercado y a mi criterio es la mas
adecuada es " El conjunto de actividades y relaciones de intercambio en donde
incurren oferentes y demandantes de bienes y servicios, se establecen los precios
de los satisfactores de necesidades y se tiene el dinero y el deseo de gastarlo™!,

Si analizamos que el mercado involucra a toda la demanda que se pueda
tener para un producto o servicio, no podriamos tener un sistema adecuado para
cubrir el tamafio de ésta. Por lo tanto debemos ir limitando nuestro propio
mercado en io que se pude llamar mercado meta de un producto. Podriamos
definir éste como: "Es un mercado especial de una empresa, conformado por
consumidores y clientes potenciales, a quien se dirige todo el esfuerzo de la
mercadotecnia"2.

Este mercado meta puede ser tanto un drea geografica, un segmento de la
poblacién o un conjunte de segmentos a los cuales se pretende atacar para tener
un posicionamiento dentro del mercado.

Tener posesionado un producto o un servicio dentro del mercado quiere
decir, que son todas las decisiones y actividades que intervienen en el desarrollo
de la imagen que se desea transmitir al consumidor, en relacién a los de la
competencia y lograr gue se prefiera el cansumo de nuestro producto o servicio.

Por lo tanto se requiere de una mezcla de la mercadotecnia para poder
satisfacer las necesidades de! mercado meta. Esta mezcla es de las actividades

de plaza, promocidn, precio y producto.



CAUSAS Y EFECTOS DE LA PERDIDA DE MERCADO.

Dentro de lo que significa la mezcla de mercadotecnia, pueden existir
diferentes problemas o desajustes dentro de cualquiera de las actividades que
conlleva. Asi se tiene como consecuencia una perdida de mercado que se ve
reflejada en el posicionamiento.

Ahora veremos algunas de las causas que ccasionan esta perdida en el
mercado:

Primeramente se observa que, "los fabricantes pueden tener conocimiento
de una necesidad pero consideran que el mercado es demasiado pequefio o
arriesgado para justificar la inversién requerida 3, Por lo tanto ya sea el fabricante
o el prestador de servicios no se compromete a entrar en et mercado y prefiere
que otros lo hagan, es decir, que se espera a que el mercado crezca por si sdlo, y
en el momento que el cree que es adecuado penetrar en él.

A su vez las decisiones erréneas tomadas por la direccién de las empresas
son dadas "por que comprenden que sus costos de materias primas, mano de
obra y recursos materiales estan muy restringidos'4. Por lo tanto es otra de las
causas de perdida de mercado, dado que se pueden dar dos diferentes efectos, e!
primero seria que la produccidn del satisfactor se empiece a hacer de diferentes
materiales, no cumpliendo con sus propias politicas de calidad. En segundo lugar
se puede dar que el cansumidor prefiera otro tipo de satisfactor o la eleccién de
un sustituto. Con esto se puede ver que en una forma automatica se empieza a
perder el mercado.

Por ofra parte se tiene que "los mercados se dividirdn en unidades cada
dia mds pequefias, con productos o servicios cada vez mas dirigidos
especificamente a segmentos definidos"S, Asi que si una empresa no interviene
drasticamente en una revaluacién de su posicionamiento se vera afectado por la

intervencién adecuada y justa de toda su competencia potencial.
3



“Ahora, si se pudiera ver la distancia entre la creacion de un producto y su
éxito en el mercado resulta algunas veces abismal. Esta distancia es posible
desaparecerla gracias a factores como lo son: E! grado de satisfaccion, la
diferenciacion de los productos en el mercado, su presentacion, distribucion,
precio, publicidad, etc."8

Cada uno de estos factores puede ser a su vez una causa de perdida de
mercado, analizando cada uno podemos ver que: En el grado de satisfaccion, es
un factor en demasia importante dado que el consumidor en el segmento en 2!
que se encuentre se inclina mas por aquella ofeta que se acerque a la
satisfaccion de sus necesidades y deseos. Por lo tanto se va perdiendo mercado
si no se logra esta satisfaccion.

En el factor de diferenciacion de los productos en el mercado, es otro de
los motivos importantes, dado que ya existen en el mercado una gran cantidad de
productos o servicios relacionados al nuestro, © que pueden ser completamente
un sustituto. El efecto es que si nosotros no cambiamos junto con nuestros
consumidores estos van a preferir a la competencia o a fa oferta que si lo haga.

La presentacion, no toma un papel muy importante, pero a su vez pude
hacemos perder mercado, por que el consumidor espera que el producto tenga la
garantia y comodidad que lo satisfaga, es decir que se pueda utilizar en el
momento mas adecuado y en donde se requiera. )

La distribucion, es uno de los factores que el consumidor vigila
estrechamente, dado que lo que le importa es que lo pueda encontrar dentro de
su propio sector o area geografica. Asi si la competencia tiene un sistema de
distribucién mucho mayor en eficiencia que el de nosotros poco a poco se ira
perdiendo el mercado aunque sea muy bueno el producto o servicio. La

distribucion crea tres tipos de riqueza: Lugar, al tener el producto al alcance



del cliente crea una venta. Tiempg, hay que ser puntual y asi ganaremos un
cliente seguro, es decir una o varias ventas futuras. Espacio, por la causa de
costos, rentas, elc., el fabricante no puede tener un inventario muy alto, pero el
distribuidor si. Este nos ayuda en la distribucién del producto a lugares que
nosotros no podemos llegar.

Precio, que es ofro de los factores por los que el cliente es atraido hacia
nosotros, no es algo pasajero, sinc que se debe determinar bajo las indicaciones
de mercadotecnia y de ventas, para poder ser competitivos y no exagerados y
perder nuevamente mercado. Los precios deben ser tan altos como los soporte el
mercado y nunca mds bajos que los costos. Ventas es una de las partes
importantes de la empresa pero si esta falla tendriamos problemas dado que es la
que se encarga de vender todos los productos o servicios que se producen o
distribuyen a los méximos precios y en las mejores condiciones de venta.

La publicidad puede hacernos perder mercado si no se tiene bien definida
que es y para que sirve. Entonces, la publicidad es la forma impersonal de
comunicacién que mediante el patrocinio pagado comunica un mensaje. Asi, si
son mal escogidos los medios publicitarios, las estrategias publicitarias y lo que
va a decir el mensaje, podemos estar a punto de salir por completo del mercado y
no poder defendemos inmediatamente, dado que al cliente no le dimos la
atraccién adecuada a nosotros.

Ademds existen otros tipos de perdida de mercado por su mala planeacion,
estos son:

Territorios, si nosotros hacemos una mala segmentacion del territorio al
que nos vamos a dirigir no podemos competir.

Ruta, es el resultado de la determinacién del territorio, y es la que va a

llevar el praducto a las manos del consumidor, Se debe estipular por medio de



nuestros sistemas de distribucién, y los equipos que se tienen para poder cubrir
todo el territorio asignado a nuestros vendedores.

Otro factor importante es la falta de conocimiento de la investigacion de
mercados, ésta nos proporciona un sin nimero de posibilidades de atacar un
mercado o de continuar en él. Si no es utilizado adecuadamente no se podra
tener la penetracién que se necesita. Ya que ésta, nos proporciona datos de
suma importancia para la mercadotecnia. Datos que podemos utilizar en el
posicionamiento de nuestros productos o verificar en que segmentos son
necesarios nuestros servicios.

"Los datos de mayar importancia son: Analizar las necesidades del cliente,
detectar el tipo de problema u oportunidad, conocer y evaluar ias decisiones que
se tomaran a raiz de fa investigacion®7.

Sin estos datos, nos podemos encontrar en una total incompetitividad ante
las demds empresas que se dedican al mismo giro que la nuestra.

Ahora bien, tomando la situacién financiera de una empresa, puede esto
afectarnos; dado que si no se cuenta con una capacidad financiera y los medios
econdmicos adecuados, por mas que se desee el no perder mercado o
recuperarlo no se podra detener la desaparicién, ya sea de [a empresa o del
producto o marca. Se debe tomar en cuenta la posicién financiera que se tiene.
Este tdpico se analizara en el tema de "Planteamiento de un estudio para conocer
el estado actual de una empresa en el mercado”,

Tan importante, es la promocién, dado que es e! confirmar, subrayar,
reforzar, enfatizar el mensaje al consumidor sobre las aplicaciones de nuestro
producto o servicio. Sin esto también se puede empezar una perdida de
consumidores o clientes.

Existe otro tipo de problema el cual nos puede ccasionar una salida del

mercado si no es corregida a tiempo. Esta es, que en el momento de seleccionar
6



una estrategia de mercadotecnia se debe vigilar que se implante adecuadamente.
Si no es asi, las personas no van a poder seguir ésta con efectividad y podriamos
salir de competencia sin darnos cuenta.

Los errores més comunes son:

Que no se entienda, que no sea de la naturaleza requerida, que se

sobrepongan unas estrategias a otras.

Ahora bien, si se toma en cuenta la situacién de algunas empresas que
creen que estdn en un sector industrial de crecimiento automatico,
invariablemente terminan por caer en una perdida de mercado y en su propia
desaparicion. Los puntos mas importantes del por que sucede lo anterior son los
siguientes:

- "La creencia de que el crecimiento esta asegurado, dado el aumento y
mayor riqueza de |a poblacién.

- La creencia de que no existe un producto substituto que represente
una compstencia verdadera con respecto al producto o servicio de la
industria considerada.

- Una excesiva fé en la produccién en masa y en las ventajas de los
costos unitarios decrecientes segin el aumento del volumen de la
produccién.

- Concentracion de un producto que puede ser sometido a
experimentacién cientifica cuidadosamente controlada, y que es
susceptible de mejora y reduccién en el costo de produccion,"®

Estos problemas son creados en esencia por la mala definicion de los
objetivos y los planes generales de accién, determinados por a alta direccion de
las empresas. Esto nos da en resumen que si la direccién esta mal enfocada, el

resuitado serd una irremediable reduccién en la participacion en el mercado.



El tiempo, retomando el punto anterior es uno de los factores mas drasticos
en el tema que se ha estado tocando. "Asi éste factor es el que nos perjudica, en
que las estrategias que se puedan tomar cuando la industria es aun muy joven,
ahoraya nd lo son por los cambios tan frecuentes que existen en el mercado, y no
se tomaron en cuenta estos posibles cambios."?

Otro factor que posiblemente no se vea con mucha facilidad es el de téner
un mercado saturado de productos ya en el praceso de maduracion. Este nos
afecta dado que el mercado empieza a declinar y es demasiado tarde para la
recuperacion o reaccionar ante la perdida.

El cambio en necesidades del mercado, sin ser anteriormente observadas
son de caracter muy decisivo en las estrategias a tomar.

"E| crecimiento en la alta especializacién tecnoldgica es con frecuencia una
forma de perder mercado, por que no se tiene una cultura organizacional para la
aceptacién de dicha tecnologia, como lo puede ser la automatizacion de las
plantas industriales."10

‘Toda la reglamentacién del gobierno a las industrias o empresas de
servicios hacen que por estar cuidando éstas, se descuide lo que en realidad se
hace, o en su defecto se pierda la garantia que se pueda tener para la calidad de
los productos o servicios."11

También, sl se tiene en cuenta que hay que hacer una cultura alrededor de
nuestra empresa, dado que se puede estar afectando a la comunidad en la que
nos estamos moviendo o situando, hay que realizarla con sumo cuidado para que
esta no nos sea contraproducente a nuestras expectativas.

Qtro problema, dentro de la direccién de mercadotecnia, es el apego
sentimental a los productos, y esto ocasiona que se trate de salvar el
posicionamiento de un producto o la forma de dar un servicio, cuando en realidad

ya se perdié todo el mercado con estos. Hay que ensefiar a los ejecutivos, que
8



hay que saber cuando y en que momento hay que sacar del mercado un producto
o rehacer la estrategia de dar un servicio.

La alta direccidén niega también que se pueda tener un nivel alto de
imaginacién por parte de sus administradores o mercadologos, por lo tanto se
espera que los elementos de nivel medio solo ejecuten y ia alta direccion haga la
imaginativa del producto o servicio.

Para terminar el punto de causas y efectos de la perdida de mercado, dado
que existen muchas y muy variadas formas de perdida, se terminard con una frase
hecha por un director de mercadotecnia, “La tactica la da la alta direccién, la
estrategia la elabora la gente de nivel medio",

Para un mayor entendimiento de ésta frase se dard una pequefia
explicacion de lo que es tactica y lo que es estrategia. Téctica es el curso
detallado de accién por el cual una estrategia debe realizarse y activarse. Una
estrategia (como se verd en el préximo capitulo) es una programa general para

poder alcanzar una meta.



PLANTEAMIENTO DE UN ESTUDIO PARA CONOCER EL ESTADO ACTUAL DE
UNA EMPRESA.

M4s que un planteamiento de un estudio, es el conocimiento que debe
realizarse dentro de la empresa para saber su situacidon actual en el
posicionamiento en el mercado. Se debe dividir en varias secciones, dado que
toda la empresa interviene en él.

Las diferentes secciones que integran este conocimiento son las
siguientes:

-Ventas,

-Finanzas.

-Produccién.
-Capacitacién.
-Direccion.

-Mercado.

-Situacion del sector.
-Principal competencia.
-Estrategias de mercadeo.

Estas son a consideracién mia, las dreas que se deben identificar con un
estudio de posicionamiento en e! mercado. A continuacion se explicara el por que
todas estas 4reas intervienen en dicho estudio.

Ventas. Esta area es de suma importancia dado que ellos son los que en

realidad nos informaran de como se esta moviendo el mercado, si gusta el
praducto, si les interesa otro servicio, sque pasa con los clientes?, si existen
muchos clientes potenciales en determinados segmentos que no se han atacado,
¢que espera el cliente de nosotros como empresa?, {que expectativas se pueden
tener del producto o servicio?, ¢que modificaciones se deben hacer?, también

nos dan a conocer ¢que tanto mercado se esta perdiendo por causa de la
: 10



_ competencia?, si se requiere de nuevos sistemas de distribucidn, ;que tipo de
transporte se requiere para la distribucion? y lo mas importante es gque tanto se
esta vendiendo el producto o servicio?.

Esta area dependiendo de el producto o servicio serd su fuerza dentro de
la empresa, por que existen algunos que no necesitan de grandes vendedores
como lo son; Acero, minerales, metales, piedras preciosas, servicio de reparacién
de casas, papeleria, petroquimica, medicina, etc. Estos tipos de productos y
servicios lo que requieren es de una buena y planificada publicidad y la divisién
del mercado en segmentos bien definidos. ’

Finanzas. Es un area que desde los presupuestos histéricos hasta los

proforma nos van a auxiliar en la planeacién del ataque a nuestro mercado.
También nos es Gtil en lo que respecta a las razones financieras desde las mas
comunes hasta las mas profundas, para saber cual es nuestro desarrollo en el
mercado, a su vez nos permite saber que recursos podemos asignar a las
necesidades de publicidad y planeacién, y tener conocimiento de en que medios o
canales nos es posible apoyarnos.

Ei drea de finanzas nos dard a conocer el ambiente econdmico en el cual
operamos. Si es posible el manejo de movimientos en la bolsa o de incluir nuevos
accionistas, uso de algdn instrumento financiero, financiamiento bancario, etc.
Todo esto con el objetivo de poder financiar las operaciones dentro del mercado,
si es posible penetrar en otros segmentos o no, o poder tener un fundamento para
saber que tipo de estrategia se puede emplear y a su vez que se pueda financiar.

