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Introduccidn

El presente trabajo es una visidn basada en ta planeaéién-
a.largo plazo, conocida también como planeacidn estratégica. -

Este trabajo esta dividido en tres capitulos.

E1 primero nos da un panorama de lo que es la planeacidn. -
su importancia, principios de que factores se tienen que consi-

derar para poder planear.

EY segundo capitulo es acerca de la mercadotecnfa, todo el
proceso mercadotécnico, 1as bases para poder determinar un merca
do determinado a quien queremos dirigirnos mediante la segmenta
ci6n y como en un momento determinado va a reaccionar un compra
dor, hasta donde puede 1legar el factor psicolbgico en una com-
pra, se analizan las cuatro P que son precio, plaza, producto,-
promocidn, estas son fundamentales para ver si es conveniente -

o no lanzar X producto o servicio al mercado.

EY1 tercer capitulo y dGl1timo se redactan elaboraciones so--
bre estrategias eficaces basadas en lo que Kenichi Ohmae Ilama-
el tridngulo estratégico y estos son: Clientes, Corporacién y -

Competencia.



CAPITULOD I PLANEACTION

1.1. Definiciones y Concepto.

Koontz y O'donnel. Menciona en su libro que planear es -
"decir anticipadamente qué hacer, cémo hacerlo, cudndo hacerlo-
y quién va a serlo, para 1o cual se deben seleccionar 1o0s obje~
tivos, las politicas, los procedimientos y los programas de una

empresa’. (1)

George R. Terry dice: "Planeacién es escoger y relacionar-
tos hechos para prever y formular actividades propuestas que se

suponen necesarias para lograr resultados deseados", (2)

Ernesto Schiefelbei. Dice que la planeacidn se ubica en -
el conjunto de procedimientos que van desde la definicidn de me

tas y medios, hasta la ejecucidn o realizacidn. (3)

Roger A Kaufman. Asi pues la planeacidn se ocupa solamen-

te de determinar decisiones prdcticas para su implementacidn. -

(1) Koontz y 0'Donnel. Principios de administracién. Ed. Mac- -
Graw Hill. Inc. 1955. Pdg. 69.

{2) George R. Terry. Ppos. de admén. Ed. Continental. México -
1961. Pag. 144,

(3) Schieflbein Ernesto. Teorfa, Técnicas, Procesos y Casos de-
Planteamiento de 1a Educacidn. Ed. El Ateneo. Buenos Aires.
1974, Pag. 23.
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La planificacifn es un proceso para determinar a donde ir y es-
tablecer los requisitos para llegar a ese punto de manera mas -

eficiente y eficaz posible. (4}

Analizando los conceptos, se puede decir que la planeacidn
es el elemento de administracién que en base a los objetivos fi
jados, deberd determinar las paliticas a seguir, los programas,
.detallard los procedimientos y etaborard los presupuestos econg
micos necesarios para el logro de Yos objetives de la empresa,-
ademds de haber dejado establecidos a los responsables de tales

actividades.

1,2. Importancia y Beneficios de 1a Planeacidn.

El &xito o fracaso que una empresa puede tener en el futu-~
ro radica principaimente en qué tan lejos y con qué precisifn -
se logre ver hacia el futuro y con base en estas prediccicones -
se puedan determinar las acciones que le permitan seguir sobre-

viviendo. (5)

Estamos en una era econfmica, tecnoldgica, social y polfti

ca tal, que planear, como las demas funciones administrativas,-

(4) Kaufaman Roger A. Planificacidon de Sistemas Educativos, Ed.
Trillas. México, 1973. Pag. 46.

{5) Placido Dfaz Barriga del Valle. Plan de Mercadotecnia. Te--
sis. U.I.A. 1973, Pag. 1.



.~ se ha convertido en un requisito de supervivencia a nivel empre
sa. El cambio y el crecimiento econfmico ofrecen oportunidades,
pero presentan al mismo tiempo riesgos, particularmente en una-
era de rivalidad mundial entre mercados, recursos e influencias.
E1 propésito de planear es de reducir el riesgo mientras se -

aprovechan al maximo las oportunidades.

Koaontz y 0'donnel menciona cuatro razones que hacen impor-

tante a la planeacidn:

a) Reduce la incertidumbre frente al cambio,
b) Recalca la atencién sobre los objetivos.
c) Permite el logro del beneficio econbmico.

d) Facilita el control. (6)

De lo anterior decimos que uno de los aspectos mds impor--
tantes de la planeacién es el control. Este permite establece-
la forma como las acciones habran de coordinarse, detallando ca

da paso y dando objetividad econfmica,

La planeacién nos d& un mayor dominio ante la incertidum--

bre del futuro.
Ser§ a travds de una comparacidn detallada entre los resul

{6) 0Op. cit. Koontz y O'donnel. Pdg. 79.



tadbﬁ*qﬂe se vayan obteniendo y los planes predeterminados que-
‘el control podrd ser mis efectivo. Aunque sabemos que nace en-
tre 1a planeacidn y control, las bases del control son compara-
1ciones con los planes establecidos, y esto ocurre en dos aspec-
tos: el particular de cada drea o departamento dentro de la em-

presa y el general o global de la empresa como unidad.

La planeaci6bn nos permite tener una base firme de compara-
ciébn para las operaciones de control y el ajuste de los resulta

dos.
Podemos decir que los beneficios mas importantes son:

Facilita alcanzar las metas pretendidas, obteniendo resul-
tados favorables, disminuye la incertidumbre ante el futuro, de
Ja establecidos los cursos de accidén y, constituye una firme -

base de comparacibn para ejercer el control administrativo.

George Terry menciona para este efecto un aspecto que no -
se debe de pasar por alto; la importancia de la planeacidn y di
ce: "Alin la planeacidn mediocre tiende a eliminar las activida-
des costosas, foruitas, inconscientes y fuera de lugar. Se ob-
tienen costos relativamente bajoé como resultado de una buena -
coordinaci6n interna, producto de una buena planeacidn., (7)

(7) George Terry. Principios de Administracién. Ed. C.E.C.5.A.-
México. 1971. Pé&g. 147.



1.3, Principios de la Planeacign

Principio de Presicién.

"Los planes no deben hacerse con afirmaciones vagas y gené
ricas sino con la mayor presicidn posible, puestoc que van a re-

gir acciones concretas”. (8)

Los planes, asi como el fin buscado deben ser precisos pa-
ra que los medios a coordinar resulten eficaces parcial y total
mente. La presicién se manifiesta comunmente en programacidn -

cronoifgica, monto econfmico, regla escrita etc.

Principios de la Flexibilidad.

"Dentro de la precisidon establecida anteriormente, todo -
plan debe dejar margen para que los cambios que surjen en este,
ya en razén de la parte imprevisible, ya de las circunstancias-

que hayan variado después de la previsidn”. (9)

En este principio se trata de conceder flexibilidad al to-
do plan y en lo posible, preveer los varios supuestos o cambios

que puedan ocurrir:

(8) Reyes Ponce A. Administracidn de Empresas. Ed. Limusa. Méxi
co. 1986. Pag. 166.

(9) ldem. Pdg. 166.



a) Ya sea fijado mdximos y minimos con una tendencia cen--

tral entre ellos.

b) Proveyendo de antemano caminos de substitucién para las

circunstancias especfales que se presenten.
c) Estableciendo sistemas para su r&pida revisidn.

Principios de la Unidad.

"Los planes deben ser de tal naturaleza que pueda decirse-
que existe uno solo para cada funcidn; y todos los que se apli-
can en la empresa deben estar de tal modo coordinades e integra
dos que en realidad pueda decirse que existen un solo plan geng

ral". (10}

Es l6gico que mientras existan planes inconexos para la -
funcidn de mercadotecnia, por ejemplo, habrd contradicciones, -
dudas, etc., por 1o que los diversos planes que se apliquen en-
el drea o la funcién de mercadotecnia deberdn coordinarse, en -
tal forma que en un mismo plan puedan encontrarse todas las nor

mas de accién aplicables.

Aunque este principio esta plasmado en la obra de Reyes -

(10} Reyes Ponce A., Op. Cit., Pdg. 168.



Ponce, Terry tambien 1o insunua cuando afirma que la buena pla-
neacidn debe resolver las diferencias entre los departamentos o
las funciones, y lograr que todos los esfuerzos se dirijan ha--

cia metas comunes.

Estos tres principios hacen de la planeacifn una herramien

ta mds integra y confiable.
a) E1 riesgo de dejar de planear.

Las decisiones que son fruto del pénico casi siempre sefia-
lan Ta ausencia de planeacidn. Una vez que se han trazado los-
planes y en gran parte pueden tomarse en forma mds o menoes ruti
naria. Sin este contexto de planeacidn, que sirva como guia y-
orientacién, cada una de las decisiones se halla aislada, inde-
pendientemente, y requiere de amplia deliberacidn al momento, -
aunque siempre estd latente la fuerte posibilidad de que quien-
toma las decisiones pase por alto algun recurso, lo cual puede-

causar dafic considerable posteriormente.

Por otro lado, la planeacidn implica que gran parte de la-
toma de decisiones debe hacerse anticipadamente para que quien-
toma las decisiones no este bajo la presidn de fechas fijas y -
no se vea obligado a apretar botones que hacen estallar el péni
co, esto es cuenta con tiempo para pensar detenida y cabalmente

todas las facetas de la accion, para considerar las alternati--



vas y-para llegar a una decisidn que sea compatible con el beng

ficio a largo plazo para la empresa.

No hay raz8n para que en cada decisidn se empiece con las-

manos vacias.

En el drea de mercadotecnia, la ausencia de planeacidn pue
de ser causa de situvaciones costosas, debido a Ta falta de exis
tencias y a la imposibilidad de capitalizar las demandas sibi--

tas del mercado, que podrian haber sido previstas.
b) Tipos de Planeacidn.

Buscando los diversos tipos de planeacidn encontramos que-
Terry distingue 3 tipos: segin la clase, segin los fines y se--
gdn su uso. En la primera clasificacién incluye las politicas,
los programas, los procedimientos y los presupuestos. Dentro -
de la segunda categorfa agrupa planes vigentes, correctivos y -
planes nueves. Y el tercer grupo los planes que se usan una sg

ta vez o los que se usan varias veces. (11)

La clasificacién mds comin distingue dos grupos: planes -
corto plazo y planes a largo plazo; y esta clasificacidn es -

aplicable a cada funcidn o actividad en la empresa. E1 factor-

(11) Terry. Ppos. de Admdén. Ed. C.E.C.S.A. México., P&g. 148-49-
153,



que determina ésta clasificacidn es el tiempo.

La planeacidn a corto plazo programa los esfuerzos y opera
ciones de la empresa correspondiente al futuro inmediato, gene-
ralmente con visitas a un perfodo de un afio y 1a planeacidén a -
largo plazo establece la orientacién fundamental de los esfuer-
z0s y operaciones futuras de la empresa que se extiende de dos-

a cinco afios o mas. (12)

La planeacidn a corto plazo detalla el objetivo global de-
la empresa, o al esfuerzo individual de cada drea dentro de un-

plan anual.

La planeacién a largo plazo incluye Tos objetivos y estra-
tegias fupdamentales que habrédn de orientar los esfuerzos futu-
ros y puede abarcar un horizonte de tiempo de dos o mas afios -
" aunque tipicamente se utiliza un horizonte de mayor 5 hasta 20-

afios.

Es esencial para la funcidn de la planeaci6én y especifica-
mente para los planes a largo plazo, tener conocimiento de las-
variables externas que ejercen influencia sobre la empresa, a -
saber: 1) la economta, 2) posicidn en el mercado, 3) tecnologfia,
4) las politicas gubernamentales.

(12) Terry. Ibidem. P&g. 215.
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c) Medios de Planeacién.

Los medios de la planeacidn son cuatro y sop: politicas, -

procedimientos, programas y presypuestos.

1.4. Pasos para 1z Planeacidn.

Un proceso de la planeacidn que este enfocado a la mercado
técnia, se va estrycturando segun las responsabilidades de cada

nivel.

Al estructurar un plan de trabajo se establecen programas-
para alcanrzarlios quienes estan a cargo de llevarlos a caba tie-
nen que establecer su misidn de la compafifa, una organizacidén -

adecuada y el establecimiento de polfticas y objetivas.
1.4.1. Misifin.

Pentro de una empresa es lo primeroc que debe establecer-
se para que sea identificada, que clase de compaiia es y a quig

nes quiere daries sus servicios.

Para Martin Bell el establecimiento de 1a misidn responde-

a la pregunta "iEn qué negocio estamos?" {13) o sea centra la

{13) Bell L. Martin. Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias. Ed.
C.E.C.5.A. 1982. Pig. 60.
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atencién sobre 1o que la compaiifa intentara en el futuro.

Esto quiere decir que la misién va a definir la clase de -
negocio y va a detectar las oportunidades de quien va a planear

dentro del mercado.
1.4.2, Objetivos.

E1 objeto principal de la planeacidon es el desarrollo de -
procesos, mecanismos y aptitudes de la administracién que pue--
dan hacer dos cosas: en primer lugar, haran posible tomar ahora
decisiones sobre compromisos, con una consecuencia mayor de im--
plicaciones futuras y en segundo lugar haran posible 1a toma de
decisiones futuras en forma mas rdpida, mds ecendmica y con me-

nos desajustes para el negocio en marcha.

Se deben precisar tanto 10s objetivos de la planeacidén en-
sf como 19s de la empresa, por lo que se deduce que existen di-
ferentes tipos de objetivos que deberan ser clasificados no ne-
cesariamente con orden secuencial, peroc si tomando en cuenta to
dos y cada uno de ellos sin que exista contraposicidn en la -

esencia de su contenido.

Intentando dar upa clasificacién tenemos:
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- Qbjetivos de 1a Planeacién.

Deberan estar relacionados con los objetivos generales de-
Ta empresa. Los planeadores, que deberdn tener un panorama to-
tal, se ha de preocupar por que los objetivos de la planeacidn-
sean congruentes con cada uno de los planes particulares de to-

da la organizacidn.

Una vez establecidos los objetivos, se seleccionan las ac-
tividades que se necesitan para el desarrollo y alcance de los-
mismos. Se calculan los efectos y los costos estando abiertos-
a nuevos cambios por factores que influyan en el proceso cuando
la direccibn encuentre un plan con perspectivas para alcanzar -

las metas adecuadamente.
- Objetivos Generales y Departamentales.

Para obtener las metas del drea de mercadotecnia, por ejem
plo, se desarrolla un plan que permita realizar, y si es posi--
ble, superar las mnetas de ventas y ganancias determinando asi -

el presupuesto (del cual se habla mas adelante).

éQuién fija los objetivos generales? Es el directivo empre-
sario o duefio el que debe hacerlo., Este al desconocer c6mo de-

finirlos correctamente, deberd acudir a un planificador.
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dQuién fija los objetivos departamentales?. En la empresa-
‘mediana y grande, en donde estan bien definjdas las &dreas depar
tamentales, se cuenta con personas que estdn a la cabeza de &s-
tas, ya sean jefes, gerentes o directores, guienes son los en--

cargados de fijarlos.

