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INTRDDUCCIDN 

El PRESENTE TP,BAJO ESTA ENCAHIHADO AL LOGRO DE DOS OBJETIVOS PRt-­

MORDIALESI EL PRIHERD LA ELABORACION DE HI SEMINARIO DE INVESTIGACION­

ADHINISTRATIVA, EL CUAL ES REQUISITO INDISPENSABLE PARA OBTENER EL TI­

TULO DE LICENCIADO EN ADHINISTRACIONI ·EL SEGUNDO, DESTACAR LA IMPOR--­

TAHCIA QUE TIENE LA ACTIVIDAD DE PLAHEACION EN TODAS LAS AREAS DE LA -

EHPRESA, ENFOCANDO ESTA ESPECIFICAHENTE A LA HERCAOOTECNIA, 

EL COHPROHlSO DE LA MERCADOTECNIA ~ARA CON LA SOCIEDAD ES EL DE SA­

TISFACER SUS NECESIDADES DE CONSUHO, FACILITANOOLE LOS HEDIOS PARA HA­

CE~LE LLEGAR EL PRODUCTO CON EFICIENCIA Y Al HEJOR PRECIO POSIBLE. 

PARA LOGRAR ESTO ES IHPORTANTE HACER USO DE LA FUNCtON PRINCIPAL -­

DEL PROCESO ADHINISTRATIVO: LA PLANEACION, PARA SABER A DONDE QUEREHOS 

LLEGART Y COHO LO VAHOS A HACER?, 

EL PRIHER CAPITULO TITULADO PLANEACIQN, COMPRENDE LAS ETAPAS, LAS -

TECHICAS E INSTRUMENTOS AUXILIARES, PLANEACIDN ESTRATEGICA, TACTICA, -

OPEPATIVA Y LAS CARACTERISTICAS QUE DEBE POSEE~ EL EJECUTIVO ENCARGADO 

o: ESTA FUNCION, 

EL SEGUNDO CAPITULO ABARCA LA MERCADOTECNIA, SUS ACTIVIDADES PRIH-­

CIPALES Y LAS TECNICAS CUANTITATIVAS UTILIZADAS EN LA MISHA. 

El TERCER CAPITULO ENGLOBA LOS DOS ASPECTOS ANTERIORES, RELACIONAN­

DOLOS PARA FDRHAR LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA, SU IMPORTANCIA, RE-­

QUERIHIEHTOS, PROCESO DE ELABORACION, SU CONTRIBUCIQN CON El PLAN GE-­

NERAL DE LA EMPRESA V NO OLVIDANDO UNA FUNCION QUE VA DE LA HAND CON -

ESTA: EL CONTROL. 



CAPITULO 1 

PLANEAC\CN 



1.1 DEFINICION 1 

SEGUN ALGUNOS AUTORES LA PLANEACION ES LA FUNCION FUNDA"ENTAL -

DEL PROCESO AD"INISTRATIVO , V ES BASICA PARA LOS DE"AS ELE"ENTOS • 

• 
LA PLANEAClON INCLUYE LA SELECCION DE LOS OBJETIVOS E"PRESARIA-

LES V DEPARTA"ENTALES, ASI CO"O LA DETER"INACION DE LOS "EDIOS PA­

RA ALCANZARLOS. 

LA BUENA PLANEACION DEBE CONSIDERAR LA NATURALEZA DEL "EDIO A"­

BIENTE FUTURO EN EL CUAL LAS DECISIONES Y ACCIONES DE LA PLANEA- -

CION HABRAN DE OPERARSE. 

PARA DEFINIR LA FUNCION PLANEACION NOS BASARE"DS EN LO QUE DICE El 

MAESTRO AGUSTIN REYES PONCE.-

~LA PLANEACION CONSISTE EN FIJAR EL CURSO CONCRETO DE ACCION QUE _ 

HA DE SEGUIRSE, ESTABLECIENDO LOS PRINCIPIOS QUE HABRAN DE ORIEN_ 

TARLO, LA SECUENCIA DE OPERACIONES PARA REALIZARLO V LAS DETER"I­

NACIONES DE TIE"POS V NU"EROS, NEC!SARIOS PARA SU REALIZACION•. 
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1 .2 ETAPAS DE LR PLRNERCION 

LAS ETAPAS QUE A CONTINUACIOH SE DESCRIBEN SE PUEDEN APLICAR EN 

FORl'IA GENERAL Y SON LAS QUE SE SEGUIRIAH ESENCIALMENTE EH CUAL __ 

QUIER PLAHEACION CUIDADOSA. 

- ESTABLECil'IIEHTO DE OBJETIVOS. 

- FORl'IULACION DE PREl'llSAS. 

- DETERl'llHACIOH DE CURSOS ALTERNATIVOS, 

- EVALUACION DE CURSOS ALTERNATIVOS 

- SELECCION DE UN CURSO. 

-·FORl'IULACION DE PLANES DERIVADOS. 

- EXPRESION NUl'IERICA DE LOS PLANES A TRAYES DE PRESUPUESTOS. 

ANTES DE PARTIR DE ESTOS PUNTOS ES NECESARIO PARA UNA IUEHA --­

FORl'IULACION. DE OBJETIVOS. ECHAR UN VISTAZO A lAS POSIBLES O~ORTU-­

NIDADES QUE SE P~EDAN TENER. SABER EH DONDE ESTAl'IOS SITUADOS AHA-­

LIZAHDO PUNTOS FUERTES Y DEDILES Y HACIA DONDE QUEREMOS LLEGAR. 

1·Z·l ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS· 

SE ·DEBERAH FIJAR PRll'IERO LOS OBJETIVOS ORGAHIZACIONALES V - -

POSTEPIO~l'IENTE LOS DE LOS DEPARTAl'IENTOS EH FORl'IA DESC~NDENTE. -­

ESTOS INDICAN LOS PUNTOS FINALES A DONDE SE HA DE LLEGAR A TRA-­

. YES DE ESTRATEGIAS, POLITICAS, PROGRAl'IAS, PROCEDil'IIENTQS, PRO- -

NOSTICOS Y PRESUPUESTOS. 

~(GLAS PARA LA FIJACION DE OBJETIVO~ 



A> DEBE DE CONTARSE CON OPINIONES DE DIVERSAS PERSONAS, SOBRE -­

TODO SI SUS PUNTOS DE VISTA REPRESENTAN ANGULOS DISTINTOS Y -

CD"PLEMENTARIOS. 

91 F.L OBJETIVO DEBE FIJARSE POR ESCRITO, EN LAS COSAS DE "AYOR -

I"PORTANCIA. 

C> DEBE"OS APLICAR LAS 6 PREGUNTAS• QUE, COMO, QUIEN, DONDE, - -

CUANDO Y PORQUE. 

DI EL OBJETIVO DEBE SER PERFECTA"ENTE CONOCIDO Y EFICAZ"ENTE 

QUERIDO POI TODOS LDS QUE HAN DE AYUDAR A REALIZARLO. 

El LOS OBJETIVOS DEBEN SER ESTABLES. 

LAS PRE"ISAS EN LA PLANEACION SON SUPOSICIONES, ES DECIR, El 

MEDIO A"BIENTE ESPERADO EN EL QUE OPERARA LA E"PRESA. 

CO"O EL "EDIO A"BIENTE FUTURO ES TAN CO"PLEJO, NO SERIA CON-­

VENIENTE REALIZAR SUPOSICIONES A CERCA DE CADA DETALLE DEL "EDIO 

4M8IENTE FUTURO DE UN PLAN, POR LO TANTO, LA FOR"ULACION DE PRE­

MISAS ESTA LIMITADA A REALIZAR AQUELLAS QUE SON CRITICAS O ES--­

TRATEGICAS, ES DECIR, LAS QUE PUEDEN INFLUIR "AS EN SU OPERA---­

CION. 

L·2·3 DETE~MINACION »E CURSOS ALTERNATIVOS. 

EN ESTE PASO SE DETER"INARAN CUALES SON LAS ALTERNATIVAS "AS 

PRO"ETEDORAS EH CUANTO AL LOGRO DE NUESTROS OBJETIVO~. 

L·~·~ EVALUACION DE CURSOS ALTERNATIVOS 
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VER QUE ALTERNATIVA NOS DARA LA MEJOR OPORTUNIDAD DE ALCANZAR 

NUESTRAS METAS AL COSTO MAS BAJO V AL M~JOR BENEFICIO. 

1·l·5 SELECCION DE UN CURSO· 

ES LA ADOPCION DE CURSO A SEGUIR. EN OCASIONES DOS O MAS CUR­

SOS SON ACONSEJABLES V EN VEZ DE SEGUIR UNO SOLO SE PUEDEN SE- -

G~IR VARIOS. 

1·Z·~ FORMULACION DE PLANES DERIVADOS· 

ESTO ES FORMULAR PLANES QUE SERAN DE APOYO PARA EL PLAN BASI­

CO. 

1.z.7 EXPRESION NUMERICA DE LOS PLANES A TRAVES DE P~ESUPUESTOS· 

DESPUES DE DECIDIR QUE PLANES SE HAN DE ESTABLECER, SE CON--­

VIERTEN A PRESUPUESTOS PARA DARLES UN LENGUAJE NU"ERICO. 

1.3 ESTRATEGIAS 

6 

LAS ESTRATEGIAS I"PLICAN UN PROGRAMA GENERAL DE ACCION, DES---­

GUE DE ESFUERZO, RECURSOS V POLITICAS NECESARIAS QUE HAN DE SE- -­

GUIRSE AL USAR ESTOS RECURSOS PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS TRAZADOS .. 