El saber este tipo de informacién nos puede dar a conocer el manejo del
dinero y en un caso extremo tener las bases del retiro estratégico de algin

producto o servicio.



Finanzas nos dice que tan bien o mal va la empresa por medio de la tasa
interna de retorno, para la aplicacion de recursos a los productos o servicios que
se estan promocionando.

Produccién. Es el érea mas activa de la empresa (si la empresa se dedica
a la produccidn de algun bien), por que es la encargada de hacer lo que el cliente
0 en su caso el mercado esta exigiendo de nuestros produclos. Ella sabe si es
posible satisfacerlos o no, es decir, si se tiene la capacidad instalada en la planta,
si es posible cambiar algo del producto {con la misma maquinaria que se tiene),
que capacidad de respuesta se tiene a la demanda del producto, si es necesario
cambiar de proveedores (en conjunto con finanzas), que tanta calidad se puede
incrementar al producto, si es necesario cambiar los sistemas de produccién,
establecer (junto con otras dreas, como lo son ventas, finanzas y mercadotecnia)
el punto de equilibrio necesario, mantener un stock en inventarios, si se requiere
mas personal, etc.

Recursos_humanos, Este departamento es muy necesario, dado que se
requiere que todo el personal este bien informado de los que debe hacer, sin
interferir directamente en las actividades de otras areas o personas de la
organizacion,

Ya que el departamento de reclutamiento y seleccién hizo lo necesario
para tener al mejor personal, capacitacion les dara a conocer la filosofia de la
empresa y la cultura organizacional que se tiene.

La capacitacién que se da, debe ser tan eficiente como se requiere que
sea la persona, asi se podra tener un nivel de calidad en toda fa empresa
bastante elevado. Asl, todas las actividades relacionadas al posicionamiento en el
mercado se dara por la eficiencia de toda la empresa y no sdlo de unas cuantas

encargadas de la venta o de la produccién.



Direccién. A partir del tema de causas y efectos de la perdida de mercado,
se sabe que de aqui se desprende toda actividad de las demés dreas, es decir, es
quien establece los principales objetivos de la organizacion, asi como la filosofia y
la cultura organizacional, hace que las dreas trabajen como es debido, es aquella
que tomaréa la decision de el estudio a realizar, es la que pone las bases para la
realizacién de el estudio y tomara las decisiones pertinentes para la aplicacién de
recursos a el producto o servicio que se tiene en decadencia o tomara la decisién
de llevar a cabo la estrategia que se propone para la recuperacién de un
determinado mercado.

Mercado. Este punto lo maneja el érea de mercadotecnia y es quien dirige

las acciones de venta, investigacion, distribucién, mercadeo, etc. Pero a su vez es
la encargada de saber las tendencias del mercado, que tipo de factores externos
nos pueden afectar, si es necesario una redefinicién de mercado, saber todo
acerca de las estrategias comerciales, inercia del mercado, situacién econdmica
del pais, barreras politicas, costumbres, idiosincrasia del mercado, saber cuanto
se va a obtener de utilidades, segmentacion de mercados, cuantos tipos de
productos o servicios se requieren, etc.

Como se alcanza a percibir esta 4rea es muy necesaria en el estudio, dado
que nos da una idea general del lo que es el estado actual de la empresa dentro
del mercado,

ityacion del sector. Esta parte del estudio es dada por el departamento de
planeacién estratégica, la cual debe saber cuales son las barreras de entrada y
salida para la empresa, ¢ que posibles problemas nos podemos encontrar?, ¢por
que situaciones econdémicas atraviesa el sector en el cual estamos?, ¢que
sucedera con el mercado en determinadas situaciones?, ¢como poder proyectar

los productos o servicios en el mercado?, si se tiene un aumento o esta



decreciendo el sector en todos los ambitos que contrae éste, (que se puede
hacer en determinados cambios del sector?, etc.

Es completamente importante saber el como esta el sector en el cual nos
hemos establecido para poder continuar con las operaciones normales de la
empresa o para hacer una contraccién en lo que se establece cudl sera la
estrategia a seguir.

Principal competencia. Este punto manejado por planeacion estratégica y
mercadotecnia, es uno de los puntos mas importantes para la elecciéon de
estrategias mercadoldgicas, dado que al saber contra quien o quienes estamos

compitiendo en el mercado, sabremos como atacarlos, es decir, " al saber
nuestra posicion en et mercado (marcker sheare relativo), podremos saber si se
utilizara una guerra de mercadotecnia a la defensiva, a la ofensiva, flanqueada o
de guermilla"12. Debemos tener canciencia que el ganar mercado depende de
como tratemos a la competencia, por lo tanto debemos saber que hace y como lo
hace.

Estrategias de mercadeo. Este punto en base a los anteriores se debe
evaluar para saber si esta funcionando o no. Es decir que se necesita de una
auditoria de mercadotecnia, para tener conocimiento de que esta pasando en
realidad con el-mercado y que posicionamiento tenemos en él. Este tema se
tocara mas ampliaments en el capitulo relacionado a las estrategias de
recuperacion de mercado.

A su vez esta informacion es de vital cuidado, por que es donde en
realidad se tocan materias como lo son: promocién, distribucidn, formas de
ataques, etc. Por lo tanto es otra parte esencial en el estudio de mercado que se

debe realizar en las empresas.



Este tipo de estudic debe ser muy preciso con los datos que se aportan,
pero mas importante es la decisidn que se fome a partir de éste, por que se
adoptaran los caminos por los cuales se encaminara la empresa para el
posicionamiento en el mercado, asi como se debe tomar en cuenta las
motivaciones para el personal dado algin cambio o que se deba seguir
trabajando como {o han hecho, este tipo de decisiones deben estar bien
fundamentadas para que en realidad se logre los objetivos trazados a partir det
estudio.
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CAPITULO 2

ESTRATEGIAS DE RECUPERACION
DE MERCADO



DEFINICION DE ESTRATEGIA

El definir lo que en realidad es una estrategia, es un poco confuso y dificil,
ya que para los diferentes autores y personas tratadistas del tema, aun no se
ponen de acuerdo para dicha definicion.

Para algunos autores es: " Plan general y basico de accién por el cual una
organizacién trata de alcanzar una o mas metas"13. Otros opinan que la
estrategia es " Un plan especifico para la asignacién de los recursos de este
campo con el fin de alcanzar sus objetivos"14.

Es dificil la asignacion especifica de una definicién, dado que la mayoria
de las personas dan una a cada situacién en la que se encuentran.

En un momento dado es més aplicable la siguiente definicion:

-"Es el programa de cbjetivos a largo plazo de una organizacién y sus
cambios, por medio de programas de accién, cursos alternativos de
accién, despliegue de esfuerzos, asl como las politicas que gobiernan
la adquisicion, el uso y la disposicién de recursos para alcanzar las
metas planteadas."15.

Pasemos a analizar esta definicién. Es un programa de objetivos a largo
plazo de la organizacion y sus cambios; esto nos lleva a pensar que son todos los
planes a futuro que pueds tener una organizacion y los posibles cambios que se
puedan tener por la demanda, las reglamentaciones, el mercado. Siempre hay
que estar pensando a futuro y lo que nos va a suceder.

Por medio de programas de accidn, cursos alternativos de accion; esto es
en realidad el poner en su situacién real a la empresa y ver que es lo que hay que
hacer para que esta se desarrolle y crezca, siempre va a haber obstaculos a
vencer pero hay algunas ocasiones en las que se requiere de algtn otro camino
para que nos lleve a ias mismas metas asi que se crean otros caminos

alternativos para las diferentes situaciones. Hay que estar conscientes que se
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tienen altas y bajas, y que todo son curvas en zig zag, pero que a su vez se tiene
que llegar a la meta. .

Despliegue de esfuerzos; es decir, que todos y cada uno de los integrantes
de la organizacién son los encargados de crear y llevar a cabo la estrategia, que
nadie queda fuera, cada uno tiene su papel bien definido (desde los planes de
acuon), que si uno falla es necesario corregir el camino o hacer que la persona
que falid corrija su forma de trabajar. Todos son uno dentro de ta organizacion.

Las politicas que gobiernan la adquisicién, el uso y la disposicidn de
recursos; aqui se aclara que a parte de todo lo que conlleva la estrategia, hay que
tener bien ubicado lo que se refiere a la obtencién y uso de los recursos dentro de
la organizacion, para que cada personay cada drea haga lo que tiene que hacer
bien y eficientemente para ia perfecta realizacion del trabajo, es decir, de la
estrategia.

Alcanzar las metas planteadas; es muy claro o que se refiere este punto; si
na se tienen desde el principio las metas a las que se pretende liegar, todo lo
realizado anteriormente no tendra ningln efecto posterior para et crecimiento de
la empresa, no tendra caso el estar fuchando por los objetives, es decir, que los
objetivos de mercadotecnia y los de la empresa deben de ir de ia mano y a su vez
tener una claridad amplia y una definicién entendible, ya que sin esta unién la
empresa no sabe ni a donde va ni que ha pasado. Si se desea que la gente crea
en nosctros es necesario saber quienes somos.

Ahora hay que tener en cuanta que existen mercados en los cuales se
tiene una competencia cerrada, que ésta misma nos obliga a crear y aplicar las
estrategias de mercado tanto para tener una penetracién como una recuperacion

de éste seguin sea el caso.



Las estrategias pueden ser definidas en una de cuatro direcciones distintas
(figura 1): Escoger mercado y segmentos, Posicionamiento por superioridad
competitiva, Seleccién de canales para satisfacer al mercado y Escoger la
apropiada escala para satisfacer.

El escoger un mercado, es tan importante como la definicion del propic
negocio, sin ella es muy probable caer en un fracaso y aun pedr en la perdida
total del mercado.

El posicionamiento por superioridad compelitiva. Esta direccién es muy
recurrida para dos casos. El primero es cuando se tiene un nueveo producto o se
es nuevo dentro del mercado; el segundo es la recuperacion del mercado por
penetracién. Este tipo de direccidn es para demostrar al cliente la superioridad
qué se tiene tanto tecnoldgicamente como de mayor conocimiento sobre un
servicio, es decir, es el destacar alguna de las ventajas que se tienen con
respecto a los demas.

La seleccidn de los canales como ya se ha mencionado con anterioridad,
nos va a servir para tener un mejor posicionamiento y para poder ser mas
competitivos. )

Et escoger la apropiada escala de satisfaccion. Para que se pueda
entender con una mejor claridad, es la calidad que se le da al producto o servicio,
para poder tener una ventaja campetitiva o incrementar la satisfaccion del cliente.

Por lo tanto, a partir de! establecimiento de los objetivas, se van creando
las estrategias en las direcciones que sean necesarias, para poder atacar a la
competencia. Este ataque como ya se a estado mencionando es con el abjetivo
de recuperar mercado o de entrar en él; para poder asegurar la permanencia de
la empresa.

Para una definicién méds clara de una estrategia se debe tomar en cuanta

que esta es eldstica; hasta un determinado punto, para poder responder
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adecuadamente a los cambios del mercado y de la competencia. Dado que el
mercado, por alguna circunstancia se puede contraer, por fo tanto no podemos
seguir con la estrategia adoptada, por lo que se debe de ir adaptando o se debe
tener un portafolio de estrategias aplio; estas deben ser congruentes entre ellas
mismas para poder ir convinandolas a medida que el cambio se este presentando
0 que en su caso s deba de implementar alguna otra estrategia.

Para la aplicacién de estrategias secundarias o alternativas, éstas se
deben tener en varios rubros ( con respecto a las ventajas competitivas )

dependiendo de la importancia para la empresa.

22



DEFINICION DE ESTRATEGIA DE RECUPERACION DE MERCADOS

Como ya se ha mencionado, la gran mayoria de los autores no
conceptualizan una definicion de estrategia y sus diferentes formas de aplicacion,
y al problema al que nos enfrentamos es que la definicion de estrategia de
recuperacién de mercado se basa en parte, a estas formas de aplicacion.

Las estrategias se conforman en grupos; estos dependiendo de su enfoque
y Io que se espera de su aplicacién, Existen cuatro grandes grupos para la
identificacion de éstas, éstos son:

- "Usos existentes, mercados existentes.
- Usos existentes, nuevos mercados.
- Nuevos usos, mercados existentes.
- Nuevos usos, nuevos mercados."18

Cada uno de éstos grupos contienen diferentes estrategias, se daran las
definiciones generales para cada grupo y posteriormente se dara la definicion
general que se puede obtener de estas. '

Del primer grupo, " Usos existentes, mercados existentes . Su definicién
se puede adoptar como: "Aumentar la participacién en el mercado algjandose de
la competencia; por medio de cambio de consumidor final o forzar el consumo del
bien o servicio."17

Del grupo de " Usos existentes, nuevos mercados”, se desprende la
siguiente definicion: "Es la comercializacion de los productos o servicios, en un
diferente mercado al que se encuentra posicionado, se requiere de un cambio en
precio, empague, promocion y distribucion. Esto para su redefinicién de mercade
y competir con un nuevo grupo de competidores."18

De "Nuevos usos, mercados existentes”, se puede suponer la siguiente

" definicién. “Es el buscar necesidades practicas emocionales nuevas o adicionales

que satisfacer. En nuevos lugares, momentos y ubicaciones."19
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Del grupo de " Nuevos usos, nuevos mercados”. Su definicion es "Es la
redefinicién de la imagen del producto para colocarlo en nuevas situaciones de
uso en nuevos mercados o es el cambio de consumidores y dreas en las que se
compite para poder tener un nuevo posicionamiento en un mercado diferente."20

En resumen se puede obtener una definicién un poco mas acertada a lo
que es la estrategia de recuperacién de mercado, esto dado por la conjugacion de
las pasadas definiciones. Asi la definicién queda: Es la tactica por la cual una
empresa de servicios o de fabricacién de bienes, busca el aumento de
participacidn en el mercado alejandose de la competencia; esto dado por un
cambio de precio, empaque, promocién o distribucion, para poder redefinir su
propio mercado; 6 colocarse en la busqueda de necesidades nuevas o situar a la

emprasa en nuevas situaciones de uso.
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ALGUNOS TIPOS DE ESTRATEGIAS DE RECUPERACION DE MERCADO
En este tema se aclaran los diferentes tipos de estrategias de recuperacion
de mercado. Asi se podra entender mejor la definicién del tema anterior.
Algunos de los diferentes tipos de estrategias que podemos encontrar en el
ambito de las empresas de servicios o de produccién de bienes, éstos son:
- Atrincheramiento.
- Cambio a intermediarios.
- Consumo obligawrio.
- internacionalizacién.
- Ampliacién de los horizontes del producto.
- Nuevas aplicaciones.
- Nuevas situaciones.
- Reposicionamiento.
- Redefinicién de mercado.
- Promacional de empuje.
- Promocional de jalar.

- Globalizacién en los mercados.

A continuacion se daran las caracteristicas y definiciones de los diferentes

tipos de estrategias.

ATRINCHERAMIENTO

Daremos inicio en que la palabra atrincheramiento es un vocablo utilizado
generalmente en imagenes militares de todos los tiempos.

"En realidad este tipo de estrategia de revitalizacién de un producto se

asemeja mas a una guerra de guerrillas y es una de las primeras, no la ditima, en

25



tomarse en cuenta dado que no requiere "extender la guerra” para buscar nuevos
mercados o nuevos usos para el producto que se tiene acorralado."21

Dada la observacion y la recopilacion de datos con diferentes directores en
el area de mercadotecnia, podemos encontrar las siguientes ticticas de la
estrategia de atrincheramiento:

1. Segmentacion de mercado.

2. |dentificacion de mercados de especialidades.