En 1a pequeiia empresa en donde generalmente son pocas las-
personas encargadas de toda la empresa {la organizacidn) podrd-

ser una misma la que este al frente de varias dreas.
De esta forma, entre todos, fijaran los ebjetivos por drea.
-~ Objetivos Individuales y de Grupo.

Los psicdlogos industriales hacen hincapié en 12 importan-
cia que estos tiemen. Se refieren principalmente a lo que se -
conoce como administracidn por objetivos, en 12 cual primero se
fijan los objetivos de la organizacidn por medio de grupos de -
trabajo y posteriormente se analizan los objetivos individuales,
de tal manera que haya un acuerdo entre los supervisores y su--

bordinados.
- Objetives Cualitativos y Cuantitativos.

Se deberan cuantificar hasta donde sea posible los objeti-

vos. Para esto existen diferentes técnicas de toma de decisio-
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nes y de investigacidon de operaciones.

Los objetives cualitativos deberan ser bien especificados,
su valorizacidén es intrinseca y no pueden ser medidos numérica-

mente, pues dependen de) estilo de cada persona.
1.4.3. Polfticas.

Las polfticas son reglas de trabajo que se van fijando se-
gun como se vayan tomando decisiones dentro de la empresa, estas
son flexibles y pueden ser modificadas segun las necesidades de

la empresa,
1.4.4, Metas.

Una de las funciones mds impartantes es identificar y espe
cificar las metas para toda la empresa. Este paso es muy impor

tante ya que sin el no puede haber una planeacidn efectiva.

E$ necesario tambien determinar las metas bdsicas de la -
empresa, ya que estas son los puntos y fines fundamentales que-
todo negocio persigue. E1 gerente debe escoger como metas bdsj
cas que las actividades a las que la empresa esta designada. -
Una seleccién de estas metas es de gran importancia en la pla--

neacion para el futuro de la compaffa.
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1.5, Pardmetros de Cumplimiento.

Los pardmetros de cumplimiento se van a dar de acuerdo con
el tiempo o la clase de decisidn y estos van a producir el mis-
- mo resultado.

Los pardmetros de cumplimiento van a darse principalmente-
en tres y son: corto, mediano (ha esto se le llama planeacién -
tdctical y large (esta es la planeacién estratégica).

1.5.1. Planeacién a Corto Plazo.

Estos se dan generalmente a periodos de un aiio, se debe de
tener una preparacidn que no solo le permita establecer el and-
lists e interpretaci6n de las operaciones.

1.5.2, Planeacign a Mediano Plazo.

Cubren un perfodo de cinco afios y fijan objetivos y progra
mas de ventas, gastos de operacién, ganancias, retorno de la in’
versidén, etc.

1.5.3. Planeacién a Largo Plazo.

£1 ciclo para la realizacién de una planeacidn a largo -

plazo nos presenta en primer lugar el conocer donde estamos es-
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decir, analizar los objetivos de la empresa para encauzar nues-

tros planes al logro de dichos objetivos.

Se procedera despues al desarrollo de un andlisis de los -
resultados pasados de la empresa para llegar a conocer la opera
cidn y los resultados de la misma de por lo menos cinco afios -

anteriores,

Este andlisis deberd desarrollarse utilizando las técnicas
de andlisis mas adecuados de acuerdo con las caracteristicas -
operativas de la empresa.

E1 objetivo del programa es determinpar:

- .La eficiencia de operacidn de la empresa en los dltimos -

afios.
- Su fentabi]idad.
- Su estabilidad.
- Su solvencia,
- Elaborar un andlisis de ventas para definir y determinar -

la importancia de tas 1fneas de preductos con los que se ha es-

“tado operando.
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--Participacidn en el mercado.

- Realizar un -anilisis de los costos para determinar el mar-

gen de operacifn en cada una de las 1ineas, de productos.
- Analizar las inversiones para conocer su redituabilidad.

- Apalizar las utilidades para poder visualizar Tas posibles

fugas o elevados costos.

- Determinacién de las tendencias de ventas y de utilidades-
para conocer a través de este anilisis el momento preciso de -
los recursos o buisqueda de las oportunidades en cuanto al merca

do de los productos.

- Este andlisis es muy importante porque nos muestra el mo--

mento en que debemos pensar en:
- Buscar nuevos mercados para el producto.

- Desarrollar una campafia de publicidad de lTos productos por

perdida del mercado existente.
- Andlisis de la situacidn presente.

En este paso del ciclo de planeacién a largo plazo el ob-
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Jjetivo es contestar la pregunta ¢Qué negocio somos? para esto -~

se pondra un programa tentativo que seria: -

- Evaluacién del ambiente socio-econdmico en que se desarro-

1la la empresa.
- Definir el tipo de administracibn que tiene la empresa.

- Definir sus 1Tneas de importancia de cada upa de las mis--

mas.

- Definir la contribucién de 1a l1inea de productos a la utji-

lidad bruta.

- Detectar cuales son las fuerzas principales aqui se desta-

can tres principalmente y son:
a) En cuanto a recursos humanos.

Planear y organizar no basta para que se ejecute el traba-
Jo. Los planes y los esfuerzos organizados deben ser puestos -
en accibén, deben ser ejecutados y la ejecucidn es exclusivamen-
te cuesti6n de personal. Sin embargo, la funcibn de ejecutar -

se basa en las relaciones humanas.

Debemos conocer perfectamente el elemento humano con que -
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cuenta la empresa para poder determinar nuestros recurses, to--
das las empresas dependen de personas puesto que, toda relacién,
problema y decisidn invoTucra al elemento humano de que esta -

constitufda 1a organizacidn.

b) En cuanto a recursos técnicos y materiales,

En cuanto a recursos técnicos la empresa debe buscar el. -
contacto con empresas extranjeras que pueden proporcionarle co-
nocimientos técnices y tomar ventaja de la investigacidn de nug

vos productos.

Con relacién a los recursos materiales se tiene gue hacer-
un estudio de la maquiraria y equipo con que cuenta la empresa-
para determinar su eficiencia de operaci6n, capacidad aprovecha

da y grado de obsoclencia.

Igualmente como se han determinado nuestras fuerzas princi

pales se deben detectar los problemas en cuanto a:

- Recursos Humanos.
- Recursos Financieros.

- Recursos Técnicos.

También hay que hacer un andlisis de los rengleones del ba-

lance para determinar:
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6,
7.
8.
9.

0.
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. Nivel de efectivo.

Clientes.

Inversiones (redituabi]jdad);“ur
Inventarios:

Materia prima.

Proceso.

Terminado.

Trdnsito.

Maquinaria y equipo (su aprovechamiento).
Andisis del pasivo a carto plazo.

Andlisis del pasivo a largo plaze,

E1 aprovechamiento de los recursos propios.
E1 aprovechamiento de los recursos ajenos.

Andlisis del capital contable.

Hacer un andlisis de Tos rengldnes de resultados para de--

terminar:

1.
2.

Ventas.

Andlisis de los costos y gastos:
Materiales.

Mano de obra.

Gastos indirectos.

Gastos de venta.

Gastos de administracidn.

Gastos financieros.
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3. Redituabilidad sobre ventas.
4. Eficiencia de operacidn.

5. Redituabilidad sobre capital.
Determinacién de la caracteristica competitiva,

Despues de haber analizado que negocio somos, el siguiente
pasc en el ciclo de la planeacién a itargo plazo es determinar:-

a donde queremos ir. !

Debemos identificar sucesos futures probables que puede -
predecirse con exactitud y sobre los cuales no se tiene control,

que nos podrian afectar, para determinar cursos de accidn.

A continuacién se presentaran algunos puntos relacionados-

con la planeacidn del desarrollo de una empresa:

a) Ademas de su expansifn normal, la empresa debe pensar en -
un plan de diversificaci6n que le ayude a equilibrar sus -
riesgos, esta diversificacidn debe evitar gue la empresa -
dependa de un mercado, o de un producto, o de una materia-
prima, etc. Uno de los objetivos de 1a empresa es el de -
sochrevivir establemente y para esto es necesario tener un-

plan adecuado de deversificacidn.
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c)

22

Para lograr esta diversificacién es necesario analizar el-
negocio actual y ver su posicién relativa dentro de la com
paiita, Existen negocios que estan creciendo a tasas acele
radas, que requieren fondos y que tienen gran potencial. -
Existen otros que crecen a una tasa normal y que proporcig

na fondos regularmente.

Hay negocios que el despegue requieren muchos fondos pero-
que ofrecen un gran potencial. Desde Tuego también aque--
1los que van decreciendo, su generacién de fondos empieza-

a ser negativa y su futuro es incierto.

Seguramente que estos tipos de negocio estan relativamente
relacionados con las etapas de desarrollo del producto. -
Asi como hay productos en nacimiento, los hay desarrollan-
dose, los hay en la etapa de madurez y desde luegs hay al-

gunos decreciendo.

E1 punto fundamental para poder saber donde crecer es el -
definir en que somos buenos. Esto ya se analizo en el pa-
so anterior, pero siempre habrd que preguntarse iDdnde es-
ta la sinergfa de nuestra empresa?. Para algunas empresas
la sinergfa estd en una rendija del mercado, para otras en
su tecnologia, para otras en su organizacién. Lo que si -
es cierto es que es diffcil encontrar para que somos bue--

nos y sin embargo es necesario hacerlo para crecer donde -
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debemos crecer con mayor productividad.

d) Al

mismo tiempo, para poder determinar a donde queremos -

ir, debemos elaborar ciertos tipos de proyectos como los -

siguientes:

Para mantenerse el negocio.

Reemplazo de equipo obsoleto o deteriorado.
Cumplimiento de nuevas disposiciones gubernamentales.
Reparacién de instalaciones dafiadas.

Modificaciones para mantener competividad en el mercado,

Para mejorar la operacidén actual.

Reduccidn de costos.

Mejoras a la calidad del producto.
Rompimiento de cuellos de botella.
Incorporar innovaciones tecnolégicas.

Relocalizacidn de equipo,

. Para crecer en 10s negocios actuales.

Expansi6n de instalaciones.
Integracifn a materias primas.

Integracifn a productos terminados.
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4. Para crecer en nuevos negocios.

- Desarrollo de instalaciones productivas nuevas.

- Adquisici6n de compafiias existentes.

1.6. Andlisis de Entorno.

E1 entorno es un factor muy importante dentro de la planea
c¢ién, ya que se pueden detectar las oportunidades, y peligros -

que pueden afectar a la empresa a nivel macro.
El medio ambiente macro es el nivel general de fuerzas que
afectan la estructura y funcionamiento de los sistemas de merca

dotecnia de la compaiifa y que son incontrolables.

Dentro del andlisis del entrono se analizan: la economia,-

demografia, social, tecnologia y gobierno.
1.6.1. Economfa.
Rentro del andlisis de la economfa se divide en dos tipos:
a) Microeconomfa se enfoca a la economfa de lo pequefio o de -

1o fraccionario, como puede ser empresas comerciales o el-

mercado de un producto en particular etc,
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b) Macroeconomia se ocupa del sistema en su totalidad, esta -

enfocada a lo grande o total de la economfa.

La actividad econbémica trata de satisfacer los deseos, no-
solo las necesidades y cuando algupa cosa no exista en forma sy

ficiente tendremos que aprovechar y dividir 1o que tenemos.

Lo que la economia busca es que se produscan los recursos-
disponibles, y de decir como hemos de producir bienes y servi--
cios y el método que se debe de emplear, describir la manera -
que seran divididos los productos entre los consumidores y cui-
dar de que se utilicen todos los recursos productivos disponi--

bies.
1.6.2. Demograf?a.

La demografia se va a encargar del estudio del volumen es-
tructura y desarrollo de jas poblaciones humanas, cuantitativa-
mente. 0 sea es la recoleccidn, distribucifn y clasificacién -
de datos y hacer comparaciones de las regularidades que presen-
tan y dar una explicacidn a 1as causas y pretende establecer -

estadisticas.
1.6.3. Social.

E1 aspecto social sen las relaciones que tiene el ser huma
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no con sus semejantes, las relaciones humanas que afectan a es

te.

La sociedad esta organizada por individuos y quienes la -
componemos estamos relacionades en diferentes formas, ya sea =

por una cooperacidn o una competicidn.
1.6.4. Tecnologia.

La tecnologia se emplea para transformar e crear cosas, -

procesos naturales o sociales.
1.6.5. Gobierno.

Conjunto de funcicnarios piblicos que rigen y administran
un Estado o NaciGn; es un sistema u orden para regir y atender
los intereses de un estado, provincia, entidad, politica, nego

cio, etc.
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CAPITULO 11 MERCADOTECNIA
- 2.1, ¢Qué es 1a Mercadotecnia?.

La finalidad de la mercadotecnia consiste en hacer super--
flua la venta, 0 sea en conocer y entender tan bien al consumi-
dor que el producto o servicio satisfagan sus necesidades y se-

vendan sin promocidn alguna. {1)

Es decir que el producto que se ha lanzado o que este den-
tro del mercado tenga impacto dentro del consumidor, con la de-
finici6n anterior entendemos que se tienen que satisfacer nece-

sidades y deseos del! hombre mediante el intercambio,

Yamos a ampliar los conceptos de 1o que es una necesidad,-

deseo, demanda, producto, intercambio, transacciones y mercados.

Necesidad. Una necesidad humana es el estado de privacidn

que siente un individuo. (2)

E1 hombre desde que nace tiene necesidades ya sea de tipo-
fisiocl6gicas, alimento, vestido, seguridad, amor, sociales, eco

némicas, etc.

Hall. 1985. 3.
(2) Idem. P&g. 4.

{1) Kotler PhiTig. Fundamentos de Mercadotecnia. Ed. Prentice -
ig.
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Una persona cuando siente alguna de estas necesidades y no
las satisface, se siente mal si no lo puede alcanzar trata de -

sustituirlo por otro o desaparecerla.

Deseos. Los deseos del hombre, son la forma que adoptan -
las necesidades al ser moldeadas por la cultura e individuali--

‘dad del sujeto. (3)

La sociedad a medida que va industrializandose y evolucio-
nando va creando mas objetos, con lo cual despiertan al indivi-

duo una curiosidad y les provoca un deseo.

Los productos hacen que la gente sienta esos deseos y necg

sidades.

Demanda. Sus deseos se convierten en demanda cuando estan

respaldadas por el poder adquisitivo. (4)

Al cubrir una necesidad {de bienes o servicios) y se tie--
nen los medios para cubrir esa necesidad ese deseo se convierte

en una demanda.
Producto. Un producto es cualquier cosa que se ofrece en -

(3) ldem, Pdg. 4.
(4) Idem, Pag. 5.
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un mercado para atencidn, adquisicidn, uso o consumo capaces de

satisfacer una necesidad o deseo.

Intercambio. Es el acto-de obtener un objeto perteneciente

a alguien ofreciepdole a cambio otra cosa. (5}

Al hacer un intercambio pueden ser por varias formas:

- Autoproduccidn.

- Coaccidn.

- Ofrecer algun recurso por otro o por un servicio - o-alimen~- ™~

to.