LA ESENCIA DE tA ESTRATEGIA SE REFIERE A LA DIRECCION EN LA - -

CUAL LOS RECURSOS DE LA EMPRESA, SERAN UTILIZADOS PARA AUMENTAR LA 

PROBABILIDAD DE ALCANZAR UN OBJETIVO. 



LA ESTRATEGIA ES UN PLAN A CORTO PLAZO V AYUDA A REALIZAR LAS -

POLITICAS, PROCEDIMIENTOS V PROGRAMAS DE LA EMPRESA. 

1.4 POLITICRS 

SON CRITERIOS GENERALES DE ACCION. ES UNO DE LOS MEDIOS BASICOS 

PARA.LA DELEGACION DE AUTORIDAD. 

~EGLAS SOBRE LAS POLITICAS 

- SON GENERALES 

- SON FUNCIONALES O DEPARTA"ENTALES 

- DEBEN SER ESCRITAS CON CLARIDAD 

- DEBEN DIFUNDIRSE 

- DEBEN SER ACEPTADAS 

- DEBEN COORDINARSE ENTRE LOS DIVERSOS DEPARTAMENTOS DE LA EMPRE-

SA. 

1.5 PROGRAMAS 

SON LOS PLANES QUE NOS SEIALAN LOS OB4ETIVOS, LA SECUENCIA DE -

OPERACIONES V EL TIEMPO REQUERIDO PARA REALIZAR CADA UNA DE SUS -­

PARTES. 

CARACTERISTICAS 

- SON DEPARTAMENTALES O FUNCIONALES 

- DEBEN SER ESCRITOS 

- CEBEN DIFUNDIRSE 
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1.6 PROCEDIMIENTOS 

SON AQUELLOS PLANES QUE SEIALAN LA SECUENCIA CRONOLOGICA MAS -­

EFICIENTE PARA OBTENER LOS MEJORES RESULTADOS EN CADA FUNCION CON­

CRETA DE UNA EMPRESA, 

REGLAS 

- DEBEN FIJARSE POR ESCRITO Y GRAFICAMENTE 

- DEBEN SER PERIODICAMENTE REVISADOS, 

- DEBE CUIDARSE LA DUPLICACION INNECESARIA DE LOS PROCED~KIENTDS. 

1.7 PRDNDSTICDS 

ES UNA TECNICA QUE SIRVE DE PASE PARA FOR"ULAR PRESUPUESTOS, •­

SOLO SE REALIZA EN UNIDADES Y NO EN DINERO. El KAS UTILIZADO POR -

LO GENERAL ES El PRONOSTICO DE VENTAS, PUESTO QUE,,ABARCA DIVERSOS 

PLANES DE NUEVOS PRODUCTOS, PRODUCCION V MERCADEO, Y REFLEJA TAH-­

BIEN CONDICIONES DEL LUGAR DE MERCADO, LAS CUALES SON EXTERNAS A' -

LA EMPRESA. 

SI SE PUDIERA PRONOSTICAR EL FUTURO CON PRECISION El PLANEAR -­

SERIA HUY SENCILLO, SE PUEDEN HACER PRONOSTICOS ECONOMICOS, TECNO­

LOGICOS, SOCIALES> POLITICOS, ETC. 

1.8 PRESUPUESTOS 

SON ESQUEMAS QUE DEFINEN EN iERMINOS MONETARIOS, LA SECUENCIA V 

LA FORMA EN QUE SE OBTENDRAN Y SE ASIGNARAN LOS RECURSOS NECESA---
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RIOS PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS DE UNA ORGANIZACION. 



. 1 • 9 TECN 1 CRS E 1 NSTRUMENTOS RUX 1 L 1 ARES DE LR PLRNERC 1 ON 

A) GRAFICA DE GANTT. 

r 

ESTE DIAGRAMA es EL METOOO MAS DIFUNDIDO DE PROGRAMACION 

GRAFICA O ESQUEl1ATICA, SIENDO AL MISMO TIEMPO LA TECNICA 

DE PLANEACION Y CONTROL DE MAS USO ACTUALMENTE. 

LOS SIMBOLOS GENERALMENTE USUALES SON LOS SIGUIENTES 

INICIO DE UNA ACTIVIDAD 

FIN DE UNA ACTIVIDAD 

ACTIVIDAD PROPUESTA 

LA LINEA GRUESA MUESTRA EL PROGRESO REAL DE UNA AC­

TlVICAD. 

ACTIVIDAD NO PRODUCTIVA. 

ESTAS GRAFICAS TIENEN LOS INCONVENIENTES DE QUE EXIGEN ATENCION 

CONSTANTE, CON EL FIN DE MANEJAR V OBTENER LA INFDRl1ACION OPOR­

TUNAMENTE, SOLO CONSIDERAN UNA SOLA DIMENSION QUE ES EL TIEMPO; 

V ES DIFICIL TRANSCRIBIR EN ELLAS LOS CAMBIOS EN LOS PLANES V -

PROGRAMAS. 

e) C·P·M· CRITICAL PATH METHOD (CAMINO CRITICO) 

ESTE METODO REALIZO SUS PRIMEROS TRABAJOS EN ENERO DE 1957 CUYO 

1 o 



OBJETIVO FUE PERFECCIONAR LAS TECNICAS DE PLAHEACION Y PROGRA"A- -

CION EXISTENTES. 

LA APLICACION POTENCIAL DEL KETODO DEL CAKINO CRITICO ABARCA -­

DESDE LOS ESTUDIOS INICIALES PARA UH PROVECTO DETER"INADO, HASTA -

LA PLANEACION Y OPERACION DE SUS INSTALACIONES. 

ES APLICABLE V UTIL EN CUALQUIER SITUACION EN LA.QUE SE TENGA -

QUE LLEVAR A CABO UNA SERIE DE ACXTIVIDADES O TAREAS RELACIONADAS­

ENTRE SI PARA ALCANZAR UH OBJETIVO DETER"INADO. 

LAS ACTIVIDADES PUEDEN SER DEL "AS VARIADO TIPO: TD"A DE DECI-­

SIOHES, TRABAJOS FISICOS, COKPRAS, EVALUACIONES, ESTUDIOS TECHICOS 

ETC. 

OFRECE TA"BIEN BENEFICIOS ESPECIFICO$ en"º' 

- PERKITE LA PLAHEACIOH Y PROGRAMACION EFECTIVAS DE LOS RECURSOS -

~ISPOHIBLES. 

- PERMITE LA SIMULACIOH DE CAMINOS ALTERNATIVOS DE ACCION. 

- :s UNA GUIA PARA El REFINAMIENTO DEL PROVECTO A REALIZAR. 

- SS UN MEDIO EFECTIVO PARA REDUCIR AL MINIMO LOS NOCIVOS EFECTOS 

ü~ COHTIGENCIAS O CIRCUNSTANCIAS ADVERSAS PARA LA REALIZACION -­

DEL PROYECTO, 

LA REPRESENTACION VISUAL DEL METODO DE CAMINO CRITICO ES LA RED 

DE ACTIVIDADES QUE CONSISTEN EN LA ILUSTRACION GRAFICA DEL CONJUN-
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TO DE OPERACIONES DE UN PROYECTO Y DE SUS INTERRELACI~NES. 12 

LA RED ESTA FORMADA POR FLECHAS QUE REPRESENTAN ACTIVIDADES Y -

NUDOS O CIRCULOS QUE REPRESENTAN HECHOS. 

PARA DISEIAR LAS GRAFICAS EXISTEN UNA SERIE DE REGLAS: 

8 

l.- EN TODA GRAFICA INTERVIENE UNA ACTIVIDAD PRECEDENTE V UNA SUCE 

SORA, 

z.- EN TODA GRAFICA DEBEN NUMERARSE LOS EVENTOS V ESTAR ORIENTADOS 

A LA TER"INACION, O SEAo EL ULTIMO EVENTO. 

3.- EN TODA GRAFICA, LA RED DEBE SER CERRADA, PARA LO CUAL SE UTI-

LIZAN ACTIVIDADES FICTICIAS O DE LIGA PARA EXPRESAR CORRELA- -

CIONES DE TIEM?O ENTRE 2 CADENAS QUE ACTUEN EN PARALELO. 

4,- NINGUNA ACTIVIDAD PUEDE COMENZAR ANTES DE QUE SE TERMINE SU E-



VENTO PRECEDENTE, A SU VEZ NINGUN EVENTO PUEDE CONSIDERARSE -­

TERMINADO ANTES DE QUE SE HAYA FINALIZADO TODAS LAS ACIVIDADES 

QUE CONDUCEN A EL. 

s.- LOS EVENTOS DEBEN TENER INTERRELACION CON OTROS EVENTOS, ES 

INCO•RECTO QUE UH EVENTO QUEDE SUELTO, VA QUE TODA RED DEBE 

SER CERRADA. 

6.- NO PUEDE HABER ACTIVIDADES EN AMBOS SENTIDOS ENTRE DOS EVEN- -

TOS, TAMPOCO ES POSIBLE DERIVAR UNA ACTIVIDAD DE LA "ITAD DE -

UNA EXISTENTE. 

C) PERT PROGRAM. EVALUATION. REPORTING TECHNIQUE (TECNICA DE EVA­

LUACION, PROGRAMACION V REPORTE}. 

ESTA TECNICA TIENE SUS INICIOS EN LA MARINA DE LOS.ESTADOS UNI­

DOS EH COLABORACION CON EL DESPACHO DE CONSULTORES EN ADMINISTRA--
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14 
CION BOOZ ALLEN ANO HAMILTON. 