3. Seguimiento de los principales consumidores mas importantes del
producto,

4, Utilizacion de multiples canales de distribucion.

Ahora trataremos de ir explicando cada una de las tacticas.

E! segmentar un producto como ya se ha mencionado es el dividir el
mercado en el cual se va actuar a través de distintas categorias de productos o
marcas.

El buscar un mercado de especialidades significa, que se debe dar
productos o servicios unicos, a la ya realizada segmentacién del mercado. Y asi
poder identificar y captar mayor cantidad de clientes.

De la anterior se desprende la tercera tdctica que implica la captacién de
los principales consumidores de los bienes o servicios y su seguimiento.

La cuarta se refiere a la distribucion del producto a través de diverses
canales en lugar de utilizar solamente los canales propios y medios tradicionales.

Por lo que se ha visto cualquiera que sea la tactica a seguir, lo primordial
es el aumento de la participacion en el mercado a costa de la competencia. Ese
aumento es resuitado de un cambio relativo mas que absoluto entre los productos
en competencia.

En otras palabras "e! atrincheramiento es una estrategia eficaz para

aquellas compaiiias que compiten en una industria madura y que no quieren o
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que no pusden ir detrds de un nuevo grupo de consumidores, ni emigrar a nuevos
mercados. Atrincherar el negocio existente significa desplazar a la competencia
fuera de una porcién imponaqle de la participacion en el mercado existente;
significa, o puede significar, segmentar el mercado, fragmentar el producto o

servicio y promover la diversificacién de marcas."22

CAMBIO A INTERMEDIARIOS

En ocasiones un buen producto no tendra éxito no por él mismo, sino por
fallas de la empresa, por problemas gque no se pueden resolver. Es decir, que los
consumidores no capten la utilidad de un producto o servicio, o simplemente
carecer del conocimiento adecuado de éstos.

Una empresa cualesquiera que sea, se puede enfrentar a estas
dificultades, puede o no buscar nuevos usos para el producto, transladaric a un
nuevo mercado y a un nuevo grupo de consumidores o luchar por mantenerse en
la posicién actual a través de una estrategia de atrincheramiento, entonces debe
considerar a quien este mejor capacitado para vender su producto o servicio.

Asi |la empresa puede realizar un cambio para dejar de vender a los
consumidores finales y comenzara a hacerlo a intermediarios.

Este cambio consiste de que en lugar de motivar al consumidor final a
través de campanas de publicidad y promocion para que compre el praducto a
adquiera el servicio y contratar ciertos canales de distribucién, la empresa debe
enfocarce a los intermediarios, dado que estos estan mejor ubicados en el
mercado y tienen una mayor influencia sobre los consumidores finales.

“Existen cuatro tipos de intén'nediarios: 1) los directos, 2) los sistemas,
3)los paguetes y 4) los expertos técnicos.

Los directos son los vendedares a menudeo de todo tipo de productos.
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En los sistemas, el revendedor no vende el producto independientemente,
sino que forma parte de un sistema, que es el conjunto de mayor importancia.

Los paquetes son aquelios en los cuales el productor crea un paguete de
sus productos y los vende al revendedor para que los pueda vender al
consumidor final en su conjunto.

La ultima de las clasificaciones, se basa en que el consumidor final no
conoce los beneficios del producto y asi confia en su vendedor experto y que éste
tome la decision por ellos. 23

La seleccion del intermediario se deberd hacer por medio de la naturaleza
del producto o servicio y de las dificultades particulares en cuanto a la venta
directa al consumidor final.

En resumen cuando una empresa cambia de consumidores finales a
intermediarios, ésta realiza dos cambios bdasicos; las motivaciones de compra
serdn muy diferentes y cambiardn los patrones de venta y distribucion. “Los
vendedores se interesan menos por los valores de uso del producto y més por su
valor econdmico, por lo tanto ei producto debe tener un precio que le permita ser
vendido, (en caso de ser un vendedor),si es un elemento dentro de un sistema,
tiene que ayudar a vender a éste."24

Dado que la empresa ya se esta enfocando a los intermediarios su
estrategia de venta debe ser redefinida y los sistemas de distribucién tendrén que

ser también redisefiados para adecuarse al nuevo comprador.

CONSUMO OBLIGATORIO
Esta estrategia representa riesgos, que posteriormente se veran. Asi pues,
el consumo obligatorio va de la mano con el refran "Si todo lo demds falla, hay

que cambiar las reglas del juego".
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Al crear el consumo obligatorio, se hacen cambios en el ambiente que nos
rodea, es decir, manipular las condiciones y fuerzas que quedan fuera del alcance
de la empresa (de la mezcla de mercadotecnia tradicional).

Ahora los riesgos son fundamentales en esta estrategia dado que el
intentar hacer los cambios en el ambiente, se pueden crear resentimientos y
hostilidad en contra de la empresa si es descubierta.

Esta estrategia debe ser y aplicarse solo en el caso en que se vea que es
un cambio adecuado y real al interés publico. Por que las fuerzas que se oponen
a este cambio son muy poderosas, entre estas son los consumidores.

"Existen tres formas distintas para hacer el cambio en el ambiente:
1)Cambios legales o reglamentarios, 2)incentivos o imposiciones econémicas, o
3)bloqueos tecnoldgicos. Con frecuencia las tres actian de forma combinada, asi
convirtiéndola de forma mas compleja y delicada.

Los cambios reglamentarios implican la intervencidn del gobierno.
Frecuentemente el objetivo es promover la adopcién de una nueva
reglamentacién o fomentar una aplicacion mas estricta de las leyes existentes.

Incentivos e imposiciones. Si lo que queremos es modificar 1a conducta de
las personas, podemos recurrir a una de dos acciones: 1) darles una razén para
que hagan lo que nosotros queremos o 2) darles una razén para que dejen de
hacer lo que no queremos que hagan. A la larga, cuanto més importante sean las
razones, mas duradero y profundo sera el cambio y recurrir a las motivaciones
inherentes de las personas, resulta ser el medio mas eficaz para lograrlo. Asi, el
factor econdmico es el que tiene mayor fuerza en el mercado, por o que podemos
usar un incentivo de éste tipo para motivar a las personas a comprar un producto
dado y podemos usar una imposicion econdmica para motivar a las personas a
abandonar el producto que actualmente eligen y, como consecuencia, cambiar a

nuestro producto.
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Los blogueos tecnoldgicos, en ocasiones es posible que las caracteristicas
tecnolégicas de nuestro producto sean tan especiales que le resulte dificil a la
competencia equiparar su producto con el nuestro, permitiéndonos asi dominar
también estos mercados."25

Asi por lo tanto podemos obtener que el cambio en el ambiente es una
estrategia riesgosa y de mucho trabajo. Pero hay que recordar que ésta debe
tener un fin y un beneficio del interés puablico.

Es necesaric que la aplicacion de esta estrategia se tenga conciencia de
que el consumidor puede reaccionar, es decir que han sido manipulados, y por lo
tanto tienden a reaccionar en una forma bastante negativa, en razén de que no
compren el producto ¢ el servicio.

A su vez no es garantia de ganancia si logramos un cambio, en este tipo
de estrategia los resultados no se pueden predecir, dado que no se puede saber
con gran certeza si el consumidor, atn después del cambio modifique o no su

conducta de compra.

INTERNACIONALIZACION.

La internacionalizacién implica un cambio en el mercado, es decir que
existe una extension a mercados extranjeros. En algunas ocasiones es posible
con este tipo de estrategia revitalizar nuestro producto o servicio que en algun
momento ya no tiene posibilidades de crecer con éxito en el mercado nacional, a
su vez también sirve para poder hacer que un producto maduro no se estanque
por estar en el mercado nacional y puede funcionar a su vez para extender las
expectativas del producto o servicio.

Para poder aplicar con éxito esta estrategia es absolutamente necesario el
conocer el macroentorno que nos va a rodear en el pais al que vamos a intentar

penetrar.
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También es necesario que los mercad6logos que van a crear las
planeaciones comerciales de la empresa en el extranjero se sitden en un posible
fracaso; aunque el producto o servicio sea muy bueno en e! pais de origen. Este
fracaso puede y es debido a la falta de conocimiento de las normas culturales e
incluso a la falta de investigacion sobre de ellas, es decir que no se podra
incursionar en mercados extranjeras y que no se conocen como si fueran los
mismos consumidores de nuestro pals.

Los cambios ideoldgicos de un pais a otro rios pueden dificultar la entrada
al mercado.,

Entonces se debe pensar en alguna forma de poder competir con las
empresas nacionales del pais al que se va a intentar entrar. Algunas posibles
soluciones son: Diferenciacidn del producto, diferenciacion de!l mercado y

mercadotecnia exclusiva.

-Diferenciacian del producto.

En esta subestrategia se debe dar a conacer el producto aunque se tenga
que cambiar el empaque, su tamario, etc. Es dec'u" que se tengan que cambiar las
propiedades fisicas del producto o0 en su caso las mismas formas de dar un
servicio.

A su vez se debe cambiar el precio y los costos deben corresponder a las

realidades de los nuevos mercados.

-Diferenciacion de mercados.
En contra de la diferenciacién de producto, en esta subestrategia los
cambios necesarios son enfocados a la imagen o en posicionamiento del

producto. Es absolutamente necesario el redefinir los canales de distribucion,
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para poder alcanzar el nicho de mercado que se requiere y asi poder entrar en el

mercado y empezar a competir.

-Mercadotecnia exclusiva.

Esta subestrategia se puede conocer también como mercadotecnia Unica,
es decir que implica una modificacién todavia mds extensa que las anteriores,
dado que se requiere de cambios en la mezcla de mercadotecnia: precio, plaza,
producto, promocion, poder y relaciones publicas.

Ahora dado que los cambios en lo que es mercado y producto en
ocasiones pueden ser muy altos en costo, es preferible adoptar la mercadotecnia
exclusiva, pero esto implica tener cambios en la mentalidad de las personas que
laboran en la empresa y como se dijo antes un cambio de pensamiento de los

mercaddlogos en especial.

AMPLIACION DE LOS HORIZONTES DEL PRODUCTO.

En este tipo de estrategia lo primero que se debe formular y resolver es
una pregunta que muy pocas veces se realiza en las empresas; esta es ¢ Cual es
nuestro negocio?. Este tipo de pregunta es en realidad muy enganoso dado que
las empresas y en especial |a alta direccién de la empresa la confunde con ¢ Qué
tipo de producto o servicio estamos vendiendo?.

La verdadera interpretacion de esta pregunta es la siguiente, ¢Qué funcidn
o necesidad del mercado satisface nuestro producto para nuestros
consumidores?. Este tipo de pregunta nos da una respuesta que podria cambiar
completamente la direccién de nuestro negocic y es mas, poder tener una
posicidn en el mercado todavia mas lucrativa y permanente (elemento importante

dentro de la mercadotecnia).
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Asi por lo tanto se requiere de funciones de ajuste para el cambio. Los
posibles ajustes con mayor importancia son; Concentrarce en la necesidad que el
producto o servicio llevan implicita para satisfacer el mercado, otro seria "el
olvidar que nuestro producto es unico, que existen compelidores y que nuestro
producto forma parte de un sistema que satisface a los consumidores."26

Si es aplicada esta estrategia, que en realidad es una redefinicion del
negocio y que lleva aunada la ampliacién de los horizontes del producto o
servicio. Se tendrd que crear una redefinicion en la mezcla de mercadotecnia,
dado que se tiene que atacar (posiblemente) otro mercado y por consiguiente
tener otro tipo de competidores y lo mas grave es tener otro tipo de consumidores
que no estaban contemplados por la organizacion.,

Dado que el mercado esta en constante evolucién y que los factores
extemnos e internos de las organizaciones deben ir cambiando conforme a esta
evolucién. La alta direccidn debe crear un ambiente interno de cambio, el motivar
a su personal a que ellos sean los que se den cuenta de los cambios necesarios
para poder competir ante las demas companias y que esto nos conlleva a la
redefinicion del negocio, asi podremos atender a nuestro mercado con calidad y
eficiencia.

"Por lo tanto es necesario ampliar nuestros horizontes y enfrentar toda una

nueva serie de nuevos retos."27

BUSQUEDA DE NUEVAS APLICACIONES

"Con frecuencia un producto o servicio pude tener diferentes aplicaciones,
que no fueron contemptados por los que lo diseiaron o crearon, es decir que no
pueden ver éstas aplicaciones con claridad o nunca las han visto."28 Esto nos

lleva a definir las necesidades practicas que se pueden tener ademas de las que
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se tienen por disefio y a descubrir las necesidades emocionales que se tienen
asociadas en el producto o servicio.

"Para que se pueda entender con mayor claridad las necesidades précticas
estan enfocadas a las nuevas aplicaciones que se le puede dar y las necesidades
emocionales se refieren a las nuevas situaciones que se tienen."22

La diferenciacién de las dos necesidades es en realidad su utilizacién, es
decir, para las practicas su motivaciéon son como su mismao nombre nos lo indica,
que sean para el consumidor, de lo mas practico para él. En cambio para las
emocionales se pude caer en una situacién socio-psicoldgica ya que se crea la
necesidad de comprar o adquirir e! producto o servicio por causas externas al
consumidor, como lo pueden ser las siguientes: Asociaciones de nivel social o
consumo de lujo, ldentificacién con alguna caracteristica de la personalidad,
Sentimiento de pertenencia y Sentimientos de placer o satisfaccion.

Por lo tanto con esta estrategia no se requiere de una redefinicién del
negocio o del mercado y mucho menos del producto. Simplemente se requiere de
la expansién de las capacidades del producto o servicio, es decir encontrar
nuevas aplicaciones. “Esta estrategia se ha creado para aumentar la creatividad
de los consumidores"30, por Io tanto es vital que se pregunte a los consumidores
en que y como estan utilizando el producto o como y para que utilizan el servicio,
y no concretarnos a las opiniones a preguntas que ya tenemos las respuestas o
que se pueden predecir. Asi que si pudiéramos aplicar un refran a esta estrategia
podria ser " la ociosidad es la madre de los inventos" o en el caso de los paises
de Norteamérica "la necesidad es la madre de la inventiva®.

"Las necesidades practicas del mercado inventardn nuevos usos para el
producto y posiblemente le dardn una nueva oportunidad para alcanzar el

éxito."31
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BUSQUEDA DE NUEVAS SITUACIONES.

Como ya se ha mencionado las nuevas situaciones se refieren a las
necesidades emocionales, asi que, esta estrategia se referird a este tipo de
busqueda de nuevas situaciones y a su vez lograr la revitalizacion de los
productos o servicios.

Esto se logrard relacionando el producto o servicio a tres diferentes
situaciones como lo son: Un momento diferente, un lugar diferente o un
posicionamiento diferente.

En esta estrategia no siempre se requiere de grandes inversiones en
campanas publicitarias agresivas para tener éxito. Pero a su vez se necesita de
gran imaginacion por parte de las empresas y los consumidores, dado que se
estan efectuando grandes asociaciones complementarias nuevas.

Ahora, si se relaciona a la definicion de mercadotecnia y esta estrategia,
podemos encontrar una similitud, que es la diferenciacién entre necesidades y
deseos. Por lo tanto lo indispensable es el enfoque de Ia estrategia; esto por que
los factores relacionados con lo practico de los praductos en ocasiones no resulta
como se ha proyectado, asi que lo necesario es una conjuncién entre las
empresas y consumidores para poder ser competitivos. Esta conjuncién, es el
boder de ia inventiva. Por lo tanto se podré explotar esta inventiva y crear nuevas
ideas. Asi se lograra que gracias a esta inventiva se adquiera el éxito de la

empresa.