E]l intercambio es un concepto muy importante dentro de la-
mercadotecnia y se necesitan estas condiciones para que pueda -

haber intercambio:

- Que haya un minimo de dos partes.

- Que cada parte posee algo que es de valor para Ta ofra.

- Que cada parte es capaz de comunicar y entregar algo.

- Cada parte puede aceptar o rechazar la oferta de ta otrd.

- Cada parte piensa que es conveniente o correcto realizar -.

un intercambio con la otra.

(5) Idem, Pag. 8.



30

Al 1levarse a cabo alguna de estas cuestiones se puede me-

jorar o empeorar el intercambio.

Transacciones. Una transaccidon es un intercambio de valo-

_res entre dos partes. (6)

En una transaccién intervienen cosas de valor, y son condi

ciones que aceptan ambas partes.

Mercado. Un mercado es el conjunto de compradores reales-

y potenciales de un producto. {7)

Para la existencia de un mercado deben de existir la ofér-

ta y demanda de un producto o servicio.

Y que sean compradores reales con poder de compra.

2.2. Concepto.

"Este concepto, como lo veremos constituye una positiva fi-
losofia de los negocios. Representa una escuela completamente-
nueva de los pensamientos y la forma en que las entidades econd

micas han empezado a adaptarse al nuevo medio competitivo, sur-

{(6) Idem, P&g. 9.
(7) 1dem, P4g. 10.
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gido de la Revolucién Industrial y del avance tecnoldgico.

Se l1lama concepto de mercadotecnia y se basa en tres ideas

fundamentales:

- Toda l1a planeacién y las operaciones deben estar orienta--

das al consumidor.

- Un volumen de ventas con utilidad debe ser el objetivo de-

Ta empresa y no el volumen de ventas en s7,

- Todas las actividades de mercadotecnia en una empresa de--

ben coordinarse con la organizacidn.

E1 concepto de mercadotecnia es la idea y plantea la nece-
sidad de que l1a empresa debe organizarse alrededor de la fun- -

cién de mercado alrededor del cliente.

En consecuencia los propfsites fundamentales de la organi-
zacifn se reflejan en una adecuada investigacibn para preveer,-
estimular y satisfacer las pecesidades deseos o gustos del -

c¢liente, gquedando a segupdo término las demas funciones.

E1 consumidor, no la compaitia es el nficleo del universo de

1os negocios.
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2.3. Caracteristicas e Importancia.

La investigacidn en 1a mercadotecnia, llamada propiamente-
y en forma mds generalizada Investigacién de Mercados es una he
rramienta mis con la que cuenta el jefe ejecutivo de mercadotec
.nia en la resolucidn de situaciones conflictivas, dentro de la-
organizacidn y en el medio ambhiente en el que se desarrolla la-

misma entidad econbmica.

Ahora bien, el Com{té sohre Definic{ones de la American -
Marketing Association, ha ubicado a la Investigacidn de Merca-~
dos como la "recolecciﬁn, tabulacidn y analisis sistemitico de-
informacifn referente a la actividad de mercadotecnia, que se ~
efectGa con el propfsito de ayudar al ejecutivo a tomar decisio

nes que resuelvan sus problemas de negocios”.

Este tratamientc de Ja informaci8n obtenida, debe ser lo -
mas ohbjetiva y ordenada posible, a la par del empleo de mBdtodos
cientfficos adecuados. Todo encaminado a proporcionar un tipo-

de informacign: veraz y oportuna,

En 1o que toca a la esencia del concepto "investigacidn de
- mercados", este se encuentra implfcito en las palabras de Ri- -
chard Crisp, quien afirma que es la hisqueda sistemdtica, obje-

tiva y exhaustiva y el estudio de los hechos importantes de -
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cualquier problema en el campo de la mercadotecnia. (8) .
2.4, Segmentacidn.

La segmentacidn se considera el hecho de tomar un todo y -

dividirlo en las partes o porciones que 1o componen.

Para esto, existen varios autores que nos dan diferentes -

definiciones con el fin de conocer las semejanzas o diferencias.

William J. Staton. "Segmentar un mercado consiste en deter
mipar, un mercado total y heterogéneo para un producto, aque- -
1las porciones o submercados que tienen caracteristicas homoge-
neas en los aspectos significativos. Ejemplo, actividad, loca-

lizaci6n geogrdfica, etc.". (9)

Philip Kotler. "Siempre que el mercado para un producto o
servicio lo constituyen dos o mas compradores, el mercado estd-
en posibilidad de que se le divida en segmentos es decir, se le

divida en grupos significativos de compradores.

La finalidad de la segmentacién es determinar diferencias-

‘

entre compradores que puedan tener consecuencias en la eleccibn

(8) Cit, por William Staton, Fundamentos de Marketing, Ed. -
Graw-Hil1. 1983. Pig. 48.

(9) Op. cit., Staton William. Pdg. 77.
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entre ellos o en vendedores". (10)

Segmentar un mercado sera determinar, de un mercado total,
aquellos grupos de consumidores reales o potenciales que tenien
do caracterfsticas comunes, sean lo suficientemtente grandes y-
cuenten con el poder de compra necesario para adquirir los bie-
nes o servicios que satisfagan sus necesidades. Los segmentos-

son compradores con caracteristicas similares.
2,4.1, Patrones de Segmentaci6n.

Existen diferentes tipos de consumidores asf{ como sus pre-

‘ ferencias para poderlos identificar existen tres tipos:

l.- Preferencias Homogéneas.

Aqui los consumidores tienen una tendencia o preferencia -
similar. Las marcas ya establecidas van a ser semejantes y tepn

drfan la preferencia.

2.- Preferencias Difusas.

Son preferencias que no tienen concentracién y los consumi

dores difieren en lo que quieren obtener del producto.

(10) Kotler Philip. Direccién de Mercadotecnia. Ed. Diana, 1985,
T243. .

pPédg.
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3.- Preferencias Agrupadas.

Van a existir varios grupos de preferencia y existen tres-

formas de entrar al mercado:

a)

b)

c)

No Diferenciada, Van a existir varios grupos de preferen-
cia y existen o tratan de colocarse en e] centro esperando
a todos los grupos. Las compafifas tratan de crear un pro-
ducto que sea del agrado de un gran nGmero de compradores,
Y procura dar al producto de ura gran imagen mediante cam-
paiias pub]icitafias. Es un intento por competir exitosa--

mente en el mercado para alcanzarlo en un todo.

Diferenciado. Podrian crear varias marcas, cada una de -~
ellas colocadas en un diferente segmento. Los consumido--
res tienen varios mercados con una gran l1fnea de productos.
Existe una diferenciacidn entre productos y marcas, asi co
mo en los precios, promocidn y distribucién, en este tipo-
de mercado se pueden combinar diferentes combinaciones de-
mercado del! mismo producte, agui Tas marcas estan teniendo
un segmento claramente diferenciado, es caracterfstico de-

los mercados abundantes.

Concentrado, Podrfa colocarse en el segmento del mercado-
mas grande. En vez de ir por una parte pequefia de un mer-

cado ‘grande, toma una porcién de uno o algunos submercados,
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se va a dividir-en una o algunas &reas.

La seleccidn de escoger la estrategia de mercados ya sea =
diferenciado, no diferenciado o concentrado va a depender de -
factores que van a incluir las estrategias de los competidores,
las cualidades y debilidades de 1a compafifa, el tamaiio del merca
do y de los segmentos individuales, y la disponibilidad de cana
les de distribucién y los medios de publicidad y promocién con-
que cuente Ta compaiifa para poder escoger cualquiera de las es-

trategias de mercado anteriocrmente mencionadas.
2.5, M&todos de Segmentacidn.

La segmentacién de mercados es el mismo concepto en todos-
los casos, esto es, se divide el mercado en submercados y lo -~
Gnico que varfa es el criterio o base segun la cual se clasifi-

ca.

Se puede decir que la segmentacién de mercados se puede di

vidir principalmente en dos:

a) Segmentacidn basada en las personas.

b) Segmentacidn basada en el producto,

Dentro de cada una de estas divisiones se van a encontrar-

stbdivisiones o m&todos de segmentacidn.
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Para ejemplificarlo se mostrard un cuadro sinépticoe con =<
algunos métodos de segmentacidén, con las variables que mds co--
munmente se utilizan en cada uno de ellos.

(véase cuadro sinfptico adjunto).

En esta lista estan las variables que a mi consideracién -
son las mds importantes ya que el nimero de variables existen--

tes son muchas,

Demogrifica
Geogrifica
Segmentacidn Clase social
basada en las Posicién en el ciclo de vida
personas
Comportamiento del comprador
Caracterfisticas psicolégicas
Estilo de vida
Uso del producto
Segmentacidn
S del
mercado
Beneficios del producto
Segmentacion Ocasiones de uso
basada en el
Valor
producto
Ingredientes

Atributos percibidos
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2.5.1. Segmentacidn basada en las personas.

‘Como su nombre lo indica, estos métodos de clasificacidn -
dan importancia al elemento humano, de las personas que irfa a-

consumir el bien o servicio ofrecide por la empresa.
2.8.1.1. Segmentacidn Demogrdfica.

Este es uno de los métodos de segmentacidn de mercados mds
utilizados, ya que las variables que intervienen son fdciles de
obtener, Las variables que se utilizan generalmente son: edad,
sexo, tamafio de la familia, ingresos anuales o0 mensuales, ocupa
cién, religién, raza, nacionalidad, etc,, en cada una de estas-
variables las personas reunen ciertas caracteristicas, y caen -

dentro de determinadas clasificaciones:

a) Edad. En esta variable se puede obtener facilmente y es -
muy importante en el comportamiento de compra de los consu
midores, se puede identificar por grupos infantijes, ado--

lescentes, j6venes, adultes y personas mayores.

Resulta importante reconocer los distintos segmentos que -
se forman segun la edad cronoldgica asf como el tamafo de-
1os grupos que constituyen 1a poblacidn total ya que son -
indicadores de los tipos de productos o articulos que po--

drdn venderse a determinado grupo.
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b) Sexo. La divisidn de la poblacién se divide en dos gran--
des segmentos, masculino y femenino, y esto le ayuda al -
productor ya que determinado artfculo puede venderse excly

sivamente para uno utro sexo.

Aun en los casos de productos neutrales o que pueden ser -
consumidos indistintamente por hombres y mujeres, se puede
ver que la decisién de compra reside en alguno de los se--
x0s y es por esto que para cada uno de estos segmentos se-

requieren diferentes estrategias.

¢) Nidmero de familias y tamafio de las mismas. Cada familia -
es un mercado potencial, ya que es importante para cierto-

tipo de artfculos.

d) Nivel de ingresos. El1 ingreso de la familia, es un elemen
to de 1a familia importante de su poder de compra ya que -
afecta en ta seleccidn de los bienes que adquiere. Las fa-
milias de bajos ingresos no adquieran bienes caros sino lo
que buscaran es la economfa en la compra, asi como las per
sonas de los niveles altos tendrdn mas oportunidad de com-

prar diversos aparatos para el hogar, articulos, etc,

E1 nivel de ingreses no solo determina cuanto se puede com
prar, sino que se puede comprar. La distribucifn del ingreso -

es otro punto importante pues indica el nivel de ingresos que -
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perciben las distintas proporciones de 1a poblacién, y determi-

na los segmentos con mayor potencial econdmico, perc grandes en

numero de integrantes.

e) Ocupacién. La ocupacidn o actividad que desarrollan las -

f)

personas puede servir como criterio para clasificacidn de-
estas, debido a que 105 grupos de gente se desenvuelven en
el mismo medio, tienden recesidades, deseos y preferencias
similares, Esta variable es dificl de determinar ya que -

existen muchas ocupaciones no estandarizadas,
Raza, religi6n, nacionalidad, Este criterio es mas aplica
ble en pafses cuya poblacifin esta constitufda por personas

con orfgenes muy diversos y no en un pafs tan homogéneo co

mo México.

2.5.1.2. Segmentacidn Geogrdfica,

Dentro del territorio de cualquier pafis, en las diferentes

regiones que lo forman, se encuentran variaciones en patrones -

de consumo de sus habitantes. La herencia cultural, clima, to-

pograffa, costumbres, densidad de poblacidn, etc., provocan di-

ferencias en los hdbitos, necesidades, deseos y preferencias de

quienes habitan distintas zonas o regiones. La segmentacidn de

mercados geogr&fica estf muy genevalizada pues se dividen en ruy
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tas, zonas o territorios es muy Gtil para el departamento de --
ventas, desde el punto de vista geogrdfico, los mercados se pue
den clasificar como internacionales, nacionales, regionales y --

locales; o bien dentro de una nacién o regién, como urbanos y -

rurales.

Las variables mas comunes utiilizadas para segmentar los -

mercados son:

- Tamafio de 1a zona de la ciudad (nimero de habitantes).
" - Densidad de poblacién (habitantes por km?).

- Clima y caracteristicas topogrdficas.

~ Costumbres.

- Variaciones en el ingreso,

2.5.1.3. Clase Social.

La segmentacidn de un mercado de acuerdo a la clase social
de sus integrantes, se hace considerando el nivel de ingresos,-
educaci6n y zona o lugar de residencia de las personas, pudien-
do hacerse tomando en cuenta solamente una de estas variables,-

o combipaciones de las mismas,

Los patrones de consumo se encuentran influenciados por la

condici6n social que cada yuien considera que tiene.
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En muchas ocaciones el consumo se 1leva més alld de las -
posibilidades de una persona por el simple deseo de ser conside
rado como miembro de determinada clase social, por mantener las

apariencias, o por simple imitacidn.

E1 deseo de ser considerado miembro de una determinada cla
se social, asf como el deseo de imitacidn hacia las clases mas-
altas son motivaciones de las que hacen uso muchas empresas con

el fin de promover sus ventas.

2.5.1.4. Posici6n en el Ciclo de Vida.

LL.a segmentacidn de mercados por etapas del ciclo de vida -

es determinante en el comportamiento de compra.

£1 ciclo de vida familiar se refiere a las etapas importan

tes en la vida de una familia normal.

La clasificacién de dichas etapas pueden ser distintas ma-
neras, la que me parecio mas completa, la menciona Robert Buzell
en su libro: (11)

a) Etapa de solteria: Individugs jdvenes, solteros que no vi-

(11) Buzell, Robert D. Mercadotecnia, un Andlisis Contempordneo
México, Ed. Continental, 1980. Pdg. 110,
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d)

e}

f)
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ven en el hogar.

Las parejas de recién casados: Parejas jGvenes casados, -

sin hijos.

Nido Completo I: Parejas jévenes, casadas, con hijos de--

pendientes.

Nido Competo II: Parejas casadas maduras, con hijos depen

dientes.

Nido Vacio: Parejas casadas de edad madura, Sin hijos que-

vivan en el hogar (a) dentro de la fuerza laboral o (b) re

tiradas del trahajo,

Sobrevivientes Solitarios: Personas solteras de edad maduy

ra (a) en la fuerza de trabajo (b) retiradas.