ES UNA TECNICA DE PLANEACION Y CD~TROL QUE UTILIZA UNA REO PARA 

PROGRAMAR Y PRESUPUESTAR A FIN DE LOGRAR UN OBJETIVO PREDETERMINA­

DO O LLEVAR A CABO UN PROYECTO. INFORMA DE LOS ACONTECIMIENTOS FA­

VORABLES COMO DE LOS DESFAVORABLES ANTES DE QUE OCURRAN. 

LA ASIGNACION OE TIEMPO DE DURACION A LAS ACTIVIDADES ES INDIS­

PENSABLE PARA COMPLETAR LA RED PERT. 

SE MANEJAN TRES TIPOS DE TIEMPO! OPTIMISTA (MAS CORTO>, PESIMIS 

TA (MAS LARGO> Y MAS PROBABLE. 

SE HA DESARROLLADO UNA FORMULA DE PERT LA CUAL SE LOGRO DESPUES 

DE COMPLICADOS ESTUDIOS DE ESTADISTICA Y ALGEBRA, LA CUAL NO~S O~ 

EL TIEMPO ESPERADO DE UNA ACTIVIDAD. 

TE • 

DONDE 

A+~M+B 

A• TIEMPO MAS CORTO COPTIMISTAl 

M• TIEMPO HAS PROBABLE 

8• TIEMPO MAS LARGO CPESIHISTAJ 

'PARA SABER QUE RUTA ES LA QUE SE ESCOGERA, SE TENORAN QUE COM-­

PARAR EL TIEMPO MAS PROXIMO y EL MAS TARDIO DE 1eoHTECIMIENTO. ' -

EN DONDE SE IGUALEN, ESA SERA LA RUTA A SEGUI~, PUESTO QUE, NO HA­

BRA TIEMPO DE SOBRA O DE HOLGURA Y LOS EVENTOS DEBERAN COMPLETARSE 

EXACTAMENTE COMO SE PROGRAMARON. 



LA RED NOS PER"ITE VER EN DONDE PUEDE O DEBE AHORRARSE TIE"PO V 

DONDE PUEDE RETRASARSE UN POCO EL PLAN SI ES CONVENIENTE~ 

LAS VENTAJAS PRINCIPALES QUE NOS PROPORCIONA EL PERT SON: 

- "ANTIENE AL CORRIENTE LA PLANEACIO" 

- PER"ITE PREVER LAS DESVIACIONES DEL PLAN PARA ASI PODER TO"AR -­

LAS "EDIDAS CORRECTIVAS NECESARIAS 

- AYUDA A ALCANZAR UN OBJETIVO O CO"PLETAR UN PROVECTO CON UN DE-­

SE"IOLSO "INl"O DE TIE"PO V COSTO. 

TA"llEN PRESENTA INCONVENIENTES co"o: 

- LA ACEPTACION DE SU UTILIZACION, ESTO DEBIDO A LA RESISTENCIA AL 

CA"BIO QUE PRESENTA LA GENTE. 

- ~IERTAS CLASES DE PROVECTOS NO UTILIZAN EL PERT, POR NO SER UTIL 

~oRQUE NO REQUIEREN DE UNA PLANEACION "ETODICA. 

· - ALGUNAS PERSONAS OPINAN QUE LA ESTI"ACION DE TIE"PO V DE COSTO -

NO SON REALES. 

c.1} PERT/COSTO 

ESTE "ETODO SE DESARROLLO EN 1'62 CO"O UNA AftPLIAC!ON DEL PERT, 

TIEMPO, EL CUAL INTEGRA LOS DATOS DE TIE"PO CON LOS DE COSTO V LOS 

INCORPORA EN LA RED, A FIN DE PODER CALCULAR LOS INTERCA"BIOS DE -
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COSTO V DE TIEMPO. ESTE HETODO REQUIERE UN ALTO GRADO DE COORDINA­

CION ENTRE LAS ACTIVIDADES DE INGENIERIA, EVALUACION, CONTROL Y -­

CONTABILIDAD. 

D) MANUALES DE PLANEACION 

l·- MANUAL DE ORGANIZACION PARA LA PLANEACION 

ESTE DOCUMENTO NOS PERh!TE ESPECIFICAR LOS RECURSOS QUE SE A--­

SIGNARAN PARA EL DESARROLLO DE UN PLAN. 

DETERMINA LAS FUNCIONES QUE DEBEN HACERSE, COMO DEBEN HACERSE,­

QUIEN DEBE HACERLAS Y CUANDO DEBE HACERSE. 

PERMITE CONOCER LAS SITUACIONES SIGUIENTES! 

- PROGRAMACION DE PLANES 

- EVALUACION Y CONTROL DE PLANES 

- JERARQUIZACION DE PLANES 

- APROBACION OE LA ASIGNACION DE RECURSOS PARA CADA PLAN. 

a.- MANUAL DE INFORMACION· 

NOS INDICA LA INFDR"ACIDN QUE SE REQUIERE PARA LA FDR"ULACION -

DE UN PLAN. 

ESPECIFICA LOS PUNTOS S1GUIENTESI 

16 
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- INFORMACIO~ REQUERIOA 

.- lHFORMACIOH DISPONIBLE 

- lNFORMACION POR GENERAR 

- FUENTE DE INFORMAClON 

- METODOLOGIA A USARSE 

- INSTRUMENTOS PARA VALIDAR INFORMACION 

- ENCARGADOS DE LA CAPTURA DE INFORMACION 

- CALENDARIO PARA LA RECOPILACION DE INFORMACION. 

- COSTO DE LA INFORMACION. 

<CUADRO NO. l> 



·MANUAL DE INFORMACION 
llOMBRE DEL PLAN. .... · ----­

. ·rJPO DE PLAN.------

11111'011MAC10 N I N FO 11 M A C I O N 'NT'EDCINFOllMACOllPARA LA MCrooot.lXí/IA EMPLEADA ENLA INST'RUMENT'OS l.ISADOS EN""'LIDAll LA. ENCAIMAOOS 

·11 E ti U ·E 11 I O A 'SPONI" E POlf(!ENERAR 1 /IS:EPCDN DE 

.- '-,~c.:-- --



1·· '.'· 

~. 

~ 
1.· 

~?>· 

l> 
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3.- MANUAL DE IMPLEMENTACION 

ES EL DOCUMENTO QUE DESCRIBE EL CONJUNTO TOTAL DE ACCIONES QUE 

. SE LLEVARAN A CABO EH EL DESARROLLO DE UN PLAN. 

ES NECESARIO PORQUE HAY NECESIDAD DE IMPLEMENTAR UN CONTROL IN­

TEGRAL AL DESARROLLO V EJECUCION DE UN PLAN CCUADRO NO. 2> 

~·- PORTAFOLIO DE PLANES 

ES UN VALIOSO INSTRUMENTO QUE DESCRIBE EL CONJUNTO &LOBAL DE -­

PLANES QUE SE ENCUENTRAN EN PROCESO DE FORMULAClON O IMPLEMENTA--­

C ION. <CUADRO NO. 3) 
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CODIGO 

2.12 

2.13 

l. 7 

l. 8 

l. 9 

2.14 

3.10 

l. 10 

l. 13 

ILUSTRRCION DEL PORTAFOLIO DE PLANES 

DESCRIPCION ~EL PLAN 

INCREMENTAR EFICIENCIA DE LA ESTRUCTURA COMERCIAL 

OTORGAMIENTO DE PRESTACIONES AL PERSONAL 

DESARROLLO DE COINVERSIONES 

INTRODUCCION A NUEVOS MERCADOS 

INCURSION A NUEVOS SEGMENTOS DEL MERCADO 

REDUCCION DE COSTOS DE DISTRIBUCION 

INCREMENTAR SEGURIDAD INDUSTRIAL 

PENETRACION EN EL MERCADO 

AHPLIACION DE INSTALACIONES FABRILES 

p 

TIPO DE PLAN EN 

TACTICO 

TACTICO 

ESTRATEGICO 

ESTRATEGICO 

ESTRATEGICO 

TACTICO 

OPERATIVO 

ESTRATEGICO 

ESTRATEGICO 

(ll HILES DE PESOS 



.1 LLJSTRRC ION DEL PDRTRFOL 1 O DE PLANES (CUADRO NC1. 3) 

-~-~~-----------------------------------------------------------··-------------------------­;,·- ., 

A REAS COSTO 

PARTICIP. INTERRELACION ESTiílADO BENEFICIOS 

TIPO DE PLAN EN EL PLAN DE PLANES DEL PLAN (1) ES?E~ADOS (1) 
~·;.i::.·~·~-~------~~---------------------------------------------------------------------------

ESTRUCTURA COHÉRCIAL 

PERSONAL 

$i/ . .. 

•DEl,HERCADO 

ES FABRILES 
,.!' 
J'" 

TACTICO A.O. 

TACTICO A.O. 

ESTRATEGICO A. 

ESTRATEGICO A.O. 

ESTRATEGICO A. O. 

TACTICO A.C. 

OPERATIVO A.S.H. 

ESTRATEGICO A.O. 

ESTRATEGICO A.B. 

2. l l.410 

2 .8 2.300 3,700 

l. l. 

l. 3. i.oso 2,700 

l. 3 930 i.soo 

2.17 215 600 

3.3 3~lJ 745 

LS 1. 9 2.950 4,550 

l. 5 l,055 2 1 2 30 

-------------------------------------------------------------------------------------------

-
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1.10 TIPOS DE PLRNERCION 

PARA LLEVAR A CABO UN PROCESO FORMAL DE PLANEACION EH LA EM- -

PRESA SE· NECESITA TENER UN CONVENCIMIENTO PLENO DE LA IMPORTANCIA 

DE LA PLANEACION LA CUAL DESCRIBE! ENTRE OTRAS COSAS, EH EL PRE-­

SENTE, EL FUTURO DE LA ORGANIZACIONI ESPECIFICA LOS OBJETIVOS V -

COMO LOGRARLOS; DETECTA LAS OPORTUNIDADES Y AMENAZAS QUE SE CIER­

NEN SOBRE LA EMPRESA; APROVECHA LA CREATIVIDAD E IMAGlNACION DE -

LOS EJECUTIVOS PARA LA ELABORACION DE LOS PLANES; PRODUCE LA IN-­

.CERTIDUMBRE EH EL MEDIO AMBIENTE ETC. 