REPOSICIONAMIENTO.
El reposicionamiento es una estrategia la cudl se enfoca a la forma de
redefinicién primordialmente de la imagen para que se coloque en nuevos

mercados pero sin cambiar del &rea general de accitn de la empresa.
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Este tipo de estrategia es en basqueda de nuevas posiciones emocionales,
aunque no sea de forma tan estricta.

Involucra en ocasiones un simple cambio en la imagen de la empresa o de!
producto o servicio. A su vez también puede estar muy relacionado en que
estemos muy estereotipados como para dar un cambio muy radical.

No es facil el cambio en la imagen dado que puede contraer riesgos de
perdida de mercado en lugar de recuperarlo.

En muchas ocasiones se requiere de una camparia publicitaria muy fuerte y
agresiva, pero no solo tocando la comodidad det producto ¢ servicio sino que
también debe tocar la calidad de estos.

E! reposicionamiento es wuna estrategia muy poderosa para el
recuperamiento de! mercado. "Es una estrategia en el cudl un cambio sutil de
imagen o direccion, puede ser 1a palanca para incursionar en nueves usos y en
nuevos mercados,"32

Ahora, para poder aplicar este tipo de estrategia se debe tener en cuentay
estar bien informados de 1a economia del entorno y del mercado. Por que se debe
saber si se hace el cambio o se debe hacer una estrategia de salida del mercado,
dado que el mercado no podra soportar el cambio.

Se debe vigilar muy de cerca a la nueva competencia, por que ellos ya
conocen el mercado y saben como mantener a éste con ellos.

Si el producto o servicio esta muy estereotipado o muy asociado con otro
tipo de situaciones, no es conveniente la utilizacién de esta estrategia. Por que el

mercado se perdera de una forma casi automaética.
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REDEFINICION DE MERCADOS

Implica el cambio de consumidores. Es decir que es el trabajar en una
nueva area de mercados, no de segmento. Casi todos los cambios son practicos y
no emocionales.

Este tipo de eslrategia es muy poderosa para la revitalizacién de los
productos o servicios. Sin embargo, como implica un cambio muy drastico fa
direccion de la empresa debe tener en cuenta varios puntos importantes que a
continuacién se detallaran.

-Se debe romper con el pensamiento tradicional.

-Estar alerta del peligro, por que involucra muchos riesgos y mas por
que se considera esta estrategia como el inicio de un nueveo negocio,
sin tomar en cuenta el pasado, por ser nusvo.

-Tener atencién a las sefiales del mercado. Es decir que se debe
enfocar la empresa que es lo que quiere el consumidor nuevo y no
empezar por obtener la nueva tecnologia o lo mejor que se cree que
se debe tener.

Existe una clasificacién de los cambios en los mercados y éstos son: "De
un mercado genérico a uno de especialidades, De un mercado primario a uno
secundario, De un mercado industrial a uno de consumo y De un mercado de

consumo a uno industrial."33

-De mercado genérico a uno de especialidades.

Primero definiremos que es producto genérico, "es aquel que no tiene una
identificacion especifica con una nueva marca ni una ventaja competitiva en el
mercado. Asl, por lo tanto el cambio radica de pasar de un producto o servicio
comercialmente puro a uno exclusivo ai enfatizar cualidades especiales del

producto o el valor agregado de un servicio. Entonces los productos que no
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cuentan con una marca distintiva, tienen un poder incalculable para hacer el
cambio pertinente."34
Esta estrategia funciona de manera efectiva (segun los directivos que la

han menejado), en cualquiera de dos situaciones:

Existe un alto grado de incertidumbre o de variacién en la calidad de

los productos disponibles.

Existe una incompetencia generalizada en el mercado para juzgar la

calidad de un producto o para establecer el criterio para realizar un

juicio adecuado.

-De primario a secundario.

"La mayaria de las compariias participan en un negocio para satisfacer lo
que se ha denominado demanda primaria. Sin embargo, frecuentemente existen
mercados secundarios relacionados con el mercado primario que pueden

complementar el mercado original o incluso ofrecer mayores oportunidades.”35

-De industrial a consumo.

Este tipo de subestrategia es muy recurrida en el ambito industrial, dado
que cuando un producto ya a perdido tecnologia en su elaboracién y ya ha
perdido mercado es bueno el efocarlo a los consumidores que no tiene
conocimiento de especificaciones o de necesidades.

La tecnologla generalmente desplaza productos o servicios de manera
efectiva, pero la utilizacién de la redefinicién del mercado involucra la obtencidn
de esta tecnologia y asi poder atacar ambos mercados, y posteriormente se
definird cual es el mercado que genera mas flujo de efectivo. Es decir que

mercado le conviene mas.
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Cuando un producto cambia del mercado industrial al de consumo es
absolutamente necesario un cambio en la mezcla de mercadotecnia no solo que
sean compatibles entre ellos sino que también lo sean con e} nuevo mercado.

La publicidad y la promocién deben ser utilizados de manera que lleguen al

mercado meta al que nos estamos enfocando.

-Consumo a industrial.
Este tipo de subestrategia es muy dificil de llevar a cabo, por que va en
contra del avance tecnoldgico, dado que este es el que desplaza a los productos.
Se debe aplicar cuando algunos trastornos econémicos afectan la
permanencia de la empresa 0 cuando se tiene la posibilidad de llevar un producto

de consumo a la industria.

PROMOCION DE EMPUJE

Esta estrategia es enfocada principalmente a los fabricantes de bienes
dado que es el que "dirigira su promocién a sélo a los intermediarios que sean el
siguiente eslabdn hacia adelante en el canal de distribucién. Este tipo de
estrategias depende primordialmentg de la venta persanalizada y probablemente

de la exposicién del producto en ferias industriales.”38

PROMOCION DE JALON

"El frabricante dirige el esfuerzo promaocional a los ditimes consumidores.
Por este tipo de promocién se hace que el t;onsumidor pida, es decir demande el
producto a los intermediarios y estos a los fabricantes. A éste tipo de cadena se le
llama de jaldn. Este tipo de estrategia requiere de grandes pensadores en el area
de promocién y crear la publicidad necesaria para que funcione como es

debido."37
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En éstas dos Ultimas estrategias es absolutamente necesario que el
nombre del fabricante este siempre en la mente del consumidor, ya sea del

intermediario o del final.

GLOBALIZACION DE LOS MERCADOS

En este tema sOlo se tocard una pequeia parte de lo que significa la
globalizacidn, por que se atendera en el siguiente capitulo mas ampliamente.

Esta estrategia es considerada una de las mas sencillas dado que no
involucra ningin cambio de la mezcla de mercadotecnia, ni tampoco de la
naturaleza del segmento de la poblacién en la cual se comercializa el producto o
servicio.

Pero a su vez se debe tener mucho cuidado por que es una estrategia
demasiado engafiosa y que no puede funcionar.

"Se ha argumentado que el realizar los negocios de la misma forma en
todos los mercados, es el enfoque adecuado para la internacionalizacion y que
los fracasos en la mercadotecnia internacional provienen de un desempefio
inadecuado, no de una estrategia inadecuada."38

Ahora se puede considerar que el mundo es un sélo mercado dado que
siguen siendo personas y cada una desea posiblemente lo mismo. Pero tiene un
riesgo el cudl es que se debe ignorar las diferencias cuiturales.

La empresa puede beneficiarse de las economias de escala, asi como en
distribucidn, mercadotecnia y administracion; reduciendo precios y aniquilando a
la competencia.

La estandarizacion es un elemento el cual es preferido a nivel mundial
sobre los productos o servicios a nivel nacional. También son auxiliares de las

preferencias las tecnologias y las economias méas avanzadas.
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Por lo tanto el ataque a los mercados extranjeros por medio de la
globalizacién es posiblemente la mejor forma de recuperacién de mercado

nacional como internacional.
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FORMULACION DE UNA ESTRATEGIA DE RECUPERACION DE MERCADO

Por la gran variedad de empresas que se pueden tener en un s6lo mercado
no existe una sola forma exacta de presentar una estrategia exitosa, depende de
varios factores.

“El tamafio, la extension y la complejidad de cada organizacién son
probablemente los factores que determinan el enfoque que se debe seguir para
decidir una estrategia"38,

Primeramente es necesario que el sistema de decisién sea lo més claro y
simple posible, para que todos los interesados no tengan problemas para la
eleccién, Posteriormente, el enfoque debe hacer que los participantes de la
eleccién se involucren totalmente. El establecimiento de una estrategia requiere
de comunicacién y comparierismo dentro de la organizacidn; por que si no se
obtienen estos elementos se puede dar una resistencia interna y una repulsion a
la estrategia dado que no se entiende, es decir, que se puede dar la inadecuada
aplicacién o simplemente Ia no aplicacion de elementos de la estrategia por parte
de los empleados. Asi pues, esto es fruto de la visidn futura de nuestro negocio.

Por lo tanto a todos los que involucre la estrategia adoptada deben
comprender y asimilar perfectamente esta nueva situacién y el por que se ha
tomado ésta, en otras palabras tiene que estar al cien porciento en |a estrategia.

Dichos participantes deben estar bien ubicados en lo que estan haciendo
dado que es necesario el tener establecido un sistema periddico de estrategias
para ir actualizando las anteriores. Uno de los problemas mas frecuentes en éste
sistema; es que en un s6lo periodo de tiempo (afio) se necesita de un anélisis y
de la toma de decisiones, y en otras acasiones sobre pasa de este perfodo. Esto
es dado a los cambios en la tecnologia y en la competencia, que en ocasiones

son muy répidos, y es necesario el innovar frecuentemente.
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El proceso de adopcidn es el que se presenta en la figura 2. Que a
continuacion se explica.

"Evaluacion de la situacion: Esta parte es referida a revisar lo que a
pasado con la empresa en un pasado préximo, y comparario con los objetivos.
Como se ha visto anteriormente hay que establecer perfectamente la definicién
del negacio y sus fronteras como tal. Aunado a este contexto hay que identificar
los factores externos e internos de 1a empresa que podrian afectar en un futuro en
base a la historia de la compaiiia.

Andlisis de la _estrategia: En esta fase se pone a trabajar la informacidn
obtenida de |a evaluacian de la situacidn. La parte importante es el dar a cada
punto que se tiene una solucién tentativa y creativa, para que a continuacién se
analice y se tomen decisiones.

Joma de decisiones: Aqui la toma de la estrategia que se va a adoptar
debe concordar con los objetivos de la empresa y con los de la direccién. La toma
de la decisién por una de las estrategias propuestas debe ser a partir de lo que
sea mas rentable y que se pueda posicionar la empresa mas facilmente o que
desplace a la competencia. Esta parte es la que todos deben comprender y
aceptar para que se pueda llevar a cabo.

Entre los puntos de Andlisis de la estrategia y 1a Toma de decisiones; se
deben tener en cuenta ademads de la importancia de la estrategia para la empresa
los siguientes seis puntos:

- El producto debe ser competitivo. En este punto se debe tener un
producto que sea oferente y no que sea al contrario. A su vez los
competidores buscan el hacer productos que superen a los de los
demads y que se pueda compara sus ventajas contra los productores

que tienen el mismo producto o uno sustituto.

43



T

ANALISIS DE LA ESTRATEGIA
OPCIONES SOLUCIONES

NEGOCIACION SUPUESTOS

TOMA DE EVALUACION DE

DECISIONES LA
SELECCION DE ESTRATEGIA SITUACION
ESTABLECER LOS OBJETIVOS OBJETIVOS

BUSCAR LOS RECURSOS FACTORES EXTERNOS/INTERNOS

PASADO
COMISION LOCALIZACION

IMPLEMENTACION

PROGRAMAS ~ METAS
HORARIOS RESPONSABILIDADES

v

RESULTADOS

FIGURA 2




- Un nivel de innovacion constante. Es necesario el estar innovando
para poder competir y tener un posicionamiento definido en el
mercado.

- Las dreas estratégicas funcionales necesitan competir conlra ellas,
para la seleccion de la estrategia mas adecuada. Algunas de las
dreas son: Linea de produccién, Posicionamiento, Precio,
Distribucién, Manufactura, Logistica, etc.

- Las estralegias deben contar con una ventaja compelitiva
sostenible. La formulacidén de una estrategia debe considerar el
costoy la facilidad de mantener un ascenso ante sus competidores.
- La localizacién de recursos sobre las unidades de negocios. La
adquisicién de todos los recursos tanto financieros como no
financieros, son de gran ayuda para la implantacién de una
estrategia.

- La sinergla de los efectos para los negocios. Se debe de prever los
efectos tanto primarios como secundarios, para poder detectarlos y
obtener una solucién antes de que se presenten.

Implementacién: Es el ilevar la estrategia adoptada a los programas,
planes y proyectos de trabajo de las partes que la integran. La aplicacién correcta
de estas tareas lleva consigo la buena ejecucién de la estrategia, para esto se
debe temer en cuenta: Tiempos de trabajo, adopcion de responsabilidades,
recursos humanos y financieros, mejoramiento de los procesos para la resolucion
de problemas que provengan de la implantacion de la estrategia”40,

En base a lo anterior (expuesto por los autores), se puede crear un
praceso de determinacion y aplicacion de una estrategia, los pasos a seguir son:

- Prondsticos generales.

- Prondsticos especificos.
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- Revisién de activos.

- Revision de oportunidades.

- Seleccién de oportunidades para actuar y para formar un plan
estratégico.

- Desviacion del plan.

- Plan de accién.

Pronésticos generales: Aqui debemos enfocarnos a los principios basicos o
mas generales a los que atafe la estrategia. Es decir, todos los factores externos
ala empresa y que se debe trabajar con estos como se van presentando, como lo
son: econdmicos (tendencias de la poblacion, crecimiento de P.N.B., gasto de los
consumidores, niveles de desempleo, desarrollos de los sueldos y salarios, etc.),
tendencias y costos de los medios, investigacién y desarrollo, factores legales,
problemas ambientales, cambios de impuestos y concesiones especiales,
competencia, factores sociales y culturales.

Prondsticos especificos: Estos son aquellos en los cuales la industria y la
empresa estdn involucrados, es decir, todo aquello en que nuestra empresa
compite contra otra por una posicién en el mercado. Se deben estudiar con una
antigliedad de cinco afios minimo para un andlisis mas adecuado. A su vez
también se debe estudiar con el mismo tiempo lo que le ha sucedido a la
competencia mas cercana o en su caso a el lider del mercado. Los factores mas
importantes son: )

-Desarrallo del mercado. Donde se deben estudiar los avances que se
esperan dentro del periodo para cada uno de los mercados en que se
compite y se debe afiadir cada uno de los segmentos.

-Investigacion y desarrollo. Un avance de los diferentes proyectos de
investigacion y desarrollo dentro de la empresa, su progreso y cuando

se espera que estén listos para su uso practico. El objetivo de éste
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debe incluir una evaluacion realista del progreso y potencial de cada
proyecto.

-Produccién. Es el informar la capacidad instalada que se tiene y las
posibilidades que se tienen de aumentar o de utilizarla al cien porciento
y un andlisis de la posicion de la capacidad dentro del sector industrial
en la que se encuentra la industria.