La idea en que se basa este método de segmentacién, es cla

sificar a los mercados segin la posicidn que tengan las perso--

nas en el ciclo de vida familiar.

Debe reconocerse la importancia de este concepto de la po-

sici6n que se tenga en el ciclo de vida familiar, por las gran-

des diferencias que existen en 1os patrones de consumo.
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2.5.1.5. Comportamiento del Comprador.

Este método se utiliza para describir 1a relacidn del com-

prador con un productor especifico, o sea que nos indica los -

distintos aspectos de lta conducta del comprador al adquirir un-

producto,

dor,

Las variables comupmente utilizadas son: Clase de compra-

motivo de compra, lealtad a la marca, lealtad al canal, -

sensibilidad al precio, servicio, publicidad.

a)

b)

c)

Clase de Comprador. Es la forma en que las personas realj
zan la compra de sus satisfacciones. Existen personas las
cuales se fijan en la mayorfa de tas caracteristicas de un
producto, asf como otras personas realizan Sus compras de-

o por impulso o sea lo que les va llamando la atencidn.

Motivos de Compra. Hay personas que compran por el precio,
otros por la marca, otros por la calidad y entre los moti-
vos mas grandes es la blsqueda de la economfa el prestigio
rango posicién social, etc, Los motives de la compra va a

ser como la gente se inclipa por un bien o servicio.

Lealtad a la marca o al canal. Aqui encontramos la mayor-
o menor preferencia que muestran los consumidores hacia -

una marca o punto de compra determinado. ET segmentar el-
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mercado en esta forma, proporciona al productor informa- -
cién, ya que puede reconocer a su competencia, y en el ca-
so de los canales, puede efectuar las adaptaciones que el-
producto, requiera segun el canal de distribucién que uti-
lice y del tipo de establecimiento en el cual ird a vender

se.

d) Sensibilidad al precio, servicio o publicidad. Agqui pode-
mos determinar cuales son los puntos débiles de los consu-
midores, puede conocerse hacia donde son mas sensibles o -
cual provoca un impacto mayor en quienes adquieran un bien
o seryvicio. Es dificil hacer una segmentacidn de este ti-

- po normalmente se combina con otro tipo de segmentacién.

2.5.1.6, Caracterfisticas Psicoldgicas o de Personalidad.

En este método se trata de determipar si Vas diferentes -
personalidades de consumidores se sienten atraidas hacia produc

tos determinados.

Existen opiniones contradictorias, pues hay quienes afir--
man que no es posible distinguir variaciones importantes entre-
consumidores de una maerca y otra, y hay quienes opinan io con-
trario. Lo que si se puede afirmar de este método de segmenta-

cidén es gue se pueden aplicar tests psicolégicos y de personali
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dad y la validacién estadistica de los resultados, y asi se pue
de notar que tipo de personalidad compran yn bien 0 servicio, y
con esto la empresa puede ver la mejor manera para atacar el -

mercado.

2.5.1.7. Estilo de Vida.

Es la relaci6n que existe entre l1os grupos los patrones de
estilo de vida y el comportamiento de los consumidores es el en

foque de este método de segmentacidn.

Para medir el estilo de vida es por medio el estudio de -
las actividades, intereses y opiniones de las personas se trata
de conocer:

- Como pasan su tiempo.
- Sus intereses (a que le dan importancia),

- Sus opiniones acerca de como se consideran asi mismos y al

mundo que les rodea.
- Caracterfsticas bisicas como posicifn en el ciclo de vida,

ingreso, educacifn, etc.

E1 estilo de vida refleja fases que rigen el comportamien-

to de las personas. Cuando se conoce cemo vive la gente, que -
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piensa de si misma, cudles son sus opiniones y se encuentra ade
mds una correlacidn significativa con el uso de ciertos produc-
tos, sus programas de T.V. preferidos, etc. es posible tomar de
cisiones mejor orientadas en cuanto a publicidad, medios, promo

ciones, etc.

La segmentacidn segun el estilo de vida orienta hacia las-
personas y las clasifica en diferentes estilos de vida cada uno
-dé allos con caracteristicas en cuanto sus actividades, intere-

ses, opiniones.

' 2.5.1.8. Uso del Producto.

Este tipo de segmentacién esta enfocado a las distintas ma
neras ep que se adquiere un producto, este método de segmenta--
¢i6n segmenta a las personas de un mercado segdn el uso gque ha-

gan de dicho bien o servicio.

a) La primera variable que puede utilizarse es el llamado in-
dice de uso, este va a determinar quienes de los integran-
tes de un mercado son 0 no usuarios del producto gque nos -

interesa. La forma mas comun de clasificacifn es:

- No usuarios.
- Usuarios potenciales.

- Uswarios {(poco usuarios, ssuario moderno, muy usuario),
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Como no usuario se considera a todas aquellas personas que
en forma casi definitiva no podrian utilizar un producte sea -
por las caracteristicas del mismo, sea por que no tienen los me.

dios para adquirirlo.

Usuarios potenciales son aquellos gque podrfan utilizar el-
producto y tienen los medios para adquirirlo, pero que no 10 ha
cen por causas de ignorancia o desconocimiento, resistencia psj

coldgica, etc.

A los usuarios conviene dividirlos segun el grado de uso,-
debido a que, en muchas cosas, la mayor parte de la demanda se-
encuentra concentrada entre los muy usuarios pues adquieren vo-
limepes mayores. Asf, los productos buscaran atraer hafia su -
marca a los muy usuarios de un producto, y podrdn intensificar-
se sus esfuerzos sobre los segmentos mds débiles con el fin de-
convertir a los usuarios en petencia en usuarios reales y a los

poco usuarios en fuertes consumidores de su producto.

b) Qtra variable utilizada en este método se segmentacifn es-
la de las experiencias previas que han tenido los consumi-

dores con productos similares.

Normalmente este tipo de estudio se realiza con el fin de-

conocer todos aquelos aspectos favorables o desfavorables que -
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la gente ha hallado en alglin bien y/o servicio.

Aunque podria dividirse un mercado en cuanto a sus inte- -
grantes han utilizado o no alglin producto, lo mas comun es con-
siderar esta variable como fuente de informacién para modifica-
ciones en los productos existentes o para disefiar nuevos produgc

tos.

¢) La tercera opcibn para la segmentacién del mercado es se--
gun el uso del producto. Cualquier empresa puede obtener-
informacién para su estudio de modo que los consumidores -

utilizan el producto.

~ ¢Quien usa el producto?
- ¢Como se le usa?

- ¢Cudndo, dSnde y con que otros productes se usa?,

Estas preguntas se van a utilizar para conocer que posibi-

lidades tiene cada segmento y poder atacarlo.

d) La finalidad del uso (se deduce de las anterifores) esta va
riable no es apticable a todo tipo de productos, pero por-

su importancia se le considera como un método diferente.
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2.5.2. Segmentacién basada en el Producto.

Los métodos de segmentacidn van a dividir un mercado basan

dose mas en el producto que en las personas.

Las caracterfisticas importantes de cada producto se miden-
en forma directa (sobre el producto en si), o de forma indirec-
ta (a través de Tas opiniones de las personas). Es posible di-
vidir un mercado de acuerdo al producto, pero sin olvidar el -

elemente humano.

2.5.2.1. Beneficios del Producto.

Aqui se pueden poner como variables todas las mejoras rea-
lizadas sobre los productos ya existentes en relacibén con sus -
competidores tanto en disefio como en funcionamiento, asf como -
las ventajas que podrfan proporcionar la utilizacién de un de--

terminado bien o servicio.

Lo mas importante de este método es determinar si existén-
segmentos de mercado que aprecien distintos beneficios especia-
les que les proporcione el uso de un producto asf como cuantifi

car el valor.
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© 2.5.2.2, Ocasiones de Uso.

- Estéimétbqalgﬁlféci]:de determinar ya que en este momento-
o situaci6n se utiliza el producto.
. 2.5.2.3. valor.

'bEl valor puede referirse al precio, a la calidad, presti--

"gio que proporciona el uso del producto, etc.

2.5,2.4., Ingredientes.

Este m&todo de segmentacidn no es muy. comun porque la gran
mayorfa de losS consumidores ponen poca atencidén a la constitu--
ci6n quimica de un producto, y en cambio ponen su atencidn mids-

en el uso o los beneficios que les ira a proporcionar,

2.5.2.5. Atributos Percibidos.

En este método de segmentacifn uno de los mas importantes-

Yy que mayores beneficios puede tener l1a empresa que lo utilice.

La utilizacidn de variables objetivas como las demogrdfi--
cas no propercionan informacifn acerca de la forma en que el -

consumidor percibe y utiliza algun producto, los motivos que lo
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impulsan a adquirirlo, etc.

Bl método geogrdfico y los que utilizan variables socioceco
némicas como clase social o la posicién del ciclo de vida, pro-

porcionan informacidon de tipo légico.

Los métodos basados en la personalidad y en el estilo de -
vida se hacen pruebas psicolégicas y dificites son correlacio--

narlas con el uso de algun producto,

El hecho de la importancia que tienen 1as necesidades gus-
tos y desegs del consumidor para determinar las actividades de-
una empresa ha quedado con muchos fracasos de aquellos que no -

los tomaron en cuenta.

Este método de segmentacifn recibe el nombre tambien de va
riables psicogr&ficas, estas variables indican las distintas -
percepciones e imdgenes que los consumidores se forman de un -~
producto en su uso. Se basa en aistar un mercado, seleccionan-
do a la gente que reacciopa en masa a intereses emocionales par
ticulares o guienes comparten patrones de comportamiento comu--

nes.
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. 2.6. Medicitn de 1a Demanda.

La medicidén de ta demanda va estar enfocada al potencial -

de algun segmento determinado.

La demanda del mercado por un producto es el volumen total
que comprarfa un grupo de clientes definido en una drea geogrg-
fica definida en un perfodo de tiempo definido y en un medio am
biente de mercado definidio, bajo un programa determinado de -

mercadotecnia. (12)

En esta definicién Philip Kotler nos dice que existen ocho

elementos de andlisis:

a) Producto. Nos dice que al medir la demanda del producto - :

se debe ideptificar que tan probable va a ser su éxito. )

b) Voldmen total. Va a servir para medir el volimen total y-
captar la demanda del mercado, se tiene que juntar este -

tipo de volimenes (fisico, monetario, relative).

¢) Comprado. Aqui al usar este término se tiene que especffi
car si el voldmen es ordenado, embarcado, pagado, recibido

o consumido.
(12) Philip Kotler. Direccifn de Mercadotecnia. Ed. Diana, 1985.
Pdg. 267. .
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Grupo de Clientes. En este grupo la demanda de) mercado -

se puede medir conforme al segmente o por el mercado total.

Area geogrdfica. La demanda como ya se habfa mencionado -
anteriormente se puede hacer por segmentacién, por 4reas -

geogréficas definidas.

Perfodo de tiempo. La demanda se determina por perfodo de
tiempos o un determinado perfodo pueden ser cortos, media-
nes o largos, pero cuando es a perfodo largo el prondstico
puede ser mds dificil que se cumpla ya que el pronéstico -
va a dar suposiciones con respecto a condiciones ambienta-
les probabilidad y al ser el perfodo largo puede que no se

cumpian.

Ambiente del mercado. Aqui intervienen factores respecto-
al ambiente como son el demogrédfico, econbmico, tecnoldgi-
co, polftico y cultural, para hacer um pronéstico de la dg
manda son parte de los factores que intervienen, algunos -

son controlables y otros no.

Programa de Mercadotecnia. E£s un programa mercadotécnico,
que se tienen que hacer estudios para estimular la demanda

como son:
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- Que tanto se invierte una campaiia en la mercadotecnia, -

cuanto se gasta.
- Mezcla mercadotécnica.

- Asignacidn (como se divide el trabajo en diferentes clien-

tes y territorios).

- Efectividad como 1a empresa emplea mejor sus recursos tan-

to humanos, econbmicos y tecnoldgicos.

Dentro de las funciones de la demanda existen dos factores
importantes que soun: el precio o el ingreso, existen otras ya -
que la demanda tiene muchas, van a existir dos factores impor--
tantes que son: el precio o el ingreso, existen otras que la de
manda tiene muchas variables y conforme a estas se interrelacip
nan y se puede predecir el valor de la demanda Martin Bell lo -

expresa asf{: (13)

D=f (N, I, V, P)

Necesidad del cliente.

— =
n (]

Ingreso.
P = Representa al precio.

V = Venta de productes sustitutos.

(13) Bell L. Martin. Mercadotecnia Conceptos y Estrategias.
Ed. C.E.C.S.A. 1982. Pag. 159.
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Las funciones de la demanda se han hecho casi para cada ti

po. de producto.

En la determipante de 1a demanda que son las que coh ante-

rioridad mencionamos ampliaremos el concepto de estas.

a)

b)

c)

d)

Necesidades del cliente. Estas van a estar dadas por los-
gustos y preferencias, la demanda va a estar dada segun -
los deseos del consumidor, sus gustos preferenciales, etc.-
Los cambios dentro de la demanda pueden ocurrir por varia-

ciones como puede ser la economia, culturales, etc.

Ingresos. Es importante el ingreso de una persona ya que-
aqui se puede detectar el ingreso disponible y sobre el -

consumo que puede tener.

Productos Sustitutos. Un producto puede satisfacer necesi
dades dentre de un requerimiento pero puede existir un -
reemplazo de un producto por otro y que satisfaga las mis~
mas necesidades cuando son complementarios 1o0s dos produc-

tos.

Precio. El precio va a tratar de maximizarrlas utilidades
del producto y va a estimar la precisién de la demanda y -

del costo.
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2.7. Pronéstico del Mercado.

Los prondsticos son la demanda esperada Philip Kotler dice
"E1 potencial del mercado es el Timite a gue llega la demanda -
del mercado cuando el esfuerzo de mercadotecnia de la industria

lelga al infinito para su ambiente dado”. (14)

E! potencial del mercado va a ser la demanda de la compa--
iifa y la participacién que tenga dentro del mercado, el poten--
cial va a ser la manera en que el segmento del mercado absorve-

los productos.

El1 potencial van a ser las ventas y pueden expresarse en -

unidades o en dinero.

La funcidn de ventas de la compafifa va a colocar el produgc
to en aigun segmento del mercado es mas diffcil hacer un pronés
tico de ventas que lo potencial del mercado puesto que existen-

fluctuaciones.

2.7.1, Métodos para medir el Potencial,

Al hacer mediciones del potencial existen datos directos e

indirectos, los directos van a ser ventas de periodos pasados -

{14) 0p. Cit. P&g. 270.
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lo cual se podrd dar una aproximacifn del potencial.y las indi-

rectas van a ser conforme al potencial de ventas de mercado.