ADEMAS SE NECESITA CONTAR CON EL APOYO DE LA MAXIMA AUTORIDAD 

DE LA EMPRESA! TENER UNA ESTRUCTURA ORGANIZACIDNAL ADECUADA PARA 

APOYAR EL SISTEMA DE PLANEACIOH; ENTENDER LA NATURALEZA DE LOS -

PLANES Y ASIGNAR LOS RECURSOS NECESARIOS PARA LA ACTIVIDAD DE - -

PLANEACION. 

UBICACION DEL AREA DE PLANEACION 

ES NECESARIO UBICAR EL AREA DE PLANEACIÓN EN LA ESTRUCTU.A OR­

GANIZACIONAL DE LA EMPRESA 

PUEDE ESTAR COMO AREA FUNCIONAL O COMO STAFF DENTRO DE LA ES-­

TRUCTURA. 

DEFINICION DE PLANEACION CORPORATIVA· 

ES EL PROCESO DE DECIDIR QUE SE VA HACER, COMO SE HARA, QUIEN 

Y CUANDO SE HARA MEDIANTE LA IMPLEMENTACION DE LOS PLANES ESTRA--· 

TEGICOS, TACTICOS V OPERATIVOS. 
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ES EL CONJUNTO DE PLANES INTEGRALES DE LA E"PRESA QUE HORMARAN EL 

COMPORTAMIENTO FUTURO DE LA MISMA. 

LA PLANEACION CORPORATIVA ABARCA EL DESARROLLO DEI 

PLANES ESTRATEGICOS 

PLANES TACTICOS 

PLANES OPERATIVOS. 

ELEnENTOS INTEGRANTES DE UN PLAN ESTRATEGICO· 

- PROPOSITOS INSTITUCIONALES& IDEALES QUE DESEA ALCANZAR LA EM--­

PRESA. 

- POLITICAS INTEGRALES: CONTITUVEN EL MARCO DE REFERENCIA BAJO EL 

CUAL SE DESARROLLARA LA ORGANIZACION. 

- OBJETIVOS ESTRATEGICOS: SOH lOS RESULTADOS CUANTIFICABLES QUE -

ESPERA LOGRAR LA ORGANIZACION EN UN PE--­

RIODO A LARGO PLAZO. 

- ESTRATEGIAS CORPORATIVASI SON LOS CURSOS DE ACCION NECESARIOS -

PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS -­

FIJADOS. 

ELEMENTOS INTEGRANTES DE UN PLAN TACTICO· 



- OBJETIVOS TACTICOS: CONSTITUYEN LA EXPRESION CUANTITATIVA QUE -
24 

DESEA ALCANZAR A CORTO PLAZO, MEDIANTE LA -

IMPLEMENTACION DE ESE TIPO DE PLAN. 

- TACTICASI SON LOS CURSOS DE ACCION NECESARIOS PARA ALCANZAR LOS 

OBJETIVOS TACTICOS FIJADOS. 

·- PROGRAMAS TACTICOS: SON EL CONJUNTO DE ACTIVIDADES NECESARIAS -

PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS TACTICOS ESTADLE­

C IDOS SIGUIENDO UNA SECUENCIA V UN ORDEN -­

DETERMINADO. 

- PRESUPUESTOS: CONSISTEN EN LA EXPRESlON CUANTITATIVA DE LOS PRO 

GRAHAS FORMULADOS. 

ELEMENTOS INTEGRANTES DE UN PLAN OPERATIVO· 

- SUBOBJETIVOS: SON LOS RESULTADOS CUANTIFICADOS QUE PRETENDE LO­

GRAR UNA UNIDAD ESPECIFICA DE LA ORGANIZACION EN 

UN PERIODO A CORTO PLAZO. 

- TACTICAS OPERATIVAS: ES EL CONJUNTO DE AccioNES QUE DEBERAN --­

LLEVARSE A CABO PARA ALCANZAR LOS SUBOBJE­

TIVOS ESTABLECIDOS • 

. - PROGRAMAS OPERATIVOS: ES El CONJUNTO DE ACTIVIDADES NECESARIAS 

PARA LOGRAR LOS SUSOBJETIVOS ESTAB~ECIDOS 

SAJO UNA SECUENCIA Y ORDEN DETERMINADO, 



PLRNEACION ESTRATEGICA 25 

SON LOS PLANES QUE TIENEN MAYOR IKPORTANCIA EN LA ASIGNACION -

DE RECURSOS. 

ES EL PROCESO EN EL CUAL SE FIJAN LOS PROPOSITOS, SE DEFINEN -

LAS POLITICAS, OBJETIVOS V ESTRATEGIAS EN PLANES DETALLADOS PARA 

ESTABLECER UNA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL QUE PERMITA UNA CONTINUA 

TOMA DE DECISIONES. 

ES UNA DE LAS ACTIVIDAES INTELECTUALES MAS ARDUAS Y COKPLEJAS 

DEL ADMINISTRADOR, SE DIRIGE DESDE LOS KAXIKOS NIVELES DIRECTIVOS 

V SE AJUSTA A LAS CONDICIONES CAMBIANTES CONFORME SE HAGA NECESA­

IUO. 

EL PERSONAL ENCARGADO OE LLEVAR A CABO ESTA ACTIVIDAD DEBERA -

TENER UH ALTO GRADO DE CREATIVIDAD Y UNOS AMPLIOS CONOCIKIENTOS. 

(CUADRO NO. 4) 

ESTE TIPO DE PLANEACION DARA LA PAUTA PARA LLEVAR EL PRO.CESO -

FORKAL DE PLANEACION EN LA EMPRESA. 



(CUADRO NO. 43 

PRNOP.RMICR DE LA PLRMERCIDN ESTRRiEGICFl 

PLANEACION · 
ESTRATEGICA 

198Z 1983 1984 •• • • • 1987 

- INFLACION 

- RECESION 

- P.N.B. 

- MATERIAS PRIMAS BASICAS 

- CRECIMIENTO DEMOGRAFICO 

- INGRESO 

- AHORRO 

- MERCADOS DE DINERO 

- MERCADOS DE CAPITAL 

- TASAS DE lNTERES 

- DIVISAS 

- GASTO PUBLICO 

- PERIODO PRESIDENCIAL 

- LEYES IMPOSITIVAS 

- OFERTA 

- DEMANDA 

- COMPETENCIA 

- MODA 

- TECNOLOG IA 

- PERSONAL 



PLRNEACIDN TACTICA 

ES EL CONJUNTO OE PLANES REFERIDOS PARTICULARMENTE A UNA AREA­

ESP.ECIFICA DE LA ORGANIZACION V SU ENFOQUE ES A CORTO V MEDIANO -

PLAZO, 

ES UNA HERRAMIENTA ADMINISTRATIVA QUE NOS PERMITE VISUALIZAR -

EL ESTADO FUTURO DE LOS PUNTOS CLAVES DE LA EMPRESA. 

IDENTIFICA LOS MEDIOS NECESARIOS PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS. 

UN CONJUNTO DE PLANES TACTICOS SOPORTAN V COMPLEMENTAN UN PLAN 

ESTRATEGICO. 

EL NIVEL DE INCERTIDUMBRE EN UN PLAN TACTICO TIENDE A DISMI- -

NUIR. 

FACILITA V ESTIHULA LA EVALUACIDN DE LAS ACTIVfDADES FUNCIONA­

LES DE LA EMPRESA CCUADRO NO. 5) 

VENTAJAS DE LA PLANEACION TACTICA 

- ESTIMULA LA PARTICIPACION DIRECTIVA. 

- PERMITE LA DESCENTRALIZACIDN DE AUTORIDAD. 

- PROPORCIONA INFORHACIDN RELEVANTE OPDRTUNAHENTE. 

- FOMENTA LA CREATIVIDAD INDIVIDUAL. 



- MOTIVA AL PERSONAL AL LOGRO DE METAS. 23 

- FACILITA LA TOMA DE DECISIONES CRITICAS. 

LIMITANTES DE LA PLANEACION TACTICA 

- DEFtNICION IMPRECISA DE ESTRUCTURA Y AREAS DE RESPONSABILIDAD, 

- COMUNICACION FRAGMENTADA. 

- DESCONOCIMIENTO DE LAS VENTAJAS DE EST~ TECNICA. 

- DEFICIENTES SISTEMAS DE INFORMACION. 

- ESCASA CAPACIDAD DE RESPUESTA AL CAMBIO. 
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PLANEACION 
TACTICA. 

<CUADRO.NO. 5> 
RlcANCE DE LA PLRNERCION TRCTICA 

ENE. FEB ••••• , ••••••••••••• NOV. DIC. 