-Posicién financiera, Es el dar el como esta la empresa financieramente
en todas las razones financieras que sean posibles obtener, a su vez
también hay que agregar si es posible la posicién financiera de la
competencia. En este factor hay que tomar y ver més claramente a la
competencia su administracién, problemas financieros, los accionistas
mayoritarios, el personal que tiene y como lo satisface financieramente,
si forma parte de una multinacional, como se encuentra esta
financieramente. En otras palabras lo importante es el analisis de la
competencia.

-Examen de los consumidores. Se debe analizar quien es el que
compra el producto si es un mayorista, un minorista o el consumidor
final, se tiene que tener una base de datos en la cual se sepa quien es
el propietario del negocic o quien es la persona que lo esta comprando,
sque tipo de segmento en realidad es el que nos esta comprando?,
tendencias de nuestros clientes y posibles desarrollos en el futuro para

estos.

Ademas de los datos histdricos y de el mercado debemos adquirir otros

datos que van a intervenir en la elaboracién de la estrategia, como o son:

Orientacién externa del mercado, ,Sistema de estrategias proactivas (llamado

simulacién de estrategias), Un sistema de depuracién de informacion,

Consideracion de estrategias mtltiples antes utilizadas, Situacion del mercado
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intemacional, Obtencién de la idea de un horizonte a largo plazo y el ir
modificando la metadologia de la creacién de mas estrategias consecutivas.

A su vez se debe crear el mapa espacial de competencia; El cual se
prepara con todas las empresas del sector industrial o de servicios en el cual nos
encontramos. Se deben tener cuatro cuadrantes donde vamos a localizar cada
una de las empresas del sector. Los vectores son: En el eje de las X's "limite de
costumbre” y en el eje de las Y's "limite con 1a interaccidn con el cliente"; ambos
vectores son en alto y bajo nivel. El cuadrante nimero uno se llama "servicio
profesional ", el segundc "empresas estandarizadas”, el tercero "empresas de
servicio malo" y el cuarto "empresas de costumbres". En cualesquiera de los
cuadrantes debemos localizar a la competencia como a nosotros mismos (ver
figura 3). En consecuencia de todos ios datlos podemos obtener en que direccién
debemos enfocar |a estrategia para poder entrar al mercado y ser competitivos.
Después de realizar el mapa especial de competencia se debe realizar una
descripcion detallada de las principales empresas competidoras de la compaiiia.

Asi podemos clarificar el como atacar al mercado (ver figura 4).

Revisién de los activos: Este tema se refiere a todo lo que incumbe a la

venta de un producto o servicio, es decir, desda la maquinaria, instrumentos de
trabajo, personal involucrado (mercadeo, ventas, direccién, etc.). Se debe incluir
ol costo en que se incurre, numero de personas y el posible desarrolio de cada
area involucrada.

En este punto es cuando se deben plantear las posibles estrategias. Se
debe establecer donde, cuando y como implementar la nueva estrategia. Todo

esto dado por cada unidad estratégica encargada de cada proyecto.
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Estos proyectos son principalmente el pasar a nuevos mercados, nuevos
productos, nuevas proyscciones de mercadeo, nuevas adquisiciones y
disposicicnes.

Examen de las oportunidades: "Ya se ha comentado que para que sea una
estrategia exitosa de deben crear y buscar oportunidades de mercadeo. En todo
el centro de los planes para aprovechar una oportunidad comercial debe estar el
desarrollo y utilizacién en la operacién de una ventaja competitiva que valga la
pena"4t,

En otras palabras es el definir las posibles oportunidades que se tienen de
entrar o de penetrar mas en un mercade dado. Es el implementar o hallar la
diferencia competitiva que se tiene con respecto a ofras empresas, aplicarla y
desarrollarla para bensficio de la empresa.

Ei encontrar esta ventaja no es nada fécil dado que se debe pensar muy
profundamente y analizarlo por todo el personal involucrado, por que se debe
encontrar la tnica y verdaderamente valiosa ventaja competitiva, y asi poder crear
una marca exitosa o que lleve a una marca ya existente hasta el liderazgo en el
mercado.

Asi pues, el andlisis de la bisqueda de la ventaja competitiva es parte
esencial de la definicion de la eslrategia a seguir. Por lo tanto toda la unidad
estratégica debe establecer esta blusqueda. Ya encontrada ésta, es necesario el
establecer todos los caminos por los cuales se puede llegar a ésta.

Gran parte de la decisién por una estrategia es debida a las diferentes
posiciones en e! mercado con respecto a las marcas que se tienen o servicios que
se dan, es decir, se debe a las marcas existentes, marcas nuevas, adquisiciones,
nuevos mercados, capacidad: plantas y equipaos, los activas.

En cada uno de los diferentes puntos anteriores hay que estudiar la ventaja

competitiva, la forma de defenderse, como atacar, la posibilidad de salir con éxito
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y posteriormente se tiene que definir que tipo de estrategia de debe adoptar.
Dado que todas se encuentran en estos parametros (como se mencioné en la
definicién de estrategia de recuperacién de mercado), se debe dar un estudio muy
profundo de todo los factores.

Seleccidén de oporiunidades para poner en marcha y_formacién_de! plan
estratégico; Aqui el responsable de la formulacion de la estrategia a seguir debe
decidir por la mas apropiada, dado que tan sélo se ha dado las paosibles
estrategias que se pueden adoptar.

Esta persona debe analizar las posibilidades bajo un juicio maduro y
efectivo, por que algunas opciones pueden ser muy ambiciosas en volumen de
ventas o muy pesimistas, en ofras se requiere de una gran cantidad de capital
para poner en marcha, en otras se debe estimar la posibilidad de penetracién.

En esta evaluacién en ocasiones es necesario que una persona ajena al
proyecto lo revise para que se de una mejor vision del proyecto. La revisién que
debe realizarse debe ser realista y en todos sus aspectos como lo son: mercado,
penetracién, financiero, problemas, posibies éxitos.

Posteriormente se debe realizar la comparacién y proyeccién ante la
competencia, si es posible ganar mercado, st se ve un beneficio financiero, el
desplazamiento de la competencia, si en realidad es una estrategia eficiente para
la recuperacién de mercado y el tiempo proyectado en ia cudl se podra obtener
los resultados esperados.

Desviacién def_plan: Tocando el punto de resultados esperados, es
necesario el establecer que generalmente no se obtienen estos en su totalidad o
en la proporcién en que se esperan, por que no se tiene un control sobre los
factores externos de la empresa, pero se tratara de obtener lo mas cercano a
estos, para obtener los resultados se debe realizar una revisién periédica de la

ejecucion de la estrategia, es decir revisar los cambios.
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En este caso se pueden dar dos opciones, la primera como ya se ha
mencionado es el ir dando cambios conforme se va dando la desviacion del plan,
la segunda es el tener un plan alternative de accién o el tener el mismo plan pero
ya con las diferentes modalidades que se creen que se van a dar.

Plan de accién: Las diferentes estrategias a seguir en una empresa se
deben dar en términos de acciones, tiempo y dinero,

Se debe implantar la estrategia a seguir y los cambios necesarios
informarlos a todas las areas, para que se tenga el conocimiento de la estrategia
y evitar detalles innecesarios o explicaciones posteriores.

"Cuando se ha tomado la decisién de actuar, se debe trabajar con talento,
determinacion y entusiasmo"42,

En resumen podemos mencionar que los beneficios de adoptar una
estrategia que son:

*La posibilidad de poder contraer a la competencia y crear un énfasis en la
clientela de el posicionamiento de la empresa en el mercado.

*A partir de la implementacion de una estrategia puede atraer el beneficio
mercadolégico que se busca y un poder de financiamiento interno de:la empresa
lo suficientemente bueno como para poder seguir con el portafolio de estrategias
de la compafiia.

*Toda estrategia debe ser el inicio de la operacién de la empresa y a la
medida de las posibilidades tanto econdmicas como situacionales en el mercado;
esto dado que no se puede atacar a los lideres del mercado, si no somos los que
cantinuamos abajo de éstos, es decir que se debe de ir paso a paso dentro del

mercado.
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ANTECEDENTES DE LA GLOBALIZACION

Todos en el mundo tenemos la necesidad de satisfacer nuestras
necesidades, pero estas se tienen que ajustar a la disponibilidad de productos y
servicios y a nuestras capacidades financieras con las que contamos; asi pues,
gran cantidad de personas en el planeta preferirdn productos a un costo bajo y
una calidad mas o menos estandarizada, que productos de alto precio hechos a la
medida. A éste proceso de eleccion se resume la gran historia de la humanidad,
en lo que concierne el consumo de bienes y de servicios para sus satisfaccion.

Con respecto a las empresas y el mundo, sélo hay un aspecto significativo
para el hombre; es el que y como se produce y se vende. Todo lo demas puntos
referidos a éstos ¢ se deriva 6 son parte de éstas actividades. "Lo que es
producido y como es vendido representa lo que es unicamente el propésito
corporativo™3,

El objetivo de los negocios, desde el punto de vista mercadolégico es el
crear y mantener al cliente. Por lo tanto se debe tener una innovacién constante
dentro del mercado, es decir, que se van formando y reformando las preferencias
del mercado dentro de una comunidad.

De esta manera, existen dos factores que acttan de manera simultdnea
para impulsar al mundo a los cambios en preferencias, y que son: La tecnologia y
La globalizacién. El primero ayuda al reforzamiento de las preferencias del
mercado; el segundo, forma las realidades econdmicas. Asi, se puede observar
que en el momento de actuar al mismos tiempo los dos factores, se busca la
reduccién de costos y precios en las economias de escala.

Entonces, la tecnologla es en gran parte la ayuda para poder cambiar a un
nuevo sistema de mercadeo que es la globalizacion, es decir la explotacidon de

grandes mercados a escala mundial.
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Por lo tanto, en todas partes del mundo, ya ha pasado de moda el poder
vender los inventarios sobrantes en paises menos desarrollados. Ahora, en todos
los rubros se intenta crear una comunidad estandar mundial,

Pero, en realidad ;de donde surge la globalizacién?. Ei mercado en el
mundo primeramente fue doméstico (local), pero el constante crecimiento de la
competencia en lo industrial y lo comercial obligé que las grandes empresas
empezaran a buscar nuevos caminos, es decir, nuevos horizontes para sus
propios intereses, en otras palabras, su propdsito seria buscar nuevos mercados;
pero el Unico camino pertinente era la internacionalizacion; asi, surge la
posibilidad de penelrar a los mercados extranjeros.

Al principio se crearon las empresas muiltinacionales, que eran aquellas
que tenian operaciones constantes en un pais, viendo a éste como algo Unico, es
decir, que aceptaba vestigios obvios de diferencias nacionales, sin cuestionarce
las posibilidades de transformacidn, pero tiempo después y por circunstancias
mercadoldgicas y econdmicas fue el fin del mundo comercial multinacional y con
ello el fin de los grandes corporativos muitinacionales.

En cambio, ahora en la época moderna, se buscan mercados mundiales
con corporaciones del mismo tipo, vendiendo los Unices y mismos productos

estandarizados. El mundo es un sélo mercado. El mundo de la globalizacion.
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DEFINICION DE GLOBALIZACION Y SU FUNCION DE ESTRATEGIA DE
RECUPERACION DE MERCADO.

Como ya se ha visto "la corporacién mundial o global y la multinacional no
son las mismas. La multinacional opera en cierto nimero de paises, donde se
ajusta en cada caso, acomodandose con cuidado y por lo tanto, con costos
relativamente altos, a las condicionss presuntas del pais en particular. Por
contraste, la corporacién global opera con_constancia resuelta y por lo tanto con
costos_relativamente bajos como si todo el mundo {0 sus principales_regiones)
fueran una sola entidad casi idéntica; hace y vende las mismas cosas en la misma

y Unica forma en todas partes"44.
En otras palabras, la empresa global se esfuerza en tratar al mundo como

si fuera un conjunto de pocos mercados estandarizados en vez de muchos
mercados especializados. El papel de la empresa mundial es el implantar
situaciones comerciales tanto en la tecnologia como en el mercado, para el
beneficio de tedos los habitantes del mundo (Ver figura 5).

Se requiere de una alta comunicacién con el mercado, ya sea por
publicidad, contacto directo, promocion, etc. El manejo de una alta tecnologia y
una alta comunicacién se van fusionando para poder ir creando la preferencia
mundial y convertirla en una comunidad homogeneizada. Es decir global.

La empresa global estudia las naciones del munde no por sus diferencias
sino por sus semejanzas. A su vez reconoce que debe ser competitiva
mundialmente pero responde a sus problemas como si fuera uno nacional.

“El argumento para la globalizacion de mercados descansa de manera
clara, en dos premisas con respecto al comportamiento del consumidor: 1) la
igualdad de las necesidades del mundo, y 2) la disposicién de las personas de
sacrificar preferencias especificas en caracteristicas del producto, funciones,

disefio y otras cosas parecidas, por precios menores y alta calidad. Los precios
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menores, se ha argumentado, se facilitan por economias de escala en la
produccién, transportacion y comunicacion que hardn posibles los mercados
mundiales masivos"4S,

Pero, la utilizacidon de ésta estrategia requiere de buenos mercaddlogos en
las empresas y que éstos pongan los pies en la realidad, dado que las
necesidades de todos los paises no son del todo idénticas, pero en base a
publicidad y promocién se puede hacer que éstas diferencias se concentren, y asi
crear un solo tipo de necesidad a la cudl se puede satisfacer ya sea por medio de
un producto o de un servicio, y que en un momento dado, probablemente no
cubra toda su necesidad por completo, pero lo hara en su mayor parte y mas aun
si se satisface las necesidades de precio bajo y de calidad internacional.

Ahora, en la aplicacién de esta estrategia se tiene que discriminar las
creencias culturales y los valores de las personas de otros paises, por lo tanto
ésto nos podria traer problemas graves en la buena aplicacién de la estrategia;
en parte es cierto que no nos debe importan ésta discriminacion de aspectos pero
realidad son importantes, pero no en ia aplicacién de ésta; sino en el estudio que
se debe realizar como ya se ha mencionado con anterioridad, para poder elegir la
estrategia adecuada, dado que a la empresa se le puede dificultar el poder entrar
al mercado extranjero; ya que sus valores en éste mercado y segmento son muy
arraigados o sus creencias son de que los productos o servicios extranjeros son
malos.

En el caso de no topamos con éstos tipos de problemas, la utilizacion de
los datos de los paises a los que tenemos o pretendemos una penetracion en el
mercado, nos servirdn para ser mas competitivos, en o que se refiere a la
publicidad y promocién de los productos como por ejemplo Coca- Cola; ésta
empresa ya configurada en la globalizacién y como una de las mas importantes,

su tipo de publicidad a ido modificdindose de tal forma que; sus anuncios por
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televisién, eran de un tipo para cada pais, pero al momento de utilizar la
globalizacion y pretender dar tanto un mejor producto como un mejor servicio, los
comerciales son los mismos en todo el mundo, tan sélo cambian el idioma. Asi
pues, el costo en publicidad es méas bajo y ésto repercute en los precios, por lo
tanto se puede ser mas competitivo y sacar a la competencia del mercado o por lo
menos del segmento donde se tiene mas problemas de competencia.

La funcién de la globalizacién como estrategia de recuperacion de
mercados, es el tener empresas preparadas para ésta nueva realidad;, de
economias de escala tanto en produccion, distribucién, comercializacién y
direccién de Jas mismas. En el momento de lograr los precios bajos, el resultado
es {a disminucién de los competidores y asi lograr el objetivo de tener un mejor
posicionamiento en el mercado y que trae consigo una mayor rentabilidad de ia
empresa; situacidn que los empresarios buscan con sus empresas dade que
tienen que vigilar la permanencia en el mercado y un crecimiento continuo.