Las funciones de la demanda regional es una manera de seg-
mentacifn para poder determinar la demanda, se puede emplear -
como una funcibn de demanda de una naci6n utilizando datos re--
gionales en lugar de datos nacionales y asi maximizar los gus--
tos de los consumidores en diferentes partes del pafs y eva- -
ldar los diferentes mercados conforme al territorio, hay dos -

métodos:

1) Acumulacibn del mercado, Aquf se va a identificar a -
1os compradores en potencia, mediante el S.I.C. que es un siste
ma de clasificacidn industrial stdndar y es un método para esti
" mar los mercados potenciales territoriales, su clasificaci6n es
por producte fabricado o trabajo ejecutado, los clasifica a to-
do tipo de manufactura en 20 grupos de industria, cada unc con-
una clave de dos dfgitos y cada dfgito de cuatro ndmeros, el -
censo de manufactureros da el nimero de estéblecimientos, sub--
clasificados por ubicaci6n, nimero de empleados, ventas anuales

y capital neto.

2} Mé&todos de fndice de poder de compra. Al ubicarse el -
territorio se tienen que hacer indices de compra ya que seria -
imposible hacer una lista de los clientes potenciales y se uti-

liza la siguiente férmula que utiliza Sales and Marketing Mana-
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gement:

Bi = porcentaje del poder de compra nacional total que se-

encuentra en el &rea 1.

Yi = porcentaje del ingreso personal nacional disponible -

que se origina en el &drea i
ri = porcentaje de ventas al menudeo nacional en el area i.

pi = porcentaje de poblacifn nacional localizada en el -

&rea 1.
Bi = Yi + Ri + pi

Dentro de los métodos para medir el potencial estd el méto
do de las encuestas que son una serie de preguntas, se puede es
timar el potencial del mercado o de ventas es mas prdctico cuan
do una compafifa vende a determinados clientes y con las encues-
tas se pueden detectar las ostensiones del comprador y los pro-
bables, asf la compaiifa puede predecir bajo condiciones mas -

acertadas y pronosticar sus ventas.

El método de Auditorfa de tiendas. Estd ayuda a 1a estima
cién de los potenciales del mercado y por lo tanto de las ven--

tas y ademas las actividades de los competidores.
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2.7.2. Pronfsticos de Venta.

Un pronéstico como ya habfamos mencionade nos va a servir-
para poder medir la demanda y las ventas con estimaciones de -
ventas futuras, en 1o0s prondsticos se pueden emplear como base-
para la toma de decisiones y se puede emplear en diferentes -
dreas como son programacidn de produccidn, establecimiento de -
metas de ventas, determinacidn de presupuestos publicitarios, -

etc.

Algunos prondsticos son decisiones a corto plazo y afectan
a decisiones presentes, tambien se les conoce como prondsticos-
a corto plazo. Generalmente una proyeccifn de ventas son perfg

dos mayores a1 afo,

2.7.3. M&todos para Pronosticar,

Al hacer varios pronfsticos existen diferencias en el tiem
po, Martin Bell ha clasificado cuatro categorias generales de -

métodos de prondstico:

1) Métodos naturales. No se basan en hechos cientificos -
sino simplemente en estimaciones existen dos métodos que se uti

lizan dentro del método natural y son:
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a,- Lista de factores. Aqui solo va aidentificar los factores-

que influyen en las ventas.

b.- Extrapolacifn. Esta se refiere a dos tipos al modelo sin-
cambio que va a ser el pronosticador y va a suponer que ni
vel de ventas no variar que sera el mismo que las ventas -
presentes; E! modelo de cambio va a proporciaonar las ven--
tas presupuestadas van a tener un aumento en relacidn al - -

actual perfode.

2) M&todos de Correlacién (regresién), Agqui se hace un -
andlisis de regresifn conforme al desarrollo de una funcifn de-
demanda, puede haber una o varias funciones o determinantes, -~
asi va a medir la demanda y las ventas, se debe de basar mas en
tas ventas. {en datos estadisticos es principalmente en 1o que-

se basa}).

3) Métodos de Encuesta. Este método se emplea cuando no -
se tienen los suficientes datos estadisticos y se utilizan las-
encuestas para pronosticar, existen tres técnicas de encuestas -

que se emplean para el prondstico:

a.- E! jurado de opini6n ejecutiva, Aqui toman mucho emn cuen-
tal al ejecutivo en cuanto a su opinidn para poder formu--

lar un pronbstico,
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b.- Método compuesto de fuerzas de ventas. En este método se-
toma en cuenta la opinién de los vendedores, y asi el pro-

néstico va obteniendo por estimaciones a ventas futuras.

c.- Intenciones del Cliente. Su técnica es para obtener direc
tamente de sus clientes estimaciones de futuros hegocios,-
este método es utilizado principalmente por firmas indus--
triales ya que no tienen datos relativos de los determinan

tes de ta demanda.

4) Andlisis de entradas y salidas. Este anflisis se utili
28 para poder determinar y pronosticar.ia demanda de la indus--
tria con este anflisis se van a hacer comparaciones de ventas -
anteriores y asf medir su coeficiente {se calcula dividiendo la
salida total de una industria entre cada uno de las entradas de
sus industrias clientes), este método es poco usado ya que exis
ten lentitud de aportacidn de datos de muchas industrias peque-

fias.

Las compafifas generalmente para hacer sus pronfsticos se -
basan en varios métodos. Existen factores en los cuales pueden
fallar los pronbsticos, pueden ser conceptos imperfectos de de-

manda.
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2.8. Producto.

El producto es cualquier cosa u objeto que se puede adqui-
rir, intercambiar, consumir, va a ser un conjunto de beneficias

'y satisfactores.

2.8.1. Clasificacién del Producto.
La clasificaci6p de los productos se puede dividir en:

2) Productos de Consumo.

b) Productos Industriales.
¢) Productes Agropecuarios,
e) Productos Profesionales,

) Servicios.

a) Productos de Consumo. Son aquellss productes gque adquie--
ren los consumidores en forma individual, y que satisfacen
sus necesidades, exigencias o deseos en forma inmediata y-

directa.

De acuerdo a 12 forma de adquisicién, la compra del produc

to se clasifica:

Compra por impulso.
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Compra de Conveniencia.
Compra de Comparacién.
Compra de Especialidad.
Compra Répida.

No buscados.

Compra por Impulso. Es aquella compra gque se efectua in--
concientemente y que se toma la decisién en el punto de -

venta,

Compra por Conveniencia., Son mercancfas que se adquieren-

ficilmente.

Compra de Comparacién, Es la decisifn de compra de un pro

ducto, entre dos o m8s con caracterfsticas similares.

Compra de Especialidad, Son aquellos productos para los -

cuales el consumidor no acepta sSustituto.

Compra R§pida. Son 10os que se adquieren para satisfacer =

necesidades imprevistas o de urgencia.

No buscados. Son productos que estan en la fase de intro-
duccién y por ende son desconocidos por el consumidor. De-
acuerdo con las caracteristicas fisicas del producto se -

clasifican en:
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Duraderos.

Perecederos.

Los duraderos. Sonartfculos tangibles que normalmente so--
breviven a muchos usos repetidos y tienen una vida de servicio-

sumamente larga.

Los perecederos. Son artfculos tangibles gque normalmente -

sonh consumidos en forma natural o elaborada, por lo tanto tie-

nen una vida relativamente corta.

b) Productos Industriales. Son productos que Vlevan implici-

ta diferentes grados de tecnologia, que se utilizan para

12 elaboracién o preparacién de otros articulos acabades

0 de comsumo final.

- Consideraciones Técnicas. Para la fabricacifn de bienes

industriales la empresa debera asegurar a sus clientes que
encontraran en mercado los materiales y respuestos de sus-
productos, asimismo garantizar el servicio de reparacién y

mantenimiento.

- Demanda de los Productos Industriales. La demanda de los-
productos industriales esta determinada por la de Jos pro-

ductos de consumo, o Sea que una maquinaria por muy valio-
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sa que sea sera absorbida solo como una unidad de produc--

cidn de un producto acabado.

Respuestos y materiales. Son productos industriales que -
han pasado por un proceso de elaboracidén, pero que no es--
t&n listos para el uso de! consumidor final, sino hasta -
que hayan recibido un tratamiento adicional o se combinen-

con otras materias primas, para ser un producte terminado.

Productos Agropecuarios. Los productos agropecuarios son-
los que se obtienen directamente de la naturaleza y que -
pueden ser consumidos inmediatamente, como son: frutas, -

verduras, ganado y aves, estos se ctasifican en:

Consumo directo.

Materia Prima.

Los de Consumo Directo. Son aquellos que en su forma natu

ral son adquiridos.

Materia Prima. Son aquellos que antes de ser consumidos -

tienen cierto proceso de elaboracién,

Importancia EconSmica. Los productes agropecuarios son de
importancia, porque si un pafs no produce sus propios ali-

mentos y siempre va a depender de un pais extranjeroc, y -
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estara dependiendo de las medidas que el otro pafs adopte.
Las actividades agropecuarias tienen un desarrollo econdmi
co. Existen dos tipos de explotacién de la tierra, la pri
mera es la de cultivos bdsicos, tales como mafz, frijel, -
trigo y arroz y la segunda se da en las tierras de riego,-
en donde la tecnologia y los recursos permiten obtener ren

dimientos mas elevados,

d) Productos Profesionales. Son todos aquellos productos ter
minados que se adquieren en alto grade de especializacidn-
para su elaboracién, como los que utilizan los médices, y-
tambien 10s aparatos que son para la investigacifn cientf-

fica como microscopios, etc.

E1 mercado de los productos profesionales es reducido, son
mercados cautivos y su compra son individuales y de alto valar-
adguisitivo, porque por no fabricarse en serie y su alto grado-

de especializacién,

e) Servicio. Es la satisfaccidn de una necesidad por medio -

de un bien intangible que una empresa ofrece a la venta.

Los primeros servicios como industria que se ofrecieron -
fueron los servicios domésticos y servicios profesionales como-

doctores, abogados e ingenieros,
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Las caracteristicas que diferencian un servicio de un pro-

ducto son:

Son intangibles.

Son precederos.

Son heteregeneos.

Nunca cambian de duefio.

Tienen demanda fluctuante.

Son de apoyo para el producto.
No estandarizados.

Se basan ep la accidén directa,

2.8.2. Ciclo de Vida del Producto,

Al igual que los seres humanos, los productos tienen un ci

clo de vida, desde el nacimiento hasta la muerte,

La mayor parte de los estudios que se han llevado a cabo -
durante la historia de la Mercadotecnia se ha determinado que -
el ciclo de vida de un producto consta de cuatro etapas: Intro-

duccibn, Crecimiento, Madurez y Declinacién,

En 1a Introduccidn, las ventas aumentan en forma paulatina
y si el producto tiene éxito, se produce un crecimiento acelera

do en sus ventas, enseguida llega a la etapa de madurez que en-



69

periodos normales del producto es la mas larga ya que 13s vepn--
tas se mantienen mas o menos estables y el producto llega a la-
saturacién del mercado, y por Gltime viene la etapa de declina-

cidn, ya sea prolongada o ripida baja de las ventas.
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Introduc. Crecim, Madurez Declinacidn

La empresa tendrd &xito en sus p]anés, programas de merca-
dotécnia, dependiendo de la capacidad y habilidad para conocer-
y administrar el ciclo de vida de su producto. Segun el produc

to variara su  ciclo de vida.

Hay productos, que su ciclo de vida es solo una corta tem-
perada, ya sea de dfas o semanas. ¢tros productos ltegan inclu
sive hasta aifos, décadas. Tambien hay cxcepciones de algunos -
productos que no necesariamente tienen que pasar por todas las-
etapas. Se puede dar casos en que desde su etapa introductoria-

1legan inmediatamente a su madurez o que en la etapa de madurez,
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por una estrategia de publicidad o promocién vuelva a cobrar -

fuerza.

Para planear las ventas de la produccién de una empresa, -
es necesario que esta realice un andlisis por medio de una mues
tra de tos productos de la misma rama para conocer el comporta-

miento del ciclo de vida de esos productos.

Asimismo, es indispensable tomar en cuenta al determinar -
las caracterfsticas del ciclo vital del producto, los cambios -
de vida de la poblacién, los precios, el comportamiento del copn

sumo personal, etc.

Los programas de Mercadotecnia en cada etapa del ciclo de-
vida serdn muy diferentes, para esto es muy importante que la -

empresa conozca en que etapa se encuenrtra su producto.

a) Introduccién. En esta etapa se presenta un crecimiento -
muy lentoc en las ventas, ya que el producto se Tanza al -
mercado con un programa de mercadotecnia plana, ya para en
tonces pasé por una serie de etapas de seleccibn de ideas-
pruebas piloto y pruebas de mercado. EI producto puede -
ser ya conocido pero que se encuentra en la etapa introduc
toria del mercado por presentar una nueva caracteristica -
que puede ser una nueva presentacién, cambios de formula,-

de produccién, etc..
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Esta estapa es la que presenta mis riesgos y gastos, sobre
tode los gastos promocionales, y esto se debe a 1a necesidad de

. alcanzar un alto nivel de esfuerzo promocional, para:

- Informar a los consumidores potenciales sobre el nuevo pro

ducto que desconocen.
- Estimular la prueba del producto,
- Lograr su distribucidn en todas las tiendas de menudeo.

Muchos productos llegan a fracasar en esta etapa introduc-

toria. Los precios son muy altos y esto se debe a que:

- Los costos son elevadas debido a los indices relativamente

bajos de crecimiento.

- Acaso no se han dominado los problemas tecnolégicos de la-

produccién.

- Se requieren altos margenes de utilidad para absorberles -
fuertes gastos promocionales necesarios para lograr el cre

cimiento.

b) Crecimiento, En esta etapa se presenta cuando un producto

es aceptado en el mercado y tiene éxito, crece la curva -
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tanto de ventas como de utilidades. La publicidad deja de
hacerse informativa para inducir 2l consumidor, la distri-
bucidn extendid ya el producto, el mercado conoce la marca
y las caracteristicas del producto, y aunque los gastos -
promocionales siguen muy elevados, tienen a bajar por el -
crecimiento rdpido de las ventas, asi como todos los gas--

tos de mercadotecnia.

En esta etapa la empresa puede recurrir a la segmentacién-
de mercados para lograr que su producto se siga manteniendo en-
el mercado, pero con el tiempo se verd obligada a combinarta -
con 1a diferenciacifn del producto, ya que aumenta considerable
mente la competencia, y esto obliga a la empresa a buscar en -

forma constante nuevas formas de segmentar el mercado.

¢) Madurez y Saturacidén., En la madurez las ventas empiezan a
decrecer ya que las utilidades tanto para la empresa como-
para los distribuidores. Es la etapa de mayor duracibén. -
Los precios bajan y se acercan mds a los costos. Algunos-
productos marginales abandonan el mercado. La empresa tra
ta de retener a sus distribuidores por la fuerte competen-
cia de precios por medio de promociones, en esta etapa la-
empresa deberd buscar: nuevos usos del producto, valores -
nuevos y refinamientos del mismo, una mayor segmentacién -

del mercado.
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d) Decltinacidn. Durante este periodo se produce un descenso -
definitivo del producto. Se da por la netrada de otros pro
ductos al mercado. La publicidad declina y algunos compe-
tidores se retiran del mercado. Hay productos que tienen-
una declinacidn lenta, que tardan en desaparecer del merca

do.