- VENTAS 

- PARTICIPACIDN EN EL MERCADO 

- NUEVOS SEGMENTOS 

- NUEVOS PRODUCTOS 

- PRECIOS COMPETITIVOS 

- CANALES DE DISTRIBUCION 

- MEDIOS DE PROMOCION 

- DEMANDA DE PRODUCCION 

- NIVEL DE INVENTARIOS 

- ROTACION DE INVENTARIOS 

- CALIDAD DEL PRODUCTO 

- CAPACIDAD INSTALADA 

- CAPACIDAD UTILIZADA 

~ MARGEN DE DESPERDICIO 

- FLUJO DE EFECTIVO 

- COHPOSICION DE.ACTIVOS 

- ESTRUCTURA FINANCIERA 

- COSTOS DE VENTA 

- PUNTO DE EQUILIBRIO 

- UTILIDAD 

- RENTABILIDAD DE LAS INVERSIONES 

- CONTRATACIDN DE PERSONAL 

- CAPACITACION 

- ADIESTRAMIENTO 

- PERFIL EJECUTIVO 

- PRESTACIONES SOCIOECONOHICAS 
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PLANERCION DPERATIUA 

SON LOS PLANES A CORTO PLAZO QUE SE DESARROLLAN PARA ACTIVIDA­

DES OPERATIVAS DE LA ORGANIZACION, 

SE ENFOCA A ACTIVIDADES ESPECIFICAS DE LA ORGANIZACIQN, ES EL 

SOPORTE DE LOS PLANES TACTICOS. 

FOMENTA LA PARTICIPACION DEL PERSONAL EN EL ESTABLECIHIENTO DE 

METAS. 

EL GRADO DE INCERTIDUMBRE ES MENOR QUE EN OTRO TIPO DE PLANES. 

SE CONVIERTE EN UN MEDIO PARA EVALUAR LOS RESULTADOS DE LA EH­

PRESA. 

IMPORTANCIA 

- PROYECTA LA SITUACION FUTURA, 

- PERMITE ~A TOMA DE MEJORES DECISIONES. 

- DEFINE UNA MEJOR ASIGNACION DE RECURSOS 

- FOMENTA LA HOTIVACION DEL ELEMENTO HUMANO AL LOGRO DE METAS. 

- PRECISA LA RESPONSABILIDAD V AUTORIDAD DE LOS MIEMBROS DE LA -­

ORGANIZACION. 
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1.11 PERFIL DEL EJECUTIUO DE PLANEACION 

LAS CARACTERISTICAS BASlCAS QUE DEBE POSEER EL EJECUTIVO CE -­

PLANEACION SON LAS SIGUIENTES, QUE NOS DA EL PROFESOR OCTAVIO A-­

GUIRRE "ORA EN SU LIBRO •PLANEACION CORPORATIVA PARA LA EHPRESA -

HEXICANA•: 

CARACTERISTICAS PERSONALES 

PERSONALIDAD DINA"lCA 

CLARIDAD DE PENSAHIENTO 

CARACTER INNOVADOR 

INDUCTOR A LAS RELACIONES HUMANAS 

PROMOTOR DE LA HOTIVACION 

DISPOSICION A LA RESOLUCION DE PROBLEHAS 

HABILIDAD PARA VISUALIZAR EL FUTURO. 

CARACTERISTICAS TECNICAS 

CONOCIMIENTO ACADEHICO DE LAS AREAS SIGUIENTES• 

ADHINISTRACION 

PLANEACION 
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EVALUACIOH 

ECOHOl'IIA 

FINANZAS 

l'IERCADOTECHIA 

TECNICAS DE OPTil'IIZAClOH DE RECURSOS 

EXPERIENCIA EN EL DESARROLLO DE: 

NUEVAS TECNICAS Y l'IETODOLOGIAS DE PLANEACIOM. 

· PLANEACION A CORTO PLAZO. 

PLANEACION A LARGO PLAZO. 

SlSTEl'IAS DE lNFORl'IAClON Y CONTROL. 

PERSONAL. 



CAPITULO 11 

MERCADOTECNIA 



2 • 1 OEFI N 1 C 1 DN : 

EXISTEN MUCHAS DEFINICIONES DE DISTINTOS AUTORES. EN LAS QUE se 

TOMAN ENFOQUES DIFERENTES EN CADA UNA DE ELLAS. 

POR EJEMPLO MENCIONARE LA QUE NOS DA EL PROFESOR WILLIAM J. 

STANTONI "LA MERCADOTECNIA es UN SISTEMA GLOBAL DE ACTIVIDADES DE 

NEGOCIOS PROYECTADA PARA PLANEAR, ESTABLECER EL PRECIO, PROMOVER V 

DISTRIBUIR BIENES V SERVICIOS QUE SATISFACEN DESEOS DE CLIENTES -­

ACTUALES V POTENCIALES". 

OTRA DEFINICION QUE A MI JUICIO ES ATINADA Y COMPACTA ES LA QUE 

TIENE EL MAESTRO ALFONSO AGUILAR ALVAREZ "LA MERCADOTECNIA ESTU-­

DIA TODAS LAS TECNICAS Y ACTIVIDADES QUE PERMITEN CONOCER QUE SA-­

TlSFACTOR SE DEBE PRODUCIR V QUE SEA COSTEABLE, V LA FORMA DE HA-­

CER LLEGAR ESE SATtSFACTOR EN FORMA EFICIENTE AL CONSUMIDOR". 

34 



2.2 ELEMENTOS QUE LA CONFORMAN 35 

SON "UCHOS LOS ELE"EHTOS QUE CONFORMAN A LA MERCADOTEC~lA, A -­

CONTlNUAClON ANALIZAREMOS CADA UNO DE ELLOS EN FORMA BREVE, DE A-­

CUERDO A LA CLASlFlCACION DEL MAESTRO ALFONSO AGUILAR ALVAREZ. 

2·2·~· IHVESTIGACION DE MERCADOS· 

PARA DEFINIR LA INVESTlGACION DE MERCADOS MENCIONARE LA DEL -

INSTITUTO BRITANICO DE AMINISTRACION; ft LA RECOLECCION OBJETIVA, 

REGISTRO V ANALISIS DE TODOS LOS HECHOS RELACIONADOS CON LOS 

PROBLE"AS DE INTERCAMBIO V VENTA DE BIENES V SERVICIOS DEL PRO-­

DUCTOR Al CONSUHIDORft. 

LA INVESTlGACION DE "ERCADOS SE PUEDE LLEVAR A CABO PARA CO-­

NOCER MUCHAS COSAS. MENCIONARE ALGUNAS DE ELLAS: 

- PARA SABER QUE PRODUCTO SE DEBE PRODUCIR. 

- CÁRACTERISTICAS DEL PRODUCTO. 

- USO QUE EL CONSUMIDOR HACE DEL PRODUCTO. 

- CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR DEL PRODUCTO. 

- SISTEMA Y VOLUMEN DE VENTAS QUE SE PUEDE REALIZAR. 

- CANAL DE DISTRIBUCION QUE SE PUEDE ESCOGER. 

- NOMBRE, ENVASE, EMPAQUE, ETIQUETA DEL PRODUCTO. 

- COMPETENCIA. 

- PUBLICIDAD ADECUADA. 

- SISTEMAS V PROCEDIMIENTOS DE LA EMPRESA SON ADECUADOS O NO. 

PROCEDIMIENTO EN INVESTIGACION DE MERCADOS· 
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1.- FORMULACION DEL PROBLEMA V OEFINICION DEL OBJETIVO. 

VER QUE SE QUIERE CONOCER POR KEDIO DE LA INVESTIGACION. 

2.- ~STABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO V TIEMPO PARA LA INVESTIGA--­

CION. 

FIJAR EL PRESUPUESTO CON QUE SE CUENTA PARA LA REALIZACION V 

TIEMPO HAXIHO PARA REALIZAR LA INVESTIGACION. 

J.- DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION. 

ESTO PUEDE SER POR CUESTIONARIOS REALIZADOS POR LA EMPRESA O 

POR DATOS QUE VA HAYAN SIDO APORTADOS. 

4.- DETERMINACION DE LA PDBLACION O UNIVERSO. 

ES EL TOTAL DE PERSONAS QUE INTERESAN PARA LA IHVESTIGACIDN. 

S.- DISEtD DE LA "UESTRA. 

ES UN PEQUEtO GRUPO QUE REPRESENTA Al TOTAL DE LA POBLACION 

V SERA EL ENTREVISTADO. 

6.- RECOLECCION DE DATOS. 

ESTO ES JUNTAR TODOS LOS DATOS RECOPILADOS POR LOS CUESTIO-­

NARIOS O POR LOS DATOS PRIMARIOS V SECUNDARIOS. 

7.- PROCESAMIENTO DE DATOS. 

SE PROCEDE A ORDENAR LOS DATOS OBTENIDOS Y TABULARLOS MANUAL 

O MECANICAMEHTE. 

8.- ANALISIS DE DATOS. 

DESPUES DE LA TABULACION, LOS DATOS SE MANEJAN CON ESTADISTI 

CAS V PORCENTAJES, PARA PODER INTERPRETARLOS 



9.- PRESENTACION DE LOS RESULTADOS. 

ESTO ES POR KEDIO DE UN INFORM~ ESCRITO PARA PROPORCIONAR 

LOS DATOS Y RESULTADOS ORGANIZADOS Y AYUDAR A TOMAR DECISIO­

NES A LOS INTERESADOS EN LA INVESTIGACION, METODOLOGIA V PRO 

CEDIKIENTOS SEGUIDOS V LAS CONCLUSIONES V RECOMENDACIONES -~ 

QUE AYUDEN A SOLUCIONAR EL PROBLEMA OBJETO DE LA INVESTIGA--

CION. 