Coma ya se ha mencionado, los estudios previos para la estrategia, en su
gran mayoria, ha dado como resultado que la Unica situacién extrema de todas
las naciones y personas, es la escasez de productos o servicios a precios
accesibles. Por lo tanto tedos pretenden salir de su situacién tanto como sea
posible, asi pues, todos quieren aligerar sus cargas y pagaran por ésto. La forma
mas adecuada para sufragar éste tipo de problemas, es el realizar una estrategia
de globalizacién de mercados.

Es el crear un valor nuevo dentro del mercado mundial, ya que el precio
bajo y la alta calidad que se puede dar a los productos o servicios son las
necesidades compatibles necesarias para la practica superior, es decir, que el
nuevo valor es dado por las nuevas cuituras directivas.

Este tipo de estrategia es apropiada para grandes empresas que

principalmente compiten en Norte América, Europa y el Pacifico. Que son paises
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en los cuales se puéde sobrevivir y crecer gradualmente. Asi, éste tipo de
empresas puede dar un producto o servicio mas efectivo.

La ventaja competitiva que se puede lograr con la aplicacién de ésta
estrategia, es la economia de escala mundial, predominando ios bajos costos. En
este caso y al momento de lograrlo, los mercados son duplicados en la medida
que las preferencias locales que anteriormente se tenian por los aspectos de
producto, disefio y funcionalidad, se sacrifican ante el atractivo superior del
precio.

Por lo tanto, la forma de praduccién de productos, su financiamiento y la
alta comunicacién que se puede tener, contribuyen a la buena aplicacidn del
precio y la forma de hacerlos llegar al consumidor. El mercado hace lo que la
empresa global indica hacer. Asi pues, es mas ficil que el mundo acepte lo

moderno estandarizado en todos los sectores y segmentos, que lo que haria una

empresa multinacional.

“Otra forma de organizacién global son las alianzas estrategias"46, " Estas
son una forma de entrar al mercado mundial. Son fundadas por dos o mas
empresas en diferentes paises principalmente, donde los objetives son los
mismaos y pretenden establecer una union por muchos afios. Se pueden obtener
muchos beneficios si se establece desde el principio quien manejara y como va a
funcionar la unidn de las empresas, ésta unién pretende estipular el como se
pretende producir o prestar un servicio de tal modo que se puedan crear
economias de escala adecuadas para poder tener una competitividad eficiente. A
su vez se debe crear un acuerdo de comercializacién entre todos los integrantes
para poder tener una penetracién constante en todos los paises.

Estas alianzas son creadas por varias causas las principales son; Acceso a
beneficios (credibilidad local, especializacién en tecnologia de los otros palses y

el capital), Economias de escala, Velocidad de entrada y Riesgo compartido,
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Con respecto a éstas causas podemos mencionar que la credibilidad |ocal
se da por que la empresa que se ha unido tiene ya un mercado en ese pals, por lo
tanto no se tienen dificultades de penetracion. En la_tecnologia, en aigunos
paises se tiene una mejor calidad y se puede utilizar ésta para una eficiencia
mundial. E! capital es dado por todos los integrantes, pero éste es invertido en
sus propias empresas, dado que el hacer una alianza no significa que se debe
aportar dinero a las otras sino tan sélo el apoyo requerido y la ayuda para la
entrada de los nuevos productos o ia especializacion en servicios, todo esto nos
da como resultado el riesgo compartido que se ve aplicado en los paises de
penetracion.

Como toda alianza representa problemas de comunicacion entre empresas
pero en el momento de resolver estas diferencias, se podra utilizar con efectividad

la estrategia de globalizacién"47.
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COMO Y CUANDO APLICAR LA GLOBALIZACION DENTRO DE LAS
EMPRESAS PARA LA RECUPERACION DE MERCADO.

En un mundo en que se pretende la igualdad en gustos y preferencias, la
empresa que carece de un enfoque global claro y no atiende los procesos de
simplicidad y estandarizacion, se vera cada vez mds, asechada por problemas.
Las que se encuentran en un grave peligro son las que estan posicionadas en un
segmento relativamente pequefio y tienen un valor agregado muy alto.

Si bien las empresas siempre se tienen que ir adecuando a segmentos
cada vez mas especificos, el éxito en los mercados mundiales depende de la
buena aplicacion de investigaciones estratégicas y operativas de las
oportunidades para vender a segmentos similares en todo el mundo, para lograr
economias de escala que mantengan sus costos competitivos.

El mundo se esta moviendo hacia una igualdad en todas las cosas cada
vez mayor, impulsado por las fuerzas tecneldgicas. Con respecto a las diferencias
culturales algunas van cediendo gradualmente, es decir que se arraigan cada vez
maés; pero otras se crean mundialmente, como si fueran un valor Gnico mundial.
Esto nos da como resultado que no es que la globalizacidn no funcione sino que
es su confirmacién. Por que sin la igualacién de gustos no habria la distincién de
especialidades, a su vez ésto nos da la estandarizacién para la obtencién de
economias de escala en los segmentos elegidos.

Para confirmar lo anterior podemos mencionar que las empresas conforme
se van agrandando en el aspecto mundial van encontrando que su producto o
servicio tiene su propia especialidad en el mundo y a parte su propia personalidad
a nivel segmento global.

Por lo tanto, "esto no significa el fin de la eleccién de segmentos de

mercado. Significa el inicio de la competencia de precios para productos de
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calidad dirigidos a segmentos de mercado mundial menores en nimero, pero
mayores en tamario"48.

La estrategia de globalizacién no siempre es la mas apropiada, hay que
realizar estudios de la industria y de la aceptacién en el mundo de la penetracion
de los productos nuevos(ver figura 6). Por lo tanto para saber si es la mas
apropiada es necesario contemplar los siguientes puntos:

"*Si es factible la estandarizacion y si ésta resulta en las
economias de escala o que sean mas efectivos los programas de
mercadotecnia.

*Si los costos pueden ser reducidos y efectivamente no
incrementarlos muy rapido en diversos paises.

*Si es necesario el subsidio de productos.

*Las operaciones necesitan ser localizadas en lugares con pocas
barreras.

*8i los competidores coinciden con una estrategia global.
*Localizacién de mercados especificos (segmentos) en otros
paises, que convengan a la empresa.

*Canales de distribucion y una fuerza de ventas muy fuertes.

*Localizacién de una demanda fuerte para el producto o servicio.

*La posibilidad de proveer un sistema de venta intensivo, de
servicio o de conjunto en aplicaciones de sistemas.

*Tener una sencilla red de segmentacién en los mercados
internacionales para la buena penetracién.

*Revisar las barreras gubernamentales"49,

Antes de entrar al proceso de decision por la estrategia, hay que elaborar

el estudio de mercado requerido( ver cap. 2).
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Ahora éste proceso de decisidn para la aplicacién de la estrategia de
globalizacion tiene cuatro pasos. L.os cuales daran la posibilidad de entrar en el
mercado global. Los cuales son:

1) ¢Cual es el presente y la proyeccidn de la presencia de la
globalizacién?.

2) Especificar el apropiado balance entre la estandarizacién
global y 1a adopcién local. Aqui hay que medir Ié estrategia con
respecto a objetivos y la direccién, La experiencia nos dara la
posibilidad de utilizar a la situacion doméstica como plataforma
para llegar a la globalizacidn.

3) Determinar la exacta posicién dentro del mercado en cada pais
con la entrada a la globalizacidn. Es decir, (es posible la
expaortacion, hacer franquicias, licencias, o crear subsidiarias?

4) Disefar e implementar {a apropiada estructura organizacional,
La Planeacién y Sistemas de direccion. Comparando la
aplicacién de éstos a los objetivos originales de la empresa.

Asi pues, siempre hay que medir |las posibilidades de poder penetrar a
atros paises en todos sus aspectos, ya que se tiene una fuerte ventaja que es:
Los grandes paises no tienen la posibilidad de tener una produccion, de todos Ics
articulos necesarios para la subsistencia de todos sus pobladores, pero a su vez
hay que tener la capacidad de poder entrar en el mercado y la de poder producir
o dar el servicio requeridos mas eficientemente y a la méxima calidad que se
tiene.

Hay que tomar en cuenta también, que nuestros competidores domésticos
tienen la posibilidad de adelanterse en el mercado global y quedar nosotros fuera

de éste. Asl, hay que empezar a ver que el mundo requiere de nosotros para la
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entera satisfaccion de sus necesidades, pero hay que tener Ia perfecta idea de
que es lo que se requiere y que podemos dar, refiriéndonos a la buena calidad y
de un precio bajo para ser competitivos ahora a nivel mundial (ver figura 7).

Ya no hay momento para ver si se puede o no, sino que ya hay que poner
en marcha los estudios pertinentes para !a aplicacion de una estrategia
internacional; en este caso la globalizacion.

Todo esto, es por la creacién de los nuevos mercados sin fronteras que se
estdn haciendo como lo son el Tratado de Libre Comercio, La Comunidad
Europea, ete. Si nos quedamos como domeésticos no podremos sobrevivir {como
ya se ha mencionado en el tema anterior).

Hay que ser competitivos y para ello hay que ser buencs en lo que
estamos haciendo.

Se debe buscar la forma de realizar la globalizacién, en cualquiera de sus
tipos, como: Aplicarla en nuestras empresas, Las alianzas estratégicas y Las

fusiones a otras empresas (extranjeras o nacionales).
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EFECTOS ECONOMICOS, ADMINISTRATIVOS Y MERCADOLOGICOS DE
UTILIZAR ESTA ESTRATEGIA.
Efectos econémicos.

En cualquier analisis competitivo, la economia afirma que lo importante no
es el precio promedio, sino mas bien el precio marginal, el precio resultante a las
nuevas condiciones que suelen surgir.

Ahora, la economia de un pais se ve afectada por el cambio de mercado
doméstico-a mercado mundial, dado que se considera que se va a tener un tipo
de monopolio mundial; ésto dado a la presencia de competencia en precios y
bajos costos en el mundo. Si se crea este tipo de monopolio tanto en el pais de
origen como en el de penetracién se va a crear un cambio en el modelo
econdmico. Por que, en el momento de poder penetrar en el mercado global se
pretende desplazar a la competencia, por lo tanto sélo quedaran los que no nos
afecten tanto o que no se consideren una competencia para la empresa. asi la
economia de un pais en el cudl las empresas han tenido que cambiar o cerrar
crean una inestabilidad econdmica; dada por la falta de empleo como de la
capacidad de ahorro y la posibilidad de crecimiento del poder adquisitivo tanto de
la persona como de la nacién. Por el otro lado, al momento de poder desplazar a
la competencia de una empresa, ésta empieza a tener demasiado circulante y la
capacidad de ahorrar mucho o de reinvertir en ella misma, pero el modelo
econdmico se ve cambiado por lo mismo.

Ahora, si vemas gque tanto podemos tener una empresa desplazadora como
una desplazada, se crea una dificultad, por que no se sabe con certeza que es lo
que se pude presentar si cambiara el modelo econémico o se mantendra igual.

Al momento de crear la globalizacién se tiene que se estandariza el
comercio mundial, pero repercute tanto en el sistema monetario como en la

inversion internacional, El dinero, no se sabe si se tiene 6 no, dado que es movido
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a niveles internacionales y en sistemas diferentes. es decir que la inversion tanto
se puede tener en el pais origen como en algun otro donde se esta tratando de
penetrar, Asi las empresas tienden a crear deudas a corto plazo en los diferentes
paises 0 en su caso empiezan a cotizar en todas las bolsas de valores, entonces
no se tiene una seguridad de en donde esta el dinero y si existe la posibilidad de
consumo o de ahorro,

Efectos administrativos.

En fo que se refiere los efectos administrativos de la globalizacion , son'y
pueden ser muy variados, pero se tratara de dar pequefios apartados en los
cuales varios efectos pueden quedar dentro de éstos.

Sabemos que hay que cambiar la forma de pensar de la gente, tanto de la
alta direccion como del personal de toda la empresa. Es decir que hay que crear
una nueva cultura organizacional dentro de la empresa, ya que, en algunas de
éstas que han intentado el adoptar la estrategia sin hacer cambios e innovaciones
dentro de ellas mismas, han fracasado sin remedio. Por o tanto hay que empezar
a pensar a nivel mundial y no sélo a nivel doméstico.

Hay que aprender a ver al mundo como uno s6lo; para ésto se tiene que
tener una amplia capacitacion para el personal, tener un amplio criterio para
saber tomar las decisiones y aceptar que pueden haber otras decisiones mejores
y no necesariamente de las personas que forman la alta direccion. A partir de éste
momento toda persona dentro de la compafiia, es alguien que puede pensar y
aportar.

Es decir, que todos somos personas, capaces de pensar y de llevar a cabo
las ideas de los demas con efectividad y calidad; nos debe crear una conciencia
més centrada y efectiva en el momento de trabajar e innovar.

Todos en la empresa se deben tratar como una gran familia y no por que

se ¢s de otro departamento se debe de tratar de otra manera, es decir que todos
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necesitamos de todos y mas si se intenta el entrar en mercados nuevos y tan
grandes como 1o es el mundo entero. Por que ahora no sélo es la competencia
nacional sino la mas grande que pudiéramos tener la global.

Otro aspecto de cambio, es la posibilidad de pedir asesorias a los demas,
en especial a las personas que ya conocen de! ambiente de ia globalizacién. Es
decir, que siempre va a haber otras personas que sepan algo mas que nosotros,
sobre algun tema, y ésto no involucra el perder dignidad u orgullo, sino es el
buscar ser mas competitivos, maduros y eficientes en el mundo; para beneficio de
nosotros mismos y de los consumidores.

Hay que saber, que en el mercado global la misién de la mayoria de las
empresas se tiene perfectamente bien definida y que por consiguiente saben que
es lo que hacen y a quien se estan dirigiendo.

Los objetivos generales de la empresa no deben cambiar si ya se tienen
perfectamente establecidos como ya se ha mencionado, pero los abjetivas
secundarios son los que deben sufrir una reestructuracién dado que ya se frata
de mercados globales. Es decir, que lo que cambia es la tactica de ataque hacia
el mercado.

Efectos mercadoléqicos.

Con respecto a la mercadolecnia los efectos que se pueden dar no son del
todo muy radicales.

El efecto mas importante es que nuestro mercado doméstico se convierte
en un mercado global, es decir mundial. La magnitud del mercado es la que
cambia, dado que, se va ha tener el mismo segmento pero en varios paises.

La mezcla de mercadotecnia no sufre muchos cambios tan importantes, ya
que se trata al mundo con las mismas expectativas y mismos gustos, tan sélo hay

que saber coordinar tanto la publicidad y la promocion a niveles mundiales. El
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resto de los elementos dados los objetivos de la propia empresa se van cubriendo
a la medida de las necesidades,

Al momento de cambiar de estrategia de mercadeo, hay que establecer
perfectamente que es lo que se necesita por parte de las personas, para que se
pueda entrar en un momento dado con una linea de productividad y eficacia en
los mercados globales.