A menudo depende de 1a habilidad de l1a Gerencia de Mercado
tecnia para evitar que el producto no sea abandonado o que los-
vendedores sobrevivientes puedan continuar con utilidades en un
mercado limitado y especializado. A1 tener descenso en las ven

tas se pueden tener estas alternativas:

- Mejorar el producto en un sentido funcional o vitalizarlo-

de alguna manera,

- Revisar los programas de mercadotecnia y produccidn, para-

asequrar que sean tan eficientes como sea posible,

- Mejorar la variedad del producto, eliminando los tamafios -
y modelos que no preporciona utilidad. Con frecuencia, -
debido a esta t&ctica disminuiran las ventas y aumentaran-

las utilidades.

- Disminuir todos los costos hasta el minimo nivel para opti

mizar las utilidades por la vida restante del producto.
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2.8.3. Caracteristicas del Producto.

La seleccidn de un producto, la mayor parte se ve influen-
ciada por las caracterfsticas de éste. Aunque el comprador o -
consumidor adguiera un producto que sea para satisfacer sus ne-
cesidades o deseos, no se deriva solo delproducto b&sico, por--
que existen otros aspectos adicionales de satisfaccidn que son-
las caracteristicas de lo que se compra, estas son:! marca, eti-

queta, garantfa, etc.

a) MARCA.

Cuando el producto ha sido debidamente adaptado a Yas nece
sidades del mercado, sera necesario identificarlo y distinguir-
1o de los productos de la competencia, y se logra por medio de-
las marcas, simbolos y colores, podemos sefialar que con la impo
sicidn de la marca en un producto se inicia el cambio de género

o especialidad.

Existen aparte de la marca, otres factores distintives de-

la individualidad del producto, tales como los lemas, logotipos.

Por lo que respecta al significado de la palabra marca es-
1o que el fabricante impone 3 'su producto con el objeto de dis-

tinguirlo de 1a competencia y de los demas.
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Las principales caracteristicas que debe reunir una buena-

marca pueden ser:

- No debe vionar la protecfidn legal de otra marca ya exis--

tente.

- La palabra debe ser corta, sencilla, facil de reconocer, -

pronunciar, recordar y escribir,
- Debe describir al producto o servicio,

- Debe ser aplicable a un producto o servicio de 1a misma 11 '

nea que mas tarde se quiera agregar.

b) ENVASE.

E1 envase se puede definir como cualquier material que en-
cierra un articulo y que no forma parte integral del mismo, las

caracterfsticas del envase son:

- Cautivar la atencién.

- Proteger el contenido.

- Facilitar el uso del producto.

- Proporcionar utilidad adicional.

- Persuadir al cliente.
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c} EMPAQUE.

Es cualquier material o cosa, con o sin envase gue guarda-
un articulo con el fin de facilitar su entrega a la clientela.-
Entre las caracterfsticas mas importantes debe reunir el empa--
gque tenemos que debe ser ligero, econdmico que no se destruya -

facilmente y que sea ficil de manejar.

d) ETIQUETA.

La forma de encontrar que tipo de etiqueta se debe usar -

son las mismas formas que se usan para el envase.

La etiqueta puede ser un simple papel, un pedazo de metal-
o cuaiquier otro material fijado al envase del producto y estas
varfaran en su modelo segun {as caracteristicas y objetivos que

se persigan en el uso de la misma,

- @) GARANTIAS Y SERVICIOS.

Garantfa es el acto por el cual un artfculo se asegura 'y -
protege contra algun riesgo o necesidad durante un perfodo de--

terminado.

Servicio es la presentaci6n que se le da al comprador de -
un producto para mantener este Gltimo en condiciones dptimas de

trabajo.
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Las garantfas que generalmente se ofrecen son:

Devolucifn del dinero. ;
Substitucidn del artfcule por otr; igual,

Substituci6n del articulo por otre de 1fnea diferente.
Reparacifén gratuita del artfculo por un tiempo determinado.
Pago en efectivo por los dafios que pueda ocacionar el ar--

tfculo mismo o los accesorios.

Los servicios que generalmente se ofrecen son:

Instalacidn del articulo sin cargo adicional.

Ensefiar el manejo del artfculo.

Servicio de mantenimiento y limpieza por un tiempo determi
nado,

Transporte gratuito de a mercancia.

Son varias las ventajas que se pueden obtener en el otorga

miento de garantfas y servicios.

2.9. Plaza,

Entendemos el concepto de plaza como el lugar que utilizan

los negociantes para asegurarse que los productos y 1os servi--

cios solicitados se encuentren en el lugar adecuado, cuando el-

consunidor 105 necesite.
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En el caso de las plazas comerciales el lugar no puede ser
m&s'apropiado para satisfacer las necesidades de Jos consumido-
res y lograr los objetives de los negociantes, ya que a través-
de conjuntar diversidad de firmas comerciales y de servicios, -
ofrecen infinidad de productos de aceptable calidad, evitando -
de tal manera 1a pérdida de tiempo en Ya bisqueda de articulos-

de determinado género.

2.9.1. Canales de Distribucidn.

E1 canal de distribucidn es un grupo de intermediarios re-
lacionados entre si que hacen Ylegar los productos a los consu-

midores; los comerciantes reciben la mercancfa y la revenden, -

mientras los agentes reciben una comisién 0 remuneracidén por
acelerar los intercambios, tanto los minoristas como los mayo--
ristas son intermediarios y pueden ser comerciantes o agentes.-
Debido a esto en ocaciones se distinguen entre mayoristas y -
agentes que no reciben la propiedad de los productos. Los miem
bros del canal tienen responsabilidades difernetes dentro de la

distribucién.

El canal hace que los productos se encuentren disponibles-

al momento debido en el lugar debido y en la cantidad debida,

Existen varios tipos de canales y estos son:
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- Canales para productos de consumo.

Canales para productos industriales.

Canales milttiples.

La clasificacién comprende la divisifn de conjuntos de su-
ministros, tos suministros estan diversificados por 1o tanto no

guardan relacidn en su estructura funcional y utilidad.

2.10. Publicidad.

Un medio publicitario es un conducto que se Tleva el mensa
je de ventas a los clientes potenciales, ningun medio serd sufi
ciente para llegar a todos los clientes potenciales, por eso, -
es necesario upna combinacidn de varios medios para una Campaiia-

Publicitaria.

Seleccidon de medios. EV problema de la seleccidon del me--
jor medio para un determinade anunciante, varia, dependiendo de
la situacidn particular y de las circunstancias en Tos que este

conduciendo su regocio.

Cada anunciante se encuentra ante upa situacidn dnica en -
relacién a su mercado en particular y en su programa mercadotéc
nico. Cada tipo de wedio posee ciertas caracteristicas, venta-

jas y desventajas, desde el punto de vista individual del anun-

\h QBLIOTECA.
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ciante. Se puede decir, que no existe medio que sea el mejor -
para todas las empresas similares, ya que debe determinar el -

anunciante, en particular, el medio o medios que Te sean mejo--

. res.

2,10.1. Factores que influyen en la Seleccién de los
Medios.

En la seleccidn de medips deben tomarse en cuenta Jjos si--

guientes factores;

a) Producte, Caracterf{sticas del mismo, el producto tiene =~ -
cierta personaltidad o imagen, algunos medios pueden ser -

adecuados para mantener o incrementar esa imagen.

b) Mercado potenciat. E1 objettvo principal al seleccionar -
medias, es encontrar un vehfcule que lleve el mensaje del-
anuncio hacia el comprador potencial, en forma mds econdmi

ca y efectiva.

¢} Grado y tipo de distri{bucidn. No hay razon en anunciar un
producto a 1os consumidores y crear a estos el deseo de -~
comprarle, 5i no es posible que el consumidor interesado -

encuentre el producto en las tiendas donde hace sus compras.
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d¢) Objetivos de la campafia. E1 objetive de ta publicidad es-
crear una clerta imagen del producto en la mente del consu
midor. Los medios seleccionados deberan tener la catego--
rfa o personalidad para ayudar a desarrollar y mantener -

tal imagen.

e) Tipe de mensaje o enfoque de ventas. E1 tipo de mensaje -
o enfoque que se considere el mis eficiente para vender el
producto y/o servicio, podrd en muchos casos, determinar -
el tipo de medios a usarse para conducir Ya campafia publi-

citaria.

f) Presupuesto disponible. Qtro factor que debe counsiderarse
en Ya planeacidn de seleccifn de medias es el importe de -

tos fondos disponibles para la publicidad.

Tedos los medios publicitarios per su importancia y alcan-

ce se dividen en:
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Medios masivos Televisidn
{(1legan a un gran Radio
nimero de personas) | Cine

Prensa

Medios auxitiares o | Publicidad directa
complementarios Publicidad exterior

Publicidad interior

Tambien pueden clasificarse por:

a) Medios externos. Incluye periddicos, publicaciones de ven
tas, correc directo, volantes, anuncios externos, radio, -

televisifn, etc.

b) Medios internos. Se consideran dentro de éstos los plie--
gos, volantes de publicidad, folletos.rcatSIOgo;. anuncios,

carteles, aparadores, mostradores, etc.

Televisifn.

Es un medio de publicidad de rdpido desenvolvimiento, muy-
efectivo, combina sonido, color y movimiento, pudiendose consi-
derar como niimero uno en su utilizacién de tas campaiias publici

tarias de diversos tipos,
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Este medio de difusién y de gran alcance masivo, permite -
entrar y penetrar en la intimidad de 1os hogares, partiendo de-
1a base de que el 90% de la poblacién econdmicamente activa, -

cuenta por lo menos con un aparato de televisidn.

Radio.

Es uno de los medios tambien de gran penetracién. La ra--
dio se considera como una necesidad en los hogares. Este medio
estd limitado para ser el medio b&sico para una campaiia publici
taria, debido a que es un medio auditivo, no permite, presentar
los productos en movimiento y en color, pero permite, por su ba

jo costo, mayor frecuencia en los spots.

Periddicos.

Sen un medio muy importante, puesto que llegan diaria o se
manalmente a un gran n@mero de lectores, tomande en cuenta gue-
cada ejemplar es lefido por mas de un lector siendo el periddico
una gufa de compras para los consumidores y otros servicios que

pueden atraer a las personas al drea de compra.

Los perifdicos ofrecen una cobertura amplia a través de to
do el pafs, los comerciantes locales lo consideran como el me--
jor medio disponible para mostrar su mercancia a la atencidn -~

del pdiblfco., Capacita al que va de compras, dando a conocer -
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los diferentes lugares de compra, que marcas de productos y sus

precios, haciendoles la compra mas ficil e .inteligente.

Revistas.

Existen un gran nimerc y variedad de revistas de tipo gene
ral y especializadas, que ofrecen un importante servicio a sus-
anunciantes al ayudar a la venta con sus campafias publicitarias.
En este tipo de medios algunos anunciantes optan por presentar-
el anuncio en un tamafio regulayr o peguefio que este saliendo en-
1a revista consecutivamente hay otros que creen en el impacto -

del anuncie, sacandolo en toda la plana con periodicidad.

El anunciante debe decidir en que tipo de revista desea in
clufr su anuncio, donde le servird en sus fuentes de informa- -
cifin, sus investigaciones realizadas, sus propios conocimientos
o los de su Agencia Publicitaria o de su Departamento de Publi-
cidad, sobre las distintas revistas, eligiendo tambien su perig
do de publicacifn ya sea semanalmente, mensuval, quincenal, tri-

mestral, etc.

Publicidad Exterior.

Podemos cltasificar tres tipos de publicidad de este género:

carteles, muestras pintadas y anuncios luminosos.
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Las principales ventajas de este tipo de publicidad es su-

cercanfa al lugar de venta y su repeticidn.

Carteles.

Se encuentran en diversas dimensiones, dependiendo del lu-

gar donde serdn colocados o destinados.

Muestras Pintadas.

La publicidad pintada se presta mds al pedido especial que
al cartel. Existen dentro de estas, las muestras de paredes, -

donde el tré&fico sea intenso y de buena visibitidad.

Anuncios Luminosos.

Son ré6tulos de gran tamafio iluminados y algunos con movi--
miento que se colocan en las avenidas principales o en lugares-

de intenso trafico.

Publicidad en el Transporte.

Comprende anuncios colocados en el interior y exterior de-
los transportes piblicos y en diversas estaciones, en que el pg
blico espera, teniendo como ventaja suv capacidad para 1legar a-
un gran nimero de personas con un costo reducido y gran frecuen

cia.
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Publicidad en el lugar de compra.

Las exposiciones en el lugar de compra han aumentado la im
" portancia a medida que los detallistas van haciendo hincapié en
el autoservicio. Puede ser un eslab6n entre el anunciante y el-

consumidor, ayudando a crear una imagen favorable.

Publicidad Directa.

Es la comunicaci6n directa entre el vendedor y el compra--
dor. En este tipo de publicidad, el veadedor o el agente de pu
blicidad y vendedores, desarrollan la prdctica mds efectiva de-
publicidad, que es el contacto directo, indispensable para obte

ner relaciones efectivas con el comprador.
La publicidad directa tiepe cuatro funciones a escoger:

a) Provocar una demanda de informacidn complementaria o de au

xiliar a los representantes,
b) Inducir a ta clientela a que asista a los lugares de venta.
¢) Provocar pedidos por correspondencia,

d) Para mantener buenas relaciones con el piblico selecciona-

do.
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Es necesario seleccionar el sector al que se desea llegar,
dependiendo de la naturaleza del producto q servicio ya sea to-
mando encuenta sexo, edad, etc. {como se habfa visto en la seg-

mentacién).

2.10.2. Evaluacidn Publicitaria.

Dentro de las principales pruebas disefiadas para evaluar -

anuncios o campafias se eacuentran:

a) Prueba del Jurado de Consumidores: Es una prueba previa -
disefiada para determinar la eficiencia de un anuncio antes

de difundirlo, tratan de medir los resultados esperados.

La prueba del Jurade de Consumidores se forma con una mues
tra de tipicos consumidores, en relacidn a un anuncio de un pro
ducto determinado, contra varios anuncios considerados por el -
anunciante., EY consumidor o jurado, califica los anuncios, es-
ta disefiado para influir sobre un posible consumidor del produc
to, el Jurado Consumidor en prespectiva, estard en una mejor si
tuacidn para sefialar que anuncioc o mensaje tendrd en una mejor-

influencia entre los posibles consumidores.

b) Prueba de Solicitudes: M&todo para verificar los textos a-

usar y asegurar la eficiencia relativa de varios anuncios,
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exhibiéndose en forma limitada o probar 'a reaccidén compa-
rativa de una serie de anuncios. Consiste en incluir en -
el anuncio el ofrecimiepto de enviar algo al lector si és-

te escribe solicité&ndolo.
¢) Prueba de reconocimiento o de lectores.