2·2·2· iSTUDIOS ECONOMICOS PREVIOS· 

ESTOS ESTUDIOS SE LLEVAN A CABO PARA CONOCER EL PRECIO AL QUE 

SE PUEDE VENDER EL PRODUCTO O SERVICIO, NOS SIRVE TAMBIEN PARA -

VER SI ES COSTEABLEI PARA VER LA UTILIDAD QUE SE PUEDE OBTENER; 

PUNTO DE EQUILIBRIO EN EL QUE LA E"PRESA NO OBTIENE NI PE~DIDAS 

NI GANANCIAS Y DONDE PUEDEN OBTENER LOS "AXIMDS BENEFICIOS. 

SABE"DS QUE EL PRECIO EN EL "ERCADO DE UN PRODUCTO INFLUYE EN 

' 
SALARIOS, ALQUILER, INTERES Y UTILIDADES, ES DECIR, INFLUYE EN -

EL PRECIO QUE SE PAGA POR LOS FACTORES DE PRODUCCION: TRABAJO, -

TIERRA, CAPITAL Y CAPACIDAD DEL EMPRESARIO, ASI, EL PRECIO SE --

CONVIERTE EN UN REGULADOR BASICO DEL SISTE"A ECONOKICO TDTAL POR 

QUE PARTICIPA EN LA COLOCACION DE ESTOS RECURSOS. 

EL PRECIO SE DETE~"INA POR LA OFERTA Y LA DEMANDA; HAY PRODUC 

TOS O SERVICIOS QUE DOS O "AS EMPRESAS OFRECEN Y ENTONCES SE DA 

LA COMPETENCIA, LA CUAL PUEDE SER, PERFECTA. IMPERFECTA O NONOPO 

LID. RESPECTO A LA DEMANDA, ESTA PUEDE SER ELASTICA, INTERMEDIA 

E INELASTICA. 

37 



DE ACUERDO A ESTE ESTUDIO LA EMPRESA DEBERA SABER A QUE OFER­

TA V DEMANDA SE ENFRENTARA 7 PODER DETERMINAR ASI SU PRECIO DE -

VENTA. 

POR OTRA PARTE LA EMPRESA TAMBIEN OEBERA CONOCER sus cosros -
PARA VER SI LE CONVIENE PRODUCIR V VENDER AL PRECIO FIJADO V P~­

RA ESTO ES NECESARIO DETERMINAR EL COSTO POR UNIDAD. 

DESPUES SE HACE EL ESTUDIO POR MEDIO DE LA FORMULA DE PUNTO -

DE EQUILIBRIO, PARA SABER, LA UTILIDAD QUE SE PUEDA OBTENER V EL 

PUNTO EH DONDE NO TIEN~ PERDIDAS NI GANANCIAS. 

~.~.3. PLANEACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO· 

LA PLAHEACION DEL PRODUCTO INCLUYE TODAS LAS ACTIVIDADES QUE 

PERMITEN A LOS PRODUCTORES E INTERMEDIARIOS DETERMINAR LO QUE 

DEBERA CONFORMAR LA LINEA DE PRODUCTOS DE UNA COMPAIIA. 

EL DESARROLLO DEL PRODUCTO ABARCA LAS ACTIVIDADES TECNICAS DE 

~HVESTIGACION, IHGENIERlA V DISEIO DEL PRODUCTO, LO QUE IMPORTA 

ES LA INNOVACION O MEJORIA DEL MISMO DE LO CUAL SE ENCARGAN LOS 

DEPARTAMENTOS DE PRODUCCIOH, INGENIERIA E INVESTIGACIOH. -

EN OTRAS PALABRAS, LA PLANEACION V DESARROLLO DEL PRODUCTO -­

SON LAS ACTIVIDADES DIRIGIDAS A ADAPTAR EL PRODUCTO O SERVICIO A 

LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR. 

ES UN NOMBRE, TERMINO O SIMBOLO QUE IDENTIFIC~ A UN PRODUCTO 

38 
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O SERVICIO V LO DIFERENCIA DE LOS DE LA COMPETENCIA. 

UN NOHBRE DE MARCA CONSISTE EN PALABRAS, LETRAS Y/O NUHEROS -

QUE PUEDEN PRONUNCIARSE. 

UN SIMBOLO DE HARCA APARECE EN ESTA MISMA FORMA, DISEIO COLOR 

O LETRAS DISTINTIVAS. 

LAS MARCAS FACILITAN LA IDEHTIFICACIOH DE UH PRODUCTO O SERVI 

ero POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES V ASEGURAN TAHBIEN QUE ESTAN -

CONSIGUIENDO UH PRODUCTO DE IGUAL CALIDAD CUANDO COMPRAN DE NUE­

VO, 

LA SELECCION DE UN BUEN NOMBRE DE MARCA ES UNA TAREA MUY DIFI 

CIL PORQUE DEBE DE POSEER LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS: 

1.- HO VIOLAR LA PROTECCION LEGAL DE OTRA HARCA VA EXISTENTE. 

2.- SER FACIL DE PRONUNCIAR, ESCRIBIR Y RECORDAR. 

3.- SUGERIR ALGO ACERCA DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO. 

~.- SER DISTINTIVOS. 

S.- SER NOVEDOSA PARA PODERSE APLICAR A HUEVOS PRODUCTOS QUE­

SE AGREGUEN A LA LINEA DE PRODUCTOS. 

6.- TENER LOS REQUISITOS PARA SER REGISTRADO Y PROTEGIDO POR 

LAS LEYES. 

~-~·5· ENVASE 

ES LA PARTE QUE ENCIERRA A UH PRODUCTO PERO QUE NO FORMA PAR­

TE INTEGRAL DEL HISHO. 

El ENVASE DEBE SER: ECONOMICO, ATRACTIVO Y QUE SE ADAPTE AL -



PRODUCTO. 

EL ENVASADO ESTA MUY RELACIONADO CON EL ETIQUETADO V LAS MAR­

CAS, PUESTO QUE POR LO GENERAL, LA ETIQUETA APARECE EN El ENVASE 

V LA HARCA EN LA ETIQUETA. 

LAS RAZONES PARA ENVASAR EL PRODUCTO SON: 

- PROTEGERLO. 

- CONSERVARLO HIGIENICAMENTE. 

- FACILITAR SU MANEJO. 

- PREVENIR LA PERDIDA DE UNO O MAS INGREDIENTES DEL PRODUCTO. 

- PREVENIR LA AOULTERACION DEL PRODUCTO. 

- PARA SERVIR COMO ATRACTIVO DE VENTA, POR EJEMPLO: 

UN~UTOAPLICADOR O UN ENVASE PARA USO POSTERIOR. 

ES L6 QUE CUBRE A UN PRODUCTO, ENVASADO O NO, CON EL FIN DE -

ºQOTEGERLO EN SU RUTA DEL FABRICANTE, HASTA EL ULTIMO CONSUMIDOR 

Y ~N ALGUNOS CASOS, DURANTE SU VIDA CON EL USUARIO. 

2.2.7. ETIQUETA 

ES CUALQUIER MATERIAL QUE MUESTRA INFORMACION VERBAL EN CUAN­

TO AL PRODUCTO~ 

PUEDE FORMAR PARTE DEL ENVASE O.ESTAR COLOCADA DIRECTAMENTE -

EN EL PRODUCTO. 
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EXISTEN DIVERSOS TIPOS DE ETIQUETA, EL CUAL VARIARA SEGUN SU 

OBJETIVO: 

- DAR INSTRUCCIONES PARA EL USO DEL PRODUCTO. 

- "ENCIONAR INGREDIENTES DEL P~ODUCTO, 

- PRECIO MAXIMO DE VEHTA AL PUBLICO. 

- REGISTRO DE "ARCA. 

- FECHA DE CADUCIDAD. 

2·2·!· POLITICA DE PRECIOS EN LA VENTA DE LOS PRODUCTOS V SERVICIOS 

PARA LA DETERMINACION DE PRECIOS ES NECESARIO TAMBIEN FIJAR -

POLITICAS ESPECIFICAS CO"O LOS DESCUENTOS Y BONIFICACIONES: 

- DESCUENTO DE PRONTO PAGO, 

- DESCUENTOS POR CANTIDAD. 

- DESCUENTOS CO"ERCIALES. 

- DESCUENTO ESTACIONAL O DE TEMPORADA. 

- DESCUENTO POR INTROOUCCION DE UN PRODUCTO AL MERCADO. 

- DESCUENTOS POR ZONA GEOGRAFICA. 

2.2.,. GARANTIAS V SERVICIOS 

LA GARANTIA ES EL ACTO POR EL CUAL SE PROTEGE EL PRODUCTO --­

CONTRA ALGUN RIESGO DURANTE UH PERIODO DETERMINADO. 

EL SERVICIO ES LA AYUDA QUE DA EL FABRICANTE O CANAL DE DIS-­

TRIBUCION PARA LOGRAR QUE EL PRODUCTO SE MANTENGA E~ CONDICIONES 

OPTIMAS DE FUNCIONAMIENTO. 
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EL OTORGAMIENTO DE ESTAS GARANTIAS Y SERVICIOS AL PRODUCTO -- 42 

AYUDAN A LA VENTA DEL MISMO, A CREAR IMAGEN V PRESTIGIO POSITIVO 

A LA EMPRESA Y EH ALGUNOS CASOS SE PUEDE CONVERTIR EH UH INGRESO 

ADICIONAL, SIEMPRE Y CUANDO ESTA GARANTIA O SERVICIO NO SE HAYA 

INCLUIDO DENTRO DEL COSTO DEL PRODUCTO. 

GARANTIAS QUE GENERALMENTE SE OFRECEN: 

- MODIFICACIONE~ PARA QUE EL PRODUCTO FUNCIONE MEJOR, 

- SUSTlTUCION DEL ARTICULO POR OTRO IGUAL. 

- REPARACIOH GRATUITA DE~ ARTICULO, 

SERVICIOS QUE GENERALMENTE SE OFRECEN: 

- CONTRATOS PARA INSTALACION. 