Al respacto de las P's de mercadotecnia los cambios son pocos como por
ejemplo: Precio, ya con costos bajos se puede dar un precio competitivo para que
el mercado nos acepte. Plaza, de mercado doméstico pasamos a mercado global
y por consiguiente se tendrd una penetracion en los diferentes paises en donde
tenemos la posibilidad de entrar, hay que establecer (como ya se ha mencionado)
en paises vamos a tener una penetracién y a su vez en que regiones de éstos
vamos a estar y en que lipo de segmentos vamos a atacar. Promocién, como ya
se ha mencionado, tan sélo hay que crearla de acuerdo a que se pueda utilizar de
manera generalizada y estandarizada, sin atacar valores ni sentimientos.
Producto, debe ser el mismo, tal vez se tenga que cambiar sdlo el empaque para
poder tener una mejor aceptacion.

Se debe tener un mejor y mas eficiente departamento de relaciones

publicas para la facilitacion de entrada a los nuevos mercados,
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EL MUNDO ANTE LA GLOBALIZACION

En éste tema no se dard la historia de los tratados, sino como podemos
utilizar los mercados para la globalizacién y beneficio propio.
Tratado de Libre Comercio.

La aparicién del T.L.C. en el mundo a cambiado la mentalidad de todos ya
que al crear el mercado mas grande de! mundo las empresas tanto nacionales
como internacionales ven la posibilidad de entrar en éste.

Para las tres naciones que intervienen en el tratado, las posibilidades de
crear estrategias globales son muy altas. Por ejemplo en México, en 1980 las
exportaciones no petroleras fueron del 20%, para 1991 las mismas exportaciones
fueron del 70% del total. Esto quiere decir que conforme se van quitando barreras
entre los paises ser4n mejores las oportunidades de crear las estrategias
globales.

Para el resto del mundo también se ve una gran posibilidad de penetracion.
en éste mercado y ta han empezado a utilizar por medio de la creacion de las
alianzas estratégicas (otro tipo de globalizar), éstas tan sélo nos da Ila
oportunidad de estar apoyados por grandes empresas tanto europeas como
asiaticas, quienes tienen un mejor conocimiento de la estrategia global.

Es absolutamente necesario el aprender a lidear con las grandes potencias
en mercadeo, para asi poder ser competitivos, no se puede estar a merced de lo
que pueda pasar, hay que ser proactivo, es decir, nosctros crear el cambio; la
entrada de la estrategia de globalizacién dentro de las ideas de el empresario de
los tres paises ya es un hecho. No es posible que no suceda, dada la posibilidad
de crear una mejor economia del pais.

La entrada en funciones del tratado, no nos va a sacar del mercado tan
faciimente, dado que nosotros en realidad vendemos consumidores; por lo tanto

una alianza estratégica o la posibilidad de globalizar es una oportunidad de oro
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para México. ¢Quién conoce mejor a los mexicanos, que ellos mismos? esa seria
la pregunta que le haria a los empresarios mexicanos. Como ya lo he mencionado
es necesario un cambio de mentalidad.

Por lo tanto y en base a lo que se ha comentado, el globalizar dentro del
T.L.C. ya es un hecho y hay que empezar a crear esta estrategia y llevarla a

cabo.

Comunidad Europea.

Desde 1956 que fue creada la C.E. (en aque! tiempo Comunidad
Econdmica Europea), se empezd a indicar la fusion de mercados dentro de los
paises que estaban interviniendo. La idea principal, "era que las materias primas
estaban de igual forma y posibilidad para todos; tan sélo !a predileccién del
consumidor se daria por la eficiencia de la empresa y sus trabajadores"50,

De ésta forma ya previendo la posibilidad de crear un mercado "global" en
Europa, los participantes iniciales (Alemania, Bélgica, Francia, Holanda, ltalia y
Luxemburgo) dieron el si al tratado que se estaba realizando con la perspectiva
de eliminar tanto fronteras como aduanas y barreras arancelarias, para que asi
pudieran crear un mercado a la medida de todos.

Se crearon reglas de competencia que poco a poco se han ido dejando,
dada la aceptacién mas comun de globalizar. Estas reglas por ejemplo no
permitian el dumping; pero si ahora se establece una pequefa guerra de precios
bajos es necesario entonces que todos entren en ella, asi sélo existe un gran
beneficiario y ese es et consumidor.

Asl pues, en Europa y en especial los paises de la C.E. tienen una gran
experiencia en lo que se refiere a la globalizacidn, ya es una préctica comun entre

ellos. Un ejemplo de una empresa que ha seguido con esta estrategia desde hace
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ya mucho tiempo es Benetton, con una experiencia desde 1978, y tiene un éxito
rotundo en el mundo.

Por lo tanto, si ellos tienen un conocimiento de globalizacion muy amplio,
¢por que no el poder utilizarlo de manera eficiente en México?.

Se ha visto que puede funcionar y que el beneficiario es el consumidor,
parte escesial de nuestro desarrollo como empresa y como personas.

Apoyemonos en los que saben y aprenderemos a ser mejores.
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CAPITULO 4
CASO PRACTICO
COCA COLA



COCA COLA, UNA EMPRESA QUE UTILIZA LA GLOBALIZACION.

Antes de empezar se da las gracias a Coca Cola Export México.

Ef inicio de la Coca Cola parte en la ciudad de Atlanta, Georgia. Con su
inventor John S. Pemberton.

Segln la teyenda, la primera vez que Pemberton produjo et jarabe llevé
una jarra a la farmacia donde trabajaba, el sdbado 8 de Mayo de 1886 y se vendio
a 5 centavos el vaso.

El nombre, surge de uno de los socios de Pemberton donde él propuso el
nombre de "Jarabe y Extracto de Coca Cola", quedando solamente el que todo el
mundo conoce. El de "Coca Cola".

Al principio fue un fracaso para Pemberton por lo tanto tuvo que vender su
formula secreta por $1,200.00 délares a Asa G. Candler, Este en 1890, se dedica
en cuerpo y alma a |a explotacién de fa Coca Cola y llega a fundar The Coca Cola
Company el 29 de enero de 1892,

El negocio florecié tanto que para 18985 ya se tenian oficinas en Dallas,
Chicago, Los Angeles y Filadelfia.

Llego a tanta popularidad, que en 18396 se empieza a pensar el llevar a la
Coca Cola mas alla de las fronteras. Es decir a los paises Canada, México y
llevarla también a Hawai.

En 1916, Candler se jubilé pero dejé a la Coca Cola como el mejor éxito
comercial en los Estados Unidos.

Antes de que Candler se saliera firmé un contrato por un dollar para que un
par de jovenes entusiastas pudieran embotellar [a bebida en todo el pais. A partir
de este momento se estipulaba la pirémide que se lleva a cabo hasta nuestros
dias, que es; detras de los embotelladores esta The Coca Cola_Company, que

ésta dltima tiene y es la tnica que puede proporcionar el jarabe concentrado.
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Pasado el tiempo, para ser exactas en 1913 se propone que, se debe de
encontrar una botella que cualquiera pueda reconocer, incluso en fa obscuridad;
una botella unica en el mundo.

Asi en 1916, se disefid la botella de contorno Gnico que hoy aun es tan
familiar; una botella que recuerda la figura femenina, inspirada en las faldas de
medio paso que se usaban en ese periodo, anchas en la cadera y angostas en la
cintura y el tobillo.

Lo que si se puede decir con certeza es que la forma Unica de la botella
contribuyd para incrementar las ventas de la bebida en todo el mundo.

Para ésto la compafiia ya habia registrado la marca de fabrica el 31 de
anero de 1893, pero la empresa queria protegerse todavia mas, tratando de
conservar la exclusividad del nombre de Coke (nombre con el cudl se conocla
familiarmente a la Coca Cola y que después adopt6). Asi el 14 de Agosto de 1945
s@ patenta la marca COKE.

Por lo tanto en 1967, los expertos valoraron la marca registrada de Coca
Cola en tres mil millones de ddlares.

Cabe mencionar que en 1919 se vende The Coca Cola Company a Ernest
Woodruff en 25 millones de délares y éste pone como Director General a su hijo
Robert. Uno de los Directores que le dio un gran impulso a Coca Cola en el
mundo. A tal grado que se le llegd a conocer como Mr. Coke.

Llevé a un éxito mayor a la compariia y por fin en 1928 la Coke era la
bebida gaseosa mas vendida en el pais.

Mr. Coke llevé a la Coca Cola a la internacionalizacién 1930. Donde se
empezaron las operaciones de embotelladc en diferentes paises: Bélgica, ltalia,
México, China, Holanda y Espafria. En Inglaterra se inicié en 1939.

En 1950, se hace una prueba de mercado para reconocer a los produclos

mas recordados de los Estados Unidos, quedando los resultados de la siguiente
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manera: Porcentaje de recordacion de los productos es.. 64% para las plumas
Parker, 75% el automévil Ford, 81% para el encendedor Ronson y 99.75% para la
botella de Coca Cola.

Actualmente la bebida gaseosa Coca Cola se puede encontrar tanto en el
suk de Marrakesh tanto el Chez Maxim. Asi como a la sombra de las Pirdmides
como a una altura de 3 mil metros en las montaiias.

Un punto que ayudd tanto a los Estados Unidos como a la Coca Cola fue
que en la Segunda Guerra Mundial parte de la dotacion de los soldados
americanos para la comida era una Coca Cola; estuviera en el frente de batalla o
en la retaguardia. Esto ayudo a la moral de los soldados asi como a la gente
probara por primera vez la Coca Cola. Era un simbolo patriético.

En 1980 la Coca Cola tenia la oportunidad de traspasar la Cortina de
Hierro con los juegos olimpicos en Mosct. Pero Jimmy Carter boicotea los juegos
y no puede penetrar la bebida. Era el momento para hacerlo tanto como lo fue la
presentacion internacional en 1928; que aparece !a Coca Cola como patrocinador
del equipo de Estados Unidos para los juegos Olimpicos de Amsterdam. Sin
embargo la invasidn a la exUnién Soviética sélo se pospuso por § afos, es decir
que para 1985 se instalaron varias plantas embotelladoras en ese gran pals.

En ese afio se presenta la oportunidad de romper la mayor de las fronteras,
es decir, la penetracion a un mercado completamente desconocide, mas alla de ia
globalizacién de los mercados. La entrada al espacio exterior; la NASA pide que
para los astronautas del Challenger se debia llevar tanto Coke como Pepsi (la
eterna rival de Coca Cola). )

Asl pues, se llega el momento y las dos archienemigas se disputan el lugar
en el espacio, segun informes de la NASA, el primer refresco gaseoso bebido en

el espacio exterior fue la Coca Cola.
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Esta guerra entre empresas ya tenia varios aflos al grado que se
empezaron a atacar por medio de otros mercados es dacir que la Pepsi compra
restaurantes de comida rapida para atacar a la juventud; estos restaurantes
fueron: Frite Lay, Pizza Hut y Taco Bell. Para éste momento ya habia llegado a la
presidencia de The Coca Cola Company Roberto Goizueta, quien propone y logra
comprar en 1982 la Columbia Pictures, la mejor del ramo de la cinematografia. Asi
quedaba el mercado que Pizza para (a Pepsi y suerios enlatados para la Coca
Cola.

Surgen grandes variaciones y nuevos productos de la Coca Cola, como lo
son: Fanta, Sprite, Coca Cola descafeinada, Cherry Coke y Diet Coke. Estas en
todas las modalidades que se tienen para la Coca Cola.

Se empieza a atacar a la competencia por varios sectores como los es, con

la compra de Minute Maid Corporation. Creando el area de Coca Cola Foods,
. Entonces vino un momento de total controversia en 1o que era The Coca
Cola Company. El aviso de la New Coke. Para algunos un fracaso para otros una
nueva tactica de ataque (se comentara en el préximo tema).

Por lo tanto se puede decir que esta gran corporacion es una de las mas

importantes del mundo y que conoce lo que es la globalizacién a la perfeccion.
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DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA LA PERMANENCIA EN EL MERCADO

Cualquier producto, objeto o persc;na puede salir de la obscuridad para
convertirse en una personalidad famosa o en una palabra de uso comin en el
hogar, como lo es: Coca Cola, Marilyn Monroe, los Beatles y las sopas
Campbell's.

No se trata solo del valor del producto, de las estrategias de mercadotecnia
o de una gerencia muy capacitada. Para transformarse en una leyenda, un
producto necesita de una campafia publicitaria inteligente y permanente que se
concentre en Jos valcres positivos, con la finalidad de cautivar al consumidor.

4 Por que la gente bebe Coca Cola?, no por que ya probd otras y prefiere a
la Coke, sino por la imagen que proyecta la Coca Cola y el status que se le da al
consumidor.

La Coca Cola siempre ha proyectado a la realidad tal y como es en ese
momento.

Asi empiezan las estrategias de Coca Cola, veremos desde el principio:

El 29 de Mayo de 1886, la Coca Cola se anuncié por vez primera en los
diarios de mayor circulacién de Atlanta; "jCoca Cola, Deliciosa! jRefrescante!
jVigorizante!". Por lo tanto se comienza a atacar un mercado por los medios de
ccmunicacion.

En el afio de las Olimpiadas de Amsterdam (1928), comienza la idea de
internacionalizacién de la bebida gaseosa. La globalizacién empieza a surgir.

En 1929, se lanza el !six_pack" por que lcs jovenes necesitaban algo en
donde pudieran transportan el mayor nimero de Coca Colas, Otra de las

estrategias de ataque quese dieron con el pasa de los afios.
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" Después de la Segunda Guerra Mundial, el publico consumidor y leal a la
Coca Cola, empieza a pedir otro tipo de envase para la transportacién de la
bebida y asf surge la novedosa lata de Coca Cola que hasta la fecha ha sido un
éxito.

En 1947, se estipula una serie de reglas tanto para periodistas, locutores
de radio, televisién, etc. Para que se supiera como se debfa de escribir el nombre
correcto de Coca Cola y Coke.

Cuando se compré la Columbia Pictures, ésta se convirtié en la piedra
angular del sector de los negocios de Coca Cola ya que se decia que en cada
pelicula de esta compaiiia se debfa de estar bebiendo una Coca Cola. Después
de este ataque al mercado, la Coca Cola comienza también con la televisién por
cable y los videos domésticos.

El 23 de Abril de 1985, se da la noticia que la Coca Cola cambiaba por un
nuevo sabor. Surgia la New Coke. Este choque frontal no tanto para la
competencia sino con el consumidor, hizo que en los Estados Unidos se produjera
casi una revolucién ante esta compaiiia. Nadie queria el nuevo sabor y estaban
en contra de lo que hacla The Coca Cola Company. Hasta se cred la asociacién
de “Los bebedores de la antigua Coke de los Estados Unidos". Por lo tanto, la
presién del mercado la compariia decide el 10 de Julio del mismo afio sacar
nuevamente al mercado la Coca Cola, pero sin sacar del mercado a la nueva y
para esto se informa que la antigua sacara el nombre de Coca Cola Classic.

Aqul, es cuando resalta la pregunta ¢en realidad fue algo pensado asi o
no?. Esto quiere decir que si fue una estrategia comercial de The Coca Cola
Company fue lo mejor hecho en todos los arios que ha habido un intercambio de
algo por ofra cosa, es decir desde que surge el comercio; pero si no fue asi
entonces la Coca Cola tiene un mercado cautivo muy grande y le sirvid para

darse cuenta y no perderlo.
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Por lo tanto, The Coca Cola Company saca los diferentes tamafios para la
botella de vidrio, de plastico, para las latas, nuevos productos y el nuevo vaso
para llevar.

Desde siempre se han contratado a los grandes del cine, teatro, opera,
radio y hasta deportistas para las campafias de publicidad de los productos de
The Coca Cola Company.