Prueba que se realiza despues que el anuncio ha sido difun
dido para determinar el nimero de lectores de la publicacifn -
que hap visto y lefdo el anuncio que se estd probando., Se ana-
1izan varios anuncios probdndolos durante un perfodo de tiempo.
El Snunciante puede determinar las caracterfisticas de su anun--
cio pueden aumentar el nimero de lectores que ven y leen sus -

anuncios.

d) Pruebas de recordatorio, Esta disefiado para medir la im--
presi6n creada por el anuncio en la persona a que se esta-
entrevistado. E1 entrevistador se asegura que el entrevis
tade haya lefdo la revista o publicacién que esta estudian
do pidiendole que mencione tedes los anuncios que recuerde
haber visto en la revista sin abrirla. Se le proporciona-
un juego de tarjetas que llevan los nombres de los anun- -
ciantes o marcas que aparecen en la edicién, preguntindole
cufintos de esos textos recuerda haber visto y todo lo que-

recuerda de los anuncios identificado, incluyendo aparien-
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cia del anuncio, que decia acerca del producto y el mensa-

je principal del mismo.

e) Prueba de actitudes y opiniones. Estas pruebas estén dise
fiadas para medir ia eficiencia, tanto de 1a publicidad del
producto de la compafifa como de su publicidad institucio--

val y de relaciones piblicas.

Se realizan encuestas a los ndcleos consumidores o estu- -
dios peribdicos, donde se recaban opiniones o actitudes de los-
consumidores en el transcurso del tiempo. Estos resultados per
miten al anunciante pianear su programa de publicidad para po--
der detectar actitudes desfavorables 'y desarrollar las que sean

propicias, que aseguren su grado de éxito.

f) Lista sistemdtica de medici6n o lista de confrontacidn.

Este método no es para comprobar anuncios, es un métode de
evaluacién. E1 proceso es desarrollar una lista de las cualida
des que deben contener el anuncio o una lista de preguntas a -
formularse sobre cada anuncio y asegurarse si posee o no, las -
caracteristicas enumeradas, por lo¢ general se incluyen factores

de atencidn e interés.
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2.11. Precio.

~E1 precio es el valor monetario, con base enla cual quien
ofrece en venta un bien o servicio estard dispuesto a partici--

par. epn un proceso de intercambio.

El consumidor de un producto, satisface con este un cierto
nimero de necesidades, por lo cual destina parte de sus ingre--
sos que obtiene a fin de lograr los beneficios derivados de su-
adquisicidn, por 1o que si el precio e$ considerade adecuado en
base a la utilidad del producto y cunado sus beneficios son ma-
yores a el costo pagado por este la repeticién de compra suele-

ser frecuente.

Desde el punto de vista comerciante, el precio es ta forma
a través de la cual se cubren los costos de adquisicidn, gastos

diversos y se obtienen las utilidades generales del negocio.

En términos de v=nta globales, el precio tiene incidencia-
en los mirgenes de ganancia. ET1 precic no solo determina ¢l ni
vel de ingresos de la firma, sino tambien refieja en algun modo
la calidad del producto ofrecido, o por lo menos asi lo percibe

el consumidor.
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2.11.1. Etapas de la fijacidén de Precios.

E1 conocer las caracterfsticas mds importantes que definen
a el consumidor potencial del producto es el paso inicial que -
a determinar la interrelacifn que hay entre cantidad demandada-
de un bien y el nivel de precios, con el fin de visualizar los-
posibles efectos que un cambio en los mismos puede tener ewr los

ingresos de la firma.

finalmente se consideran los costos, su estructura y rela-
cibn con los precios, tomando en consideracién el punto de equi
librio como punto de referencia para simular el efecto competi-

tivo de varios precios, costos y cantidades demandadas.

2.11.1.1. Etapa 1, Seleccifn de los Qbjetivos del Precio.

E1 precio al igual que la publicidad, el producto y la dig
tribuci6n son estrategias de mercadeo para alcanzar los objeti-
vos generalés de la organizacién y por 1o tanto los objetivos -

del precic deben estar en armonia con &stos.

2.11.1.2. Etapa 2. Como segunda etapa debe ser identifica-

do el Mercado al que se atacar§.

Asi antes de fijar el precio se debe de tener definido el-
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mercado {grupe de consumidores potenciales al que se desea lle-
gar) asT mismo conocer su poder de compra su grado de sensibili
dad al precio, Ta importancia que este le da al producto en com
paracién con otros, la cantidad de dinero que estd dispuesto a-
invertir en el producto, todo ello deriva en el establecimiento

de un precio mds acorde con la reaiidad del mercado.
2,11.1.2.1. Los QObjetivos mds comunes de Precios son:

a) Para alcanzar un nivel dado de rendimiento sobre la inver-
sidn, en cuyo casc se fija un margen de utilidad que permi

ta dicha tasa de rendimiento.

b) Con el fin de maximizar utilidades. E) objetivo de maximi
zar utilidades a lﬁrgo plazo es una meta bastante incierta,
es mis objetivo que por medio del precio se busque a corto
plazo. Esto es frecuente en las firmas innovadoras las -
cuales capitalizan oportunidades a través del precio, en -
las primeras etapas del ciclo de venta del producto, luego-

cuando aparece la competencia, adoptan otros objetivos.

c) Con el fin de maximiar la participaci6n en el mercado, es-
tas firmas establecen sus objetivos de precio de tal fornma

que les permita conservar su participacién en el mercado.
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d)

e)
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Con el fin de evitar la competencia con base en los pre- -
cios. Su objetivo es el de no usar como herramienta compe
titiva el precio que pudiese originar una guerra de pre- -
cios, sino que se utiliza la publicidad, el servicio y la-
mejora del producto, como medida para incrementar la wventa

y utilidades.

Con el fin de ajustarse 2 expectativas del cinsumidor. La
aplican las empresas que primero se encargan de detectar -
necesidades de un grupo de personas, luego, Su énfasis es-
ta en producir el articulo adecuado para este mercado y se
estudia la mejor forma de adaptar el precio de acuerdo con

las posibilidades del consumidor.

2.11,1.3. Estapa 3. Determinacidn de 1a Demanda.

Se trata de hacer un estimativo de cuantas unidades de la-

marca en estudio podrd ser demandada en un periodo determinado.

Entre los métodos mds usados esta:

La experiencia de los ejecutivos.

Las ventas de productos similares.

La investigacifn de mercados.

Andlisis estadfisticos tales como series de tiempo.

Experimentacifn.
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En caso de productos nuevos la determinacidén de la demanda

una tarea mas diffcil por cuanto su volumen estard determina

por:

La existencia en el mercado de productos sustitutos o suce

déneos.

Grado de necesidad por el producto.

Perfodo de reposicién del articulo.

Iotensidad de recompra,

Nivel de ingresos de los clientes potenciales.
Su ndmero total.

El niimero promedio de unidades consumidas por clientes po-

tenciales.,

La presién competitiva.

Los factores que influyen en 1a fijacién del precio son:
Flexibilidad en la fijacién del! precio,
Variacién en las condiciones econfmicas.

Prosperidad general del negocio.



- Ventas complementarias.

- Informacién proveniente de investigacifn de mercados.

- Ciclo vital del producto,

.95
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VCAPITULO 1891 PLANEACION ESTRATEGICA

3.1. ¢Qué& es la Planeacidn Estratégica?.

Lta planeacidn estratégica observa las alternativas en el -
futuro, y al escoger unas alternativas, &stas se convierten en-
la base para tomar decisiones presentes. La planeacidn estraté
gica consiste en la identificacidén de las oportunidades y peli-
gros que pueden surgir en el futuro, propoerciona bases para gue
la empresa tome mejores decisiones en el presente para explotar
tas oportunidades y evitar los peligros. Planear es tener un -
disefio de 1o que se va a ser de lo deseado y para poder {denti-

ficar 1as formas para lograrla.

La planeacidn estratégica es un proceso que inicia con el-
establecimiento de metas organizacionales, define estrategias y
polfticas para lograrlas, y desarrolla planeas detallados para-
asegurar gue se lleven a cabo las estrategias y con esto poder-
lograr Yo propuesto. Se puede considerar tambien como un procg
so para decidir que tipo de esfuerzos de plapeacién deben hacer
se, con las preguntas de cudndo y cdmo debe realizarse, y quién

to tlevara a cabo y que se hard con los resultados.

La planeacidn estratégica es un proceso continuo que re- -
quiere de dedicacidn para actuar en el futuro y representa un -

procesoc mental, mds que una serie de procesos o técnicas.
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En resumen 13 planeacidn estratégica es el esfuerzo siste-
mitico y mids o menos formal de una compaffa para establecer sus
propbsitos, objetivos, polfticas y estrategias para desarrollar
ptanes detallados con el fin de poner en préctica las polfticas

y estrategias y asf lograr los objetivos de la compaiifa.

3.2. Importancia de l1a Planeacifn Estratégica.

La importancia de la planeacidn estratégica es gue puede -
simular el futuro, y en caso de que no resulte la simulacidn de

seada puede desecharse y empezar de nuevo,

Las alternativas de simulacidn pueden ir de forma gque sea-
mds conveniente ya que son reversibles, a diferencia de las de-
cisiones tomadas en la vida real sin haber considerado circuns-

tancias futuras.

La planeacifn estratégica proporciona una gufa para tos -
ejecutivos en todos los aspectos de toma de decisiones y asy un

plan completoe proporciona una base para medir el desempefio.

3.3. Elaboracifn de Estrategias Eficaces.

Cuando se elabora cualquier estrategia de negocios se de~-

ben de tomar en cuenta tres importantes participantes que la -
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corporaciﬁh. el cliente y la competencia.

Para Tograr resultados satisfactorios se debe de hacer una
combinacién de dos elementos que son los clientes y la corpora-
cién, se deben de identificar las necesidades y objetivos de -
ellos, aungue esto es relativo ya que si la competencia tiene -
una mejor combinacién de estos la corporacifn estard en desven-
tajas, y tambien existe otro problema ya que si 12 manera de -~
Ylegar al consumidor es idéntica a 1a de la competencia, el -
cliente no podr§ o le serd diffcil distinguir entre los ofreci-
mientos de una u otra, esto podrfa ocasionar una guerra de pre-
cios, aqui indudab]emente.el cliente serd el beneficiado pero -

la corporacién se vers dafiada en un tiempo determinado.

La corporacidn, la competencia y los c¢lientes son factores
claves, una estrategia se puede definir por la manera en que la
corporacién se esfuerza por distinguirse, en su mnejor forma po-
sible, de sus competidores para lograr mejor satisfaccidn de -

tas necesidades del cliente.
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Segmentos por

Segmentos milti-
objetivos

ples de mercado

T~

Corporacién Je— Costo___ . iCompetidores

Diferencia-
cién entre-
servicios y
productos

Fig. 1. Las tres C estratégicas.

Asi como lo observamos en la figura 1, se nota como pueden

interrelacionarse las tres "C".

Para desarrollar y poner en prdctica una téctica eficaz, -
la unidad de negocios debe contar con total libertad de opera--
¢ibn frente a cada uno de los factores clave. Ademds de vigi--
lar todas las funciones criticas de la corporacién se debe vigi
lar a la competencia, tambien debe de asumir, las planificacio-
nes de las compaiifas rivales, y de esa manera tratar de descu--
brir las perspectivas o los supuestos clave sobre los que se ba

sa la estrategia del competidor.

Las unidades de planeacifn estratégica deben establecerse-

libremente para que puedan trabajar con:
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1) Todos los segmentos clave de los grupos de clientes que

~ tengan necesidades y objetivos similares.

2) Todas las funciones clave de la corporacidn en las que-
puedan desplegar su experiencia funcional para estabiecer una -
diferenciacibn positiva de la competencia a Tos ojos del clien-

te.

3) Todos los aspectos clave del competidor para que la cor
poracidén pueda aprovechar cualquier ventaja que se le presente,
y a la inversa, para que los competidores no puedan aprovechar-
se de alglin modo de la corporacidn y se lancen a explotar pla--

nes estratégicos no previstos.

Tambien otro aspecto importante es que si la unidad de pla
nificacién estratégica es amplia no puede desarrollar una estra

tegia realmente efectiva.

Pere cuando ya se tiene una clara idea de los pardmetros -
bédsicos de los tres factores clave, como buena medida reafirmar
la validez de la unidad originalmente escogida mediante la for-

mutacidn de las siguientes preguntas clave:

1) ¢Estdn bien definidas y comprendidas por Ya industria -

las necesidades de los clientes y se encuentra segmentado el -
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mercado de forma que esas necesidades puedan tratarse de modo -

individual?.

2} iLa unidad de negocios se encuentra equipada para poner
en forma funcional a los deseos y necesidades bdsicas de ios -

clientes en los segmentos definidos?,

3) élos competidores tienen diferentes conjuntos de condi-
ciones operativas que pueden ser proporcionarles ventajas rela-

tivas sobre la unidad de negocios en cuestifn?.

Si las respuestas dan motivos para dudar de la capacidad -
de la unidad de negocios para competir con eficacia en el merca
do, la unidad deberd redefinirse para que se adecue mejor a las

necesidades de los clientes y a las amenazas de la competencia.

3.3.1. Estrategias Basadas en el Cliente.

La corporacién no puede llegar a todos los clientes con la
misma eficacia, debe hacer una distincién entre los grupos de -
clientes m&s facilmente accesibies y aquellos mds dificiles. -
Adem&s, 1a capacidad de los competidores pars responder a las -
necesidades de los clientes y pava cubrir los distintos grupos-

de clientes,
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La corporacién deberd segmentar el mercado, identificar -
una o mds series de clientes dentro del mercado total y concen-

~trando sus esfuerzos en la satisfaccidn de sus necesidades.

Figura 2
_ = “\Corporacifn
\\\ Competidor
1. Segmentacidn 2. Nueva segmentacidn
Mercado
total
Segmentacién
original
Mercado
total
@ Clientes de alta Nueva segmen

rentabilidad tacidn
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3.3.1.1. Segmentacidn por Objetivos.

Una segmentacién por objetivos, es de acuerdo con las dis-
tintas formas en que los diferentes clientes utilizan el produc

to.

Cuando se realiza una segmentacién del mercado, el esfuer-
zo radica en ver los distintos subgrupos, los objetivos que per
siguen entre si como para que la corporacif6n o los competidores
ofrezcan servicios o productos diferenciados, las diferencias -
obvias en edad, raza, profesién, regidn, tamano de la familia,-
etc., pueden usarse como hase para la segmentacién pero por lo-
general estos aspectos constituyen clases estadisticas muy con-

venientes, mis no por ello segmentos estratégicos.
3.3.1.,2. Segmentaci6n por Cobertura de Clientes.

Qtra forma de segmentar el mercado puede ser de las pro- -
pias circunstancias de la corporacidn. A pesar de que existan-
grupos o subgrupos de clientes con gustos o necesidades simila-
res, la capacidad de la corporacidn para satisfacerlos puede es
tar restringida por lca carencia de los recursos suficientes, -
por vacios en la cobertura del mercadoc en relacitn con la compe
tencia o por el costo de servir a un mercado fragmentado a un -

precio atractivo para el cliente, quien, si estima el precio de
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masiado alto, siempre puede marcharse sin el producto o tratar-

de adquirir un sustituto.

Este tipo de segmentacibn estratégica surge generalmente -
de un estudio del equilibrio entre los costos de comercializa--

cién y la amplitud de la cobertura del mercado.