- CURSOS DE ADIESTRAMIENTO PARA QUE EL USUARIO MANEJE MEJOR EL -

PRODUCTO ADQUIRIDO. 

- TRANSPORTE GRATUITO DEL ARTICULO. 

2·2·10 FUERZA DE VENTAS 

LAS VENTAS SON LA FUNCION HAS IMPORTANTE DE LA MERCADOTECNIA 

V PARA PONER EN CONTACTO EL PRODUCTO CON EL CLIENTE, ES NECESA-­

RIO CREAR LA FUERZA DE VENTAS. 

EN PRIMER LUGAR SE DEBE PLANEAR EL DEPARTAMENTO DE VENTAS CON 

SUS ETAPAS NECESARIAS, LAS CUALES SON1 

- ESTABLECIMIENTO DEL PLAN O PLANES A REALIZAR. 

- ESTAB.LECIMIENTO OE LOS PROCEDIMIENTOS NECESARIOS A SEGUIR. 

- FIJACION DE PROGRAMAS V POLITlCAS DEL MISMO DEPARTAMENTO, 



EN SEGUNDO LUGAR LA ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO. 

- ESTRUCTURACION. 

- CONOCIMIENTO DE LAS ACTIVIDADES QUE SE REALIZARAN. 

- CUALIDADES QUE DEBERAN REUNIR LOS INTEGRANTES. 

- NIVELES JERARQUICOS QUE SE DEBERAN FORMAR. 

- OBLIGACIONES, AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD DE CADA INTEGRANTE -

DEL DEPARTAMENTO. 

EN TERCER LUGAR LA INTEGRAClON DEL DEPARTAMENTO. 

- RECLUTAMIENTO: ES LA BUSQUEDA DE PERSONAS ADECUADAS PARA EL -­

PUESTO, EL CUAL SE DEBE DE DF.SCRIBIR DETALLADA­

MENTE. ESTE PUNBTO SE LLEVA A CABO POR MEDIO DE 

FUENTES INTERNAS, C BOLSA DE TRABAJO, INTERCAM­

BIO CON OTRAS EMPRESAS, ETC.> FUENTES EXTERNAS 

C PERIODICO, COLEGIOS, ASOCIACIONES, ETC.> 

SELECCION: EXISTEN "UCHAS HERRAMIENTAS DE SELECCION DISPONI-­

BLES PARA ESCOGER AL O A LOS CANDIDATOS IDONEOS -­

PARA EL PUESTO REQUERIDO. 

ESTAS HERRA~IENTAS SON1 

- ENTREVISTAS 

- REFERENCIAS 

- PRUEBAS PSICOMETRICAS 

- EXA"ENES FISICOS 

INDUCCtON: ES LA ETAPA EN LA QUE SE INTRODUCE AL AMBIENTE --­

INTERNO DE L~ EMPRESA AL O A LOS VENDEDORES QUE SE 
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CONTRATAN, ESTO ES, SE LES PRESENTA A SUS JEFES -­

INMEDIATOS, A SUS CQHPA•ERDS DE TRABAJO, SE LE DAN 

DETALLES DE SUS LABORES, SE LE MUESTRA EL MANUAL -

DE ORGANIZACION, LOS NIVELES DE AUTORIDAD, ETC. 

EXISTE A MENUDO, DESATENCION A ESTA ETAPA DE INTEGRACION1 LA 

CUAL ES SUMANTE IMPORTANTE PARA EL BUEN DESEMPEID DEL PERSONAL. 

- DESARROLLOi CONSISTE EN ESTIMULAR LAS CUALIDADES INNATAS DEL -

INDIVIDUO A TRAVES DE UN PROGRAMA DE ENTRENAMIENTO 

LA CAPACITACION SE PUEDE DAR EN TRES NIVELES! 

- VENDEDORES: TECNICAS DE VENTAS¡ COMO ORGANIZAR SUS ENTREVISTAS 

DE VENTAS¡ POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS DE LA EMPRE­

SA, RESPECTO A LAS VENTAS, ETC. 

- SUPERVISORES: ADEMAS DE LAS ANTERIORES, DIRECCION Y MANEJO DE 

PERSONAL DE VENTAS, HOTIVACION, ETC. 

- EJECUTIVOS: DESARROLLO DE ·su CREATIVIDAD E INGENIO¡ HETOOOS DE 

VENTASI ESTO A TRAVES DE CURSOS, REVISTAS, ESPECIA 

LlZADAS O TRATO CON OTROS EJECUTIVOS. 

~·~·11 CANALES DE DISTRIBUCION 

SON LOS MEDIOS POR LOS CUALES, UNA EMPRESA DISTRIBUYE SUS --­

PRODUCTOS O SERVICIOS HACIA EL CONSUMIDOR FINAL. 

EXISTEN UNA VARIEDAD DE CANALES ENTRE LOS CUALES SE ENCUEN--­

TRAN LOS SIGUIENTES. 



- "AVDRIS1AS: SON COMERCIANTES QUE VENDEN • AL POR MAYOR• PARA -

LOS QUE TIENEN EL PROPOSITO DE REVENDER O PROPOSI­

TOS CO"ERCIALES. 

CUENTAN CON SU PROPIA FUERZA DE VENTAS, REALIZAN -

PROMOCIONES, CAMPAtAS PUBLICITARIAS V TIENEN CAPA­

CIDAD PARA OTORGAR CREDITO. 

ESTE TIPO DE MAYORISTAS ADQUIEREN LA POSESION DE -

LA HERCANCIA. 

EXISTE OTRO TIPO DE ~AVORISTAS QUE NO ADQUIEREN LA POSESION -

DE LA MERCANCIA Y ESTOS SON LOS AGENTES V CORREDORES, LOS CUALES 

NEGOCIAN LA COMPRA O VENTA DE LAS MERCANCIAS DE SUS REPRESENTA-­

DOS. 

TA"BIEN PUEDEN SER CONSIDERADOS MAYORISTAS, LAS SUCURSALES -­

QUE ESTABLECEN LOS PROPIOS FABRICANTES PARA LA VENTA AL MAYOREO 

DE SUS PRODUCTOS. 

- MINORISTAS: SON CO"ERCIANT~5 INDEPENDIENTES QUE VENDEN • AL -­

POR MENOR•. es DECIR. VENDEN DIRECTAMENTE AL PUBLI 

ca CONSUMIDOR. 

ES EL ESLABON FINAL DE LA CADENA DISTRIBUTIVA DE -

LOS BIENES O SERVICIOS. 

EXESTEN TAMBIEN COMERCIOS DE VENTA AL PUBLICO, -­

PROPIEDAD DEL FABRICANTE. 

SE PUEDEN ESCOGER LAS SIGUIENTES FORMAS DE HACER LLEGAR EL -­

PRODUCTO AL CONSUMIDOR, LAS CUALES SE MUESTRAN EN LA SIGUIENTE -

GRAFICAI 
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MINORISTA 

PRODUCTORES DE 

·BIENES 

COHE RC 1 ANTE 

MAYORISTA 

MINORISTA 

CONSUMIDORES 

FINALES 

AGENTES 

MINORISTA 

AGENTES 

COMERCIANTE 

HAYOl\ISTA 

MINORISTA 



P_ARA SELECCIONAR A LOS DISTRIBLIIDORES DE LOS BIENES SE DEBE -

DE BASAR EN LOS PATRONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, NATURALEZA -­

DEL PRODUCTO, CARACTERISTICAS DEL CANAL Y EN LA EMPRESA MISMA, -

COSTO FINAL DEL PRODUCTO. 

TAMBIEN SE DEBEN DE CONSIDERAR LOS SIGUIENTES ASPECTOS! 

- EL CANAL DEBERA SATISFACER LOS OBJETIVOS DEL PROGRAMA DE MER-­

CADOTECNIA DE LA EMPRESA Y CONOCER SUS POLITICAS. 

- LOS CANALES DEBEN PERMITIR QUE LA EMPRESA TENGA UNA DETERMINA­

DA PARTICIPACION EN EL MERCADO. 

- LOS CANALES DEBEN SER FLEXIBLES PARA QUE UNO NO SATURE AL OTRO 

- LOS CANALES DESEADOS PUEDE QUE NO ESTEN DISPONIBLES PARA MANE­

JAR LOS PRODUCTOS DE LA EMPRF.SA. 

- SE DEBE DE MANTENER CONTROL CON LOS CANALES. 

- S~ DEBE COOPERAR CON LOS CANALES RESPECTO A PROBLEMAS DE TIPO 

FINANCIERO, TECNICO, ADMINISTRATIVO, ETC. 

- DISPOSICIONES LEGALES AL RESPECTO. 

~.~.~~ TRANSPORTACION 

SE DEBERAN ESTABLECER POLITICAS DE TRANSPORTE DE LA HERCANCIA 

Y ANALIZAR LAS VENTAJAS V DESVENTAJAS DE CADA UNO DE LOS MEDIOS 

QUE SE PUEDEN ADOPTAR, PARA ASI ESCOGER CUAL ES EL HAS ADECUADO.· 



LOS MEDIOS DE DIFUSION QUE UTILIZA LA PUBLICIDAD PARA EL LO-­

GRO DE SUS OBJETIVOS SONI 

. - ANUNCIOS EN TELEVISION Y RADIO 

- ANUNCIOS EN CINE 

- ANUNCIOS ESPECTACULARES 

- ANUNCIOS EN PERIODICOS Y REVISTAS 

- LETREROS EN TIENDAS 

- OBJETOS UTILES QUE INCLUYAN EL NOMBRE DEL COMERCIANTE. 