En la actualidad se tienen 20 millones de anuncios luminosos en todo el
mundo.

El punto de venta desde los principios de la Coca Cola ha sido lo mejor que
ha tenido.

Desde 1960 la publicidad y mercado de la Coca Cola han sido los jévenes,
dado que ellos, han sido los que siempre la han consumido. A partir de este afio
surge en realidad la globalizacidn en The Coca Cola Company ya que se dejaban
de hacer comerciales para cada pais, religion o raza. Todos eran iguales y la
ensefanza de Coca Cola es el ver al mundo como una sola casa: |a de todos.

Asi pues, en 1971.The Coca Cola Company crea el anuncio de "HILL TOP"
se difundié simultdneamente en todos los paises, lograndose con éste, aquello
por lo cual aspiraba la juventud: un mundo sin fronteras. En éste anuncio
aparecfan 30 paises representados por jévenes de éstos mismos. Es el Unico
anuncio donde después de ocho lineas de la cancién no se ha mencionado a la
Coca Cola. Tan sélo se buscaba la paz en el mundo.

Podemos decir que la Coca Cola 6 Coke es una superestrslla y que nunca
va a morir, tan sélo por derecho propio. Este es un producto que en la actualidad
millones de personas de todas las edades, credbs y razas en mas de 150 paises

la piden cada dia en 80 o mas idiomas.
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EMPRESAS DEL GIRO ANTE LA GLOBALIZACION

Todas las compaiiias que estan o que ya penetraron a una estrategia de
globalizacién, deben tener cuidado en no equivocar el camino con ésta estrategia.

La clave de utilizarla segin Coca Cola, es el vender un producto
dependiendo de la sociedad, cultura y tradiciones. No es posible 1a penetracion
de un producto a algin pais sin que se tenga que adaptar la empresa a éste.

Es indispensable el tener un sistema de comunicacién entre la matriz y las
filisles de tal forma que la publicidad y 1a penetracién vienen indicadas desde
Atlanta, es decir, que los lineamientos vienen desde The Coca Cola Company y
se pide que se de el mismo conceptc aungue se tenga que cambiar un poco la
idea, esto con el fin de tener ia penetracién requerida en el nuevo mercado.

Todas las partes de la mercadotecnia se deben tocar en ésta estrategia, es
decir, se requiere de un andlisis profundo de mercado global, producto,
consumidor, publicidad, precio, entre otros.

Al respecto de andlisis de mercado, es desde comparar mercado de
bebidas y que lugar se ocupa como refresco, después el sector refresquero, y por
ultimo en el sector de refrescos de cola. Es decir, que lo que se requiere a
grandes pasos es un andlisis de mercado, por lo tanto un mapa espacial de
competencia (Ver cap. 2 de ésta tesis). Por ejemplo se puede mencionar que
Coca Cola es 1a empresa lider en el mercado de refrescos de cola en México y
que la competencia esta muy lejos de poder alcanzar el porcentaje de
participacién. Todo por tener bien especificadas las politicas de seguimiento de la
estrategia.

En el andlisis del producto, todo depende de lo que desea el consumidor,
se esta entrando a la etapa del mercado en que se debe preguntar ha éste, que
es lo que desea para que las empresas se lo den. Este andlisis esta
correlacionado con el siguiente analisis.
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Andlisis del consumidor, aqul es donde entra lo que es el estudiar a
profundidad las costumbres, tradiciones, ingresos, etc.. En este estudio debe
entrar un renglén muy importante que es el que beneficio se le da al consumidor
con el producto tanto intrinseca como extrinsecamente.

En el andlisis de la publicidad se debe dar otro cambio, ésta debe ser mas
social y dirigida al mercado que mas consume el producto. También es
indispensable para Coca Cola el regreso a las bases o principios, esto se da por
ejemplo en regresar al circulo rojo, 12 botella y las letras tradicionales de la marca
en un mismo disefio,

Con respecto a precio, el mercado también es el que pone el precio al que
quiere el producto, aungue siempre se va a dar la guerra de precios, por lo que la
globalizacion tiene un papel importante con las economias de escala. En ésta
guerra de precios es indispensable el tener un sistema de caminos alternativos de

accion, para asi tener superioridad ante la competencia.

88



PROBLEMAS A LOS QUE SE ENFRENTA LA EMPRESA EN LA
GLOBALIZACION

Los principales problemas a los que se enfrentan las empresas que
deciden seguir la estrategia de globalizacién son:

*Arraigamiento a los productos del pais en cuestion,

*.Que pasa con el mercado meta que se va a tener?. (Como se puede
atacar?. Saber tanto las tradiciones, costumbres, etc., por que de agui se
desprende toda la actividad de la empresa.

*Si la competencia es mucho mayor, es decir, saber que market share tiene
cada una de las empresas que son la competencia. En ofras palabras es tener
conocimiento de quien es el mejor.

*Tener la infraestructura para cubrir las necesidades del mercado como las
de la empresa.

*Con respecto al gobierno del pais al que se pretende penetrar, hay que
tener mucho cuidado, por que hay ocasiones que las leyes, normas y reglamentos
del sector industrial al que pertenecemos no nos permite tener por ejemplo, la
tecnologia de punta que se requiere.

*Otro problema, es la apertura comercial del pais al que se tiene una
penetracion, en este caso México y Coca Cola. Con la apertura la competencia
crecerd y hay que tener un sistema adecuado de defensa.

Asi para la opinién de Coca Cola éstos son los principales problemas a los

que se puede enfrentar una empresa.
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PERSPECTIVAS DE MERCADO DE LA EMPRESA EN LA GLOBALIZACION

Las perspectivas de la empresa Coca Cola Export. en México son:

*Tener una comunicacién constante con el consumidor, y a su vez sacar
nuevos empaques para la satisfaccion de éste.

“Tener la mejor tecnologia que existe en el mundo para las embotelladoras
para tener un mayor servicio, rapidez de respuesta, etc.

"Debe ser una competencia agresiva para los demas, nueva, innovadora y
estar a la vanguardia en todos sus aspectos. Para asi poder atender al
consumidor como lo merece.

*Tener una infraestructura lo més actualizada y eficaz que se pueda tener.

*Ante la globalizacién se debe tener una imagen bien establecida y fuerte
como a su vez tener una comunicacion abierta.

*Por ultimo y lo mas importante para ellos es, "TENER LA MODERNIDAD
MAS UN PASO ADELANTE DE ESTA".



NOTAS BIBLIOGRAFICAS
51, "Coca Cola, La historia del sabor”. Fiora Steinbach. 1994.
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CONCLUSIONES



El nombre de la estrategia del hoy, se ilama GLOBALIZACION; en
Meéxico, apérece un poco retrasada en tiempo, pero con los cambios pertinentes
en la cultura empresarial y teniendo a los empresarios globales que se requieren,
podremos entrar y permanecer en el nuevo mercado creado en el mundo y
aprenderemos las nuevas reglas de los grandes paises.

Asi pues, podemos decir que la palabra de moda en todo &mbito comercial
es GLOBALIZAR. Es una estrategia muy moldeable a nuestras necesidades y se
utiliza sdio donde nosotros deseamos, es decir a los nuevos mercados en el
mundo.

Pero ésta decisién debe estar sustentada en ciertos criterios o tenerla bien
fundamentada, lo que se puede resaltar es que aunque [a competencia nos lieve
o jale a la implantacidn de una estrategia se debe tener un buen concepto de todo
lo que interviene en ésta, ya que podriamos empeorar la situacién comercial de la
empresa y salimos del objetivo de ésta “Recuperar Mercado”.

Por lo tanto podemos decir que:

* Se debe tener un conocimiento exacto de lo que es nuestro mercado meta, ya
sea doméstico o global.

* Se debe tomar en cuanta que hay diferentes formas de pérdida de mercado
doméstico; por causas tanto internas como externas a la empresa, asi que, se
‘convierte en imperativo el saber que efecto nos esta produciendo y cudl es la
causa de éste. Entonces ya tendremos un punto para poder sortear el problema.

* Ahora para sustentar lo anterior es ngcesario el saber donde y como estamos
dentro del mercado y para ésto es necesario que todos los integrantes de la
empresa aporten sus conocimientos respectivos a sus dreas, es decir saber que
se puede hacer ante los movimientos de mercado y de la competencia.

* Ya que se sabe que se debe atacar a un mercado para poder salir de un

problema de posicionamiento, la base primordial del corienzo de una estrategia,
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es el saber perfectamente que es y que significa ésta para {a empresa y que
beneficios podemas encontrar.

* Si bien, cabe sefialar que una estrategia de recuperacién de mercado ocupa
varios sectores de lo que significa éste; asi que ;se debe considerar un ataque
con nuevos praductos o con nugvos mercados?, resolviendo ésto podremos saber
el punto de partida para la definicién de una estrategia.

* Es bien sabido que para poder cbiener un buen resultado con respecto a la
estrategia a seguir 85 necesario el saber todas las posibilidades o la mayoria de
éstas para la resolucién a un problema. Es decir conocer las caracteristicas de las
estrategias que nos podrian ayudar a obtener un mejor posicionamiento en el
mercado mundial.

* Entonces, para la obtencién de un buen resulfado, es primordial el tener un
buen sistema de decisién que nos ayude a fa buena seleccion de estrategias.
Este sistema esta sustentado en los principales rubros comerciales y financieros
de {a empresa; y al momento de profundizar en eflos e ir cerrando ia eleccion a
una sola estrategia, ésta serd la mejor para tener un mercado potencial y una
penetracién adecuada en éste.

* Retomando que el tema principal es 1a recuperacién de mercado por medic de
alguna estrategia (como se ha visto que la mds viable es ia globalizacién), se
debe conacer cual es y como fue que se formo dicha estrategia; para aplicarla
correctamente desde el principio.

* Ya se ha visto que la estrategia de globalizacién de mercado es la mas efectiva
para las empresas; desde la definicion que se dio hasta la ayuda tanto al
productor o dador de servicios como al consumidor; ta funcién; de recuperacion
de mercados, es la mas apegada a las necesidades de la empresa, por las
economias de escala y la posibilidad de sacrificar el lujo por ias casas

estandarizadas pero de calidad y nivel internacional, justamente viendo al mundo
(2]



como un sélo mercado con las mismas personas. Hay que aprender a vivir con un
mercado de articulos tanto nacionales como internacionales y que lo importante
es el precio vy la satisfaccidn del cliente. También hay que conocer a fondo
nuestra empresa y ver que si no es posible el crecer tanlo como para acaparar un
nicho de mercado global, se tienen las alianzas estratégicas para penetrar el los
mercados que se han elegido y participar en éstos. Asi, tanto la globalizacién de
la empresa, como con la ayuda de otras empresas con las alianzas estratégicas
podemos obtener la mejor forma de recuperacién de mercado.
* Tanto en la economia de un pais como en la microeconomia se tienen
repercusiones por causa de: la busqueda de bajos precios, el cambio en mercado,
el posible cierre de las empresas que no entren en el sistema global. Todo esto
nos lleva a un cambio en la economia y que tarde o temprano se tiene que nivelar
tanto por la entrada o la salida de empresas al pals. En lo que se refiere los
cambios en administracién y comercializacion se deben de dar por el sélo hecho
de que existe un nuevo tipo de mercado y las posibilidades de tener gente de
diferentes nacionalidades y que se tienen diferentes consumidores. Debe existir
un cambio en mentalidad y capacidad de aceptar a los demas como son y el como
piensan; para apoyo y ayuda de la misma empresa.
* Es el momento de ver al futuro y las posibilidades que éste tipo de mercado nos
pude brindar, el poder convivir con las demdas empresas, saber que ha pasado
con ellas y como poder llegar a ser un grupo de poder en el &mbito comercial.
Podria ser la piedra fundamental del repunte tanto econémico, como comercial de
el México del mafiana.

Es indispensable que tanto ejecutivos como empresarios se creen una vida
global, es decir, que se deben fortalecer lazos entre todas las personas de la

empresa y empezar a ver al mundo como una extensién de su casa, es el
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momento de comenzar a vivir con los principios fundamentales del mundo y
buscar el beneficio de la empresa y no de las personas particutares.
Si se puede cambiar a una mentalidad optimista, se puede cambiar a un

mercado con mayores oportunidades y asi poder tener un mundo mejor.

96



BIBLIOGRAFIA



BIBLIOGRAFIA
1. “Fundamentos de mercadotecnia”. Stanton - Futrell. McGraw-Hill. 1990
2. "Mercadotecnia, conceptos y aplicaciones”. Schewe - Smith. McGraw-Hill.
1980.

3. "Mercadotecnia: la nueva prioridad". Business Week. 1983.

4. “Quien tenga la informacién, contard con el poder”. Ulises Navarro. Alto
Nivel. 1992.

5. "Recupere su mercado”. Jagdish N. Sheth. Limusa. 1984.

6. "La guerra de la mercadotecnia”. Rise - Trout. McGraw-Hill. 1985.

7. “"Admistracion”. Koontz - O'donnell - Weihrich. McGraw-Hill. 1985.

8. "Administracién de la mercadotecnia multinacional”. Bozzell - Quelch.

Addison - Wesley Iberoamericana. 1992,

9. "La revolucidn del marketing”. Rise - Trout. McGraw-Hill. 1990.

10. "La capacidad de competencia"“. Jeah Paul Sallenave. Secsa, 1988.

11, "Estrategias exitosas de mercadeo”. Len Hardy. Legis. 1985,

12. “El exito del posicionamiento en el mercado: el ejemplo de una compafiia”.
Samuel R. Gradner, Product - Line Strategies. 1882,

13. "El gran giro de la mercadotecnia". Rapp - Collins. McGraw-Hill. 1991,

14. "Posicionamiento: 1a opcidn”. Richard W.Crowl. Prentice Hall. 1980.

15. "Estrategia competitiva para empresas”. Rogelio Rocha Centeno. Trillas.
1990.

16. “El cliente, fuente de nuevos proyectos". Eric von Hippel. Biblioteca Harvard.
1978.

17. "Miopia en la mercadotecnia”. Theodore Levilt. Biblioteca Harvard. 1960.

18, "El dilema de la administracién por producto/mercado”. B. Charles Ames.
Biblioteca Harvard. 1970.

98



19. "Opciones clave en [a planificacién de un producto y la seleccion del
mercado"”. E. Reymond Corey. Biblioteca Harvard. 1874.

20. "La globalizacion de los mercados". Theodore Levitt. Harvard Business
Review.

2%. “"La atencidn ai cliente, un factor de resultados insospechados". Lele -
Karmarkar. Nuevas estrategias de mercadeo (Harvard Business School).

22. "Strategic Marketing". David W. Cravens. Irwin. U.SA. 1988,

23. "Business and marketing strategies", David W. Cravens. frwin. U.S.A. 1930,

24, "Strategic marketing for nonprofit organization”. Kotler - Andreasen. Prentice
Hall. 1991.

25. "Business strategic”, Al Walace. Tree Point (N.Y.). 1990.

26. "Market Driven strategy”. George S. Day. The free Press {London). 1891,

27. "Developing Business Strategy”. David A. Aaker. Jhon Wiley N' Sons 1985,

28. "Formacién y Desarrofio del Mercado Comun Europeo®, Ramén Tamames.
fbero-América. Madrid.

99



	Portada
	Índice Temático
	Introducción
	Capítulo 1. Pérdida de Mercado
	Capítulo 2. Estrategias de Recuperación de Mercado
	Capítulo 3. Globalización
	Capítulo 4. Caso Práctico Coca Cola
	Conclusiones
	Bibliografía