En la relacidn enire cobertura y costos, siempre aparece -

un punto por el cual empieza a decrecer,

La eficiencia de determinada segmentacién estratégica ini-

cial ird declinando, si esto sucede, resulta conveniente selec-

cionar un pequefio grupo de clientes clave y examinar una vez -

mds aquello que realmente estdn buscando.
3.3.1.3. Cambios en la Mezcla de los Clientes.

La segmentacién del mercado surge dende las fuerzas impul-
soras estan alterando la distribuci6n de la mezcla de los usua-
rios a medida que pasa el tiempo, influyendo en la demografia,-
Tos canales de distribucidn, el tamaio de la clientela y demas-
factores de esta indole, Este tipo de cambijos exige una trans-
ferencia de la asignacién de los recursos de la corporacidn y/o
un cambio en el nivel ahsoluto de los recursos comprometidos -

por la corporacifn del negocio, Salvo que los recursos se rea-
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signen en la forma dictada apropiada por los cambios estructura
les ocurridos, el crecimiento de un segmento del mercado en el-
cual la compaiifa esta relativamente débil puede conducir a una-

pérdida en la participaci6n del mercado totatl.
3.3.1.4. Vvigilancia de las Tendencias. i .

Normalmente los cambios estructurales son tentos y los pro
cesos ipcrementales son imperceptibles de un afio a otro para -

quienes laboran dentro del negocio.

St se presentan cambios significativoes, e} primer paso con
siste en analizar las fuerzas y ponerlas hacia el futuro y asi-

poder ver mas Iila gue sus competidores.

Si una accidn del gobiernoc ¢ una crisis econfmica, cambia-
rapido en 1as condiciones limitantes del mercado, 1a direccidn-
tendrd que preguntarse si el impacto del cambio hace necesario-
el cambio en la estrategia y/o una accidn a2 tiempo para aprove-
char cualquier oportunidad de nuevos negocios que tas fuerzas -

en juego hubiesen abierto.
3.3.2. Estrategias basadas en la Corporacién.

Su propSsito es maximizar Tos puntos fuertes de la corpora
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cién em relacidn .con la competencia, en las dreas funcionales -

criticas para tener éxito en la industria.
3.3.2.1. ldentificacidn de las Funciones Claves.

La estrategia de incorporacibn serfa satisfacerlos con la-
mayor eficiencia en costos. La competencia no tardard en descu
brir que esta realizando la corporacién, y tarde o temprano aca
bar8 haciendo 1o mismo. Si esto sucede, el (nico recurso que -
la corporacifn tiene para mantenerse rentable frente a la compe
tencia es ser mucho m&s fuerte en una o mds de las funciones -
clave. Esto difiere no solo de una industria a otra sino tam--

bién en 10 que respecta al objetivo estratégico.

La conservacifn de un diferencial positivo en los puntos -
funcionales clave, es vital para mantener upa ventaja en la con
secucién de utilidades y en la participacion del mercado. Una-
compaiifa que analice sus clientes y sus competidores pero que -
no logre reforzar las funciones que resultan criticas para te--
ner éxito en su industria, serd como un ejército con su estupen

do estado mayor, pero con débil fuerza combativa.

3.3.2.2. Selectividad y Secuencia.

De todas formas, para que la corporacidn pueda triunfar no

es necesario que mantenga un clare liderazgoe en todas las fun--
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ciones, degde el abastecimiente hasta el servicio, Puede conse
guir una ventaja decisiva en una de las funciones clave y enton
‘¢es, tal vez podrd colocarse frente a la competencia en aque- -
11as funciones en las que, por el momento solo sea regular o me
diocre. Pero este proceso no funciona a la inversa. Un direc-~
tor general que realice inversiones para mejorar todas las cues
tiones operativas deseadas lo puede lograr, pero a pesar de -
ello su corporacifn puede acabar perdiendo la batalla debide a-
que su desempefio en una sola funcién clave sigue siendo muy in-

ferior a la de la competencia.
3.3.2.3. Estrategias Funcionales.

Las estrategias funcionales de una corporacidn se basan en
el supuesto implicito de que una reduccidn de costos a todos -
los niveles es buena, es decir para que cualquier centro de cos
tos, sin importar las implicaciones estratégicas. Lo anterior-
requiere conocimiento a los clientes, sus necesidades y objeti-
vos y su distribucidn geogrifica y demogré&fica y de los compet]
dores su comportamiento y sus puntos fuertes y debilidades rela

tivas.

E1l objetivo de las estrategias funcionales es reforzar el-
desempefio funcional especifico para tener éxitoe en determinada-
industria. Para mayor seguridad, l1a responsabilidad de esta -

funcién puede asignarse a una unidad de la organizacién y, en -
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tal caso, 1a estrategia funcional puede caer bajo la dependen--
cia de un departamento ya existente. Pero ninguna manera en és
te siempre el caso; en algunas compafifas una funcién especifica
puede no ser asignada a un departamento en particular ni desem-

pefiar en forma colectiva.
3.3.2.4. Mejoramiento del Desempefic Funcional.

E1 otro objetivo principal de las estrategias funcionales-
en el disefio y distribucibn de las funciones efectivas de los -

costos. Esto puede conseguirse de tres formas:

1} Mediante la reduccion de los costos, (empleando algun -
sistema, el ap&lisis de los gastos generales, los presupuestos-

base cero, etc.) con mayor efectividad que la competencia.

2) Es ejercer la mayor selectividad en términos de los pe-
didos que se aceptan, los productos que ofrecen o 1as funcione-
que han de desempefiarse. Lo normal de los costos funcionales -
varfan proporcionalmente a la cantidad absoluta de trabajo inve

lucrado.

3) El tercer m&todo para reducir (oS costos funcionales es
compartir cierta parte de las funciones clave con otros nego- -

cios de la corporacién o hasta con otras compafifas. A pesar -
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fque éstu puede traer como consecuencia una serie de comp\icaéig
nes y luchas psicoldgicas, compartir los recursos tambien puede
proporcionar la oportunidad de conseguir el mismo desempefio fun
cional a un costo mucho menor con lo cualse obtiene una ventaja
critica sobre aquellos competidores que no han logrado conve- -
nios o arreglos similares. Ejemplos tipicos de recursos compar
tidos son las fuerzas de ventas agrupadas y los gerentes de -
cuenta, conceptos que se ven en las organizaciones de venta. -~
En un negocio en que las relaciones con los clientes o 1a fre--
cuencia y densidad de las vistas son m&s importantes que el co-
nocimiento del producto en s, compartir las fuerzas de ventas-
entre las distintas unidades de negocios se convierte en un me-
dio muy eficaz. Si las fuerzas de ventas del competidor estd -
organizada alrededor de unidades de negocios individuales, le -
ser§ muy diffcil responder en alguna forma que satisfaga los -
dos requerimientos contradictorios de alta cobertura del! merca-

do y bajos costos de venta.

Existen muchas situaciones en las cuales es ventajoso com-
partir los recursos entre una o m&s subfracciones bisicas de -
mercadotecnia, esto resulta cierto en los casos de servicio, fi
n?nzas, promocifn, publicidad, asi como de distribucién fisica;
la Ginica clara excepcifn parece ser la de planeacién del produgc

to.
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3.3.2.5. Prevenci6n de Errores.

Aun cuando los recursos compartidos pueden reducir costos-
funcionales especfficos, ello fuerza a una compafiifa a sacrifi--
car las ventajas de concentrarse en un negocio especifico y/o -
en un segmento de mercadoe. La competencia puede atacar esto me
diante un enfoque mds limitado y el uso de té&cnicas de comercia
lizacién mis sofisticadas o de mejor servicio al c¢cliente en -
ciertas regiones o segmentos. Cualquier compaifa que escoja -
compartir sus recursos para reducir ciertos costos funcionales-
debe aseguarse de contar con un grupo alerta de estrategias en-

cargado de sus andlisis de mercadotecnia y de la competencia.

3.3,3. Estrategias basadas en los Competidores,

Las estrategias basadas en los competidores pueden estable
cerse observando las posibles fuentes de diferenciacifn en to--
das las funciones que van desde compras, disefio e ingenierfa, -
hasta ventas y servicio. Cualquier diferencia entre nosotros y
nuestros competidores debe relacionarse con unoc o mas de los -
tres elementos que conjuntamente determinan la utilidad: precio,
volumen y costo. Si por ejemplo, es posible lograr un mejor -
precio debido a que se cuenta con mejor disefio, 10 mis seguro -
es que se logre mejor desempefio en utilidades de los competido-

res. Aun cuando nuestro precio y costo unitario sean idénticos
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a los de nuestros competidores, estaremos en condiciones de lo-
grar mayor participac86n del mercado si contames con mayor nime
ro de puntos de distribucifn. Hay que hacer notar las diferen~
cias entre nuestra compaiifa y la competencia, ya sean diferen--
cias en el producto y en jos servicios a los clientes, en los -
costos o en tas aptitudes funcionales pueden influir en los re-

sultados de la corporacidn.

3.3.3.1, E1 Poder de la Imagen.

Cuando el desempefia del producto y los medios de la distei
bucifn son muy diffciles de diferenciar, la imagen puede ser Ja

Gnica fuente positiva de diferenciacibn,

Por otra parte debide a las diferencias en la cultura y en
Ta estructura de Yos medios masivos de comunicacibn, las dife--

rencias en imagen pueden no traspasar las fronteras nacionales.

Cuando upa compaiifa se encuentra encerrada en una mala ima
gen, es muy diffcilt cambiarla sin tener gue cambiar la marca y-
la identidad y esto implica tener que empezar desde cero. Sin-
embargo, §i se conserva la imagen actual se cae en un circulo -
vicioso un decremento en la participacifn del mercado gque condu
ce a un deterioro mayor de la imagen, 13 mente de Tos clientes-
y esta a su vez, a una mayor pérdida de participacidn, con lo -

que se reanuda el ciclo negativo.
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3.3.3.2. capitalizacién de Diferencias en Estructuras de -

~ Utilidades y Costos.

Si la competencia cuenta con una clara ventaja en costos y
decide reflejarla en sus precios, una compafiia que temga una es
tructura de costos mds alta estard destinada al fracaso si deci
de participar en la batalla con solo su artellerfa ligera, en -

otras palabras debe encontrar otras formas de luchar.

Cuando dos compafifas competidoras tienen estructuras de -
utilidades y/o de costos significativamente diferentes una de -
las posibilidades es sacar el miximo provecho de 1a diferencia-

econbmica estructural sin tomar en cuenta al cliente.

Primero puede explotarse la diferencia en las fuentes de -
ut{tidades. Para una compafifa pequefia, tratar de combatir en -
base a una estrategia de costos fijos equivaldrfa a Ta quiebra-
debido a que para poder ser competitiva, es necesaria cierta -
cantidad de inversiones fijas; si se divide esa cantidad entre-
la rotacibén anual, es patural que los costos de la compaiia -
grande representen un porcentaje menor respecto de sus ventas,-
Por 1o tanto, si ello resulta posible, la compaiiia pequefia debe
vi tratar de luchar en base a los costos variables, los cuales-
son porporcionales a las ventas, y por ello no deben represen--

tar una desventaja pavra la compadfa pequefa.
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"3.3.3.3. Tdcticas para Pesos Moscas.

ta utilizacién de la diferencia estructufa1 entre los cos-
- tos fijos y los costos variables no necesariamente permitird -
que un competidor pequefio adquiera una ventaja estratégica posi
tfva, pero a menudo le ayudard a reducir una importante desven-

taja frente a sus competidores gigantes.
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CONCLUSIONES

Existen dos tipos de planeacién, la tdctica que se utiliza
para los planes cortos y medianos, empleados en empresas media-
nas y chicas, siendo en estas de poco uso, ya que casi no lo re

quieren,

La otra clase de planeacibn es la estratégica, que maneja-
los planes de largo plazo, son utilizados en las .grandes empre-
sas ya que por su magnitud {los recursos humanos, capacidad de-

produccibn, sus ingresos), lo requiere.

La planeaci6n estratégica no es exclusiva de Jas grandes -
empresas, tambien la podemos emplear en la vida personal ya que
todas las personas hacemos planes a futuro y los realizamos con

una metodologfa para poder llegar a ellos con é&xito.

En el proceso de planeacién se analizan: Los pasos, los pa

r&netros de cumplimiento, el entorno, para poder determinarla.

En el caso de la mercadotecnia se tienen que analizar lo -
que rodea al producto o servicio como es la oferta, la demanda,
las plazas 6ptimas de lanzamiento, a que tipo de personas quere
mos llegar, (o sea el tipo de consumidor), se hace el estudio -

de las 4 P (precio, plaza, producto y promocifn), etc.



La estrategia es la que determina los objetivos y las me--
tas, y va a adoptar politicas para poder llegar a esas metas, -

va a ser la prevision de eventos probables,

La planeacidn estratégica en la mercadotecnia va a estu- -
diar las tres cosas que con anterioridad mencione {planeacién,-
mercadotecnia y estrategias), conjuntamente en lg personal lo -
que considere mas importante para enfocarlas fueron a: Clientes
(ya que sin ellos la corporacidn no subsiste), Corporacién (va-
a maximizar los puntos fuertes en relacifn a la competencia) -
Competidores {para diferenciar todas las funciones). A estos -

tres elementos se les conoce como el tridngulo estratégico.

Ahora bien, lo que se enfoco en este estudio fue la planea
cidén estratégica en la mercadotecnia, esto es, como hacer que -
una empresa pueda tener una penetracidn en el mercado, con me--
nor probabilidad de error, teniendo las variables estudiadas -
para poder atacar un mercado especifico, y es aqui donde el Li-
cenciado en Administracidn de Empresas aplica sus conocimientos

y experiencia, estableciendo los planes a seguir.

La toma de decisiones juega un papel muy importante ya que
ceando se tienen que modificar jas politicas y los planes esta-
blecidos, por las circunstancias del entorno, la alta gerencia-
va a cambiarlos, con el fTndice mas acertado y tendr& los nuevos

planes, de donde dependerd el éxito de la compafifa,
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PERSPECTIVAS PARA MEXICO

México ha pasado por mementos dificiles econdmicamente ha-
blande ya que los capitales extranjeros han tenido desconfianza
de invertir en nuestro pais. Conscintes de 1a condicidn actual
de México como pafs en desarrollo al ingresar al GATT {Acuerdo-
General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio) puede de alguna -
forma sanear la economfa de la balanza comercial., Ademas de -~
los esfuerzos gqubernamentates a través del Programa de Fomento-
y los esfuerzos de industrializacién, se debe asegurar la perma
nencia y continuidad de los mismos con e! objeto de garantizar-

estabilidad en su entorno,

Los empresarios pueden planear la produccién cada vez ma--
yor y poder colocar sus productos, en este caso, la planeacifn-
estratégica seria aprovechar la entrada de Mé&xico al GATT y -
abarcar los mercados con los que tenemos convenio, tener una -
produccifn constante y asi poderse incrementar a largo plazo, -
estos planes son optimistas pero México tiene Yos recursos para
que con una buena planeaci6n estratégica y administrativamente-

salga adelante.
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