EL EXITO DE UNA CAHPAtA PUBLICITARIA DEPENDE DE HUCHOS FACTO­

RES, PERO SIEMPRE DEBE PARTIRSE DE UN PROFUNDO CONOCIMIENTO DE -

NUESTRO PRODUCTO, DE SU COMPETENCIA, Y DE SUS CONSUMIDORES POTEN 

CIALES, PUESTO QUE CON ELLO PODEMOS DETERMINAR LOS MEDIOS Y MATE 

RIAL A UTILIZAR, LA DlSTRIBUCION DEL PRESUPUESTO, EL TIPO, TEMA 

Y DURACION DE LA CAHPAIA. 

LA PUBLICIDAD ESTA CLASIFICADA EN PUBLICIDAD DEL PRODUCTO Y -

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL. 

LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO ES LA QUE ESTIMULA AL CONSUMIDOR A 

LA ADQUISICIOH DEL PRODUCTO. ESTA A SU VEZ SE SUBDIVIDE EN ----­

ACCION DIRECTA Y ACCION INDIRECTA. 

LA PRIMERA BUSCA UNA RESPUESTA RAPIDA AL ANUNCIO, ES DECIR. -

QUE EL CONSUMIDOR SOLICITE EN EL MOMENTO EL PRODUCTO. 

LA SEGUNDA ESTA PLANEADA PARA ESTIMULAR LA DEMANDA EN UN 

LAPSO DE TIEMPO. 

LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL AYUDA MAS BIEN A FOMENTAR IMAGEN 

Y PRESTIGIO DE LA COMPAtIA HACIA EL PUBLICO, 



LOS MEDIOS QU~ SE PUEDEN UTILIZAR PARA EL TRANSPORTE DE LAS -

MERCANCIAS A LOS DISTRIBUIDORES O CONSUMIDORES SON LOS SIGUIEN-­

TESI 

- TERRESTRE• AUTOTRANSPORT~S Y FERROCARRIL 

- MARITIMOS: BARCO 

- AEREOS1 AVIONES 

2·~·~3 PUBLICIDAD 

PODEMOS DEFINIR A LA PUBLICIDAD COMO TODAS LAS ACTIVIDADES 

INVOLUCRADAS EN LA PRESENTACION DE UN MENSAJE ORAL Y/O VISUAL 

TRANSMITIDO A TRAVES DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION, QUE 

SE DIRIGEN A LOS CONSUMIDORES POTENCIALES DE UN PRODUCTO O SERVI 

CIO, CON EL OBJETO DE INFORMARLOS E INDUCIRLOS A ADQUIRIRLO. 

ESTE MENSAJE, LLAMADO ANUNCIO ES PAGADO POR UN PATROCINADOR -

IDENTIFICADO. · 

ESTE PATROCINADOR Es.IDENTIFICADO EH FORMA ABIERTA EN EL ANUN 

CIO. 

ES IMPORTANTE ESTABLECER LA DIFERENCIA ENTRE PROPAGANDA Y PU­

BLICIDAD. 

PROPAGANDA ES UNA COMUNICACION IMPERSONAL DIRIGIDA A UNA 

AUDIENCIA A TRAVES DE DIFERENTES MEDIOS, A FIN DE PRESENTAR Y -­

PROMOVER IDEAS. 

LA PUBLICIDAD LO QUE TRATA ES DE AYUDAR A LA VENTA DE UN PRO­

DUCTO. 
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LA PUBLICIDAD SE PUEDE EFECTUAR A TRAVES DE AGENCIAS PUBLICI­

TARIAS O DE UN DEPARTAMENTO ESPECIFiCO DE LA EMPRESA. 

es ACONSEJABLE SOLIClTAR LOS SERVICIOS DE LAS AGENCIAS DE PU­

.BLICIDAD. PUESTO QUE CUENTAN CON LOS MEDIOS NECESARIOS PARA ---­

CREAR ANUNCIOS Y SUGERIR IDEAS O CARACTERISTICAS DESTACABLES DEL 

PRODUCTO. 

a.~·14 PROMOCIONES DE VENTAS 

UNA ~EFINICION ACERTADA ES LA QUE NOS DA EL LIC. GERARDO HITZ 

EN SU TESIS w LA GERENCIA DE MARCAw V DICEt 

w LA PROHOCION DE VENTAS ES UN CONJUNTO DE ACTIVIDADES MERCA­

DOTECNICAS· TENDIENTES A FOHENTAR EL CONSUMO DE DETERMINADOS PRO­

DUCTOS O SERVICIOS, HACIENDO CONTACTO DIRECTO CON GRUPOS ESPECI­

FICOS DE CLIENTES REALES Y POTENCIALES A TRAVES DE ESTIMULOS PER 

SONALES O IMPRESOS, CON ALICIENTES ECONOMICOS, FISICOS, PSICOLO­

GICOS. V DE EFICACIA, REALIZADOS EN FORMA HO PERMANENTew, 

EJEMPLOS DE ESTIMULOSt 

- ECONOMICOS: DESCUENTOS, BONIFICACIONES, RIFAS V CONCURSOS. 

- FISICOSI OBSEQUIOS Y PREMIOS 

- PSICOLOGICOS: EXCLUSIVIUAD 

- EFICACIA: DEMOSTRACIONES, APLICACIONES, MUESTRAS. 

LO QUE HARCA LA DIFEREHCIA CON LA PUBLICIDAD ES QUE ESTAS AC­

TIVIDADES SE REALIZAN EN EL PUNTO DE VENTA V EN CONTACTO DIRECTO 



CON EL CONSUMIDOR. 

~·2·15 RELACIONES PUBLICAS 

SON TODAS LAS ACTIVIDA~ES QUE SE DESARROLLAN PARA INFLUIR PO­

SITIVAMENTE SOBRE LOS PUBLICOS DE LA EMPRESA. LAS RELACIONES PU­

BLICAS TIENEN UNA GRAN IMPORTANCIAI 

As PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS DE IMA~EN ESTABLECIDOS 

B• PARA QUE LOS MENSAJES DE LA EMPRESA TENGAN MAYOR CREDIBILIDAD 

es PARA CREAR CONCIENCIA DE LOS PRODUCTOS QUE VENDE LA EMPRESA 

DEBEN SER CONSTANTES PUESTO QUE CON El TIEMPO ES COMO SE FOR­

"A LA IMAGEN DESEADA, ADEMAS DEBE HABER ORGANIZACION Y ARMONIA -

EN LA EMPRESA DADO QUE SI SE QUIERE PROYECTAR UNA BUENA IMAGEN, 

NO SE. PODRA LOGRAR SIN QUE ESTO SE CUMPLA. 

ESTA IMAGEN PRETENDIDA ES HACIA EL GOBIERNO; LOS MEDIOS DE ca 

HUNICACIONl.LAS ASOCIACIONES COMERCIALES E INDUSTRIALES, AL PU-­

BLICO EN GENERAL. 
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LAS RELACIONES PUBLICAS SON EL VEHICULO IDEAL PARA QUE LOS -- · 

NEGOCIOS CONTRIBUYAN AL BIENESTAR PUBLICO, 



2.3. LA INUESTIGRCIDN DE OPERACIONES Y LA MERCADOTECNIA. 

LA INVESTIGACION DE OPERACIONES SE DEFINE COMO LA UTILIZACION -

DE UN METOOO PLANEADO A FIN DE REPRESENTAR LAS RELACIONES FUNCIONA 

LES COMPLEJAS COMO MODELOS MATEMATICOS PARA PROPORCIONAR UNA BASE-

CUANTITATIVA EN LA TOMA DE DECISIONES Y DESCUBkIR NUEVOS PROBLEMAS 

PARA SU ANALISIS CUANTITATIVO. 

ES UN INSTRUMENTO DISEIADO PARA AUMENTAR LA EFECTIVIDAD DE LAS 

DECISIONES ADMINISTRATIVAS. 

2·3·1· TECNICAS DE I·O· APLICABLES A LA MERCADOTECNIA· 

Al ANALISIS DE MARKOV 

ESTA ES UNA FORMA DE ANALIZAR EL MOVIMIENTO DE UNA VARIABLE, 

A FIN DE PRONOSTICAR EL MOVIMIENTO FUTURO DE LA MISMA. 

EN MERCADOTECNIA SE UTILIZA PARA EXAMINAR Y PRONOSTICAR EL -­

COMPORTAMIENTO DE LOS CLifNTES CON RESPECTO A SEGUIR SIEMPRE A -

UNA MARCA Y SUS FORMAS DE CAMBIO A OTRAS. 

Bl PROGRAMACION HATEHATICA 

CONSISTE EN ·OPTIMIZAR UNA FUNCION DENTRO DE UNOS PARAMETROS, 

CUALQUIER SERIE DE VARIABLES INTERRELACIONADAS. 

DENTRO DE ESTA TECNICA SE INCLUYEN LA PROGRAMACION LINEAL, NO 

LINEAL Y· DINAMICA. 
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Cl ESTADISTrCA 

ESTA TECNICA ES DE GRAN APLICACIOH EH LA INVESTIGACION DE HER 

CADOS PARA ESTABLECER PROMEDIOS DE CONSUMIDORES DE UN PRODUCTO; 

LA POBLACION V UNIVERSO OBJETO DE LA INVESTIGACION, PROBABILIDA­

DES, ETC. 

Dl SIMULACION 

ES UNA TECNICA CUANTITATIVA QUE SE EMPLEA PARA EVALUAR CURS1S 

ALTERNATIVOS DE ACCION, BASADA EH HECHOS V SUPOSICIONES CON UN -

MODELO MATEMATICO DE COMPUTADORA, A FIN DE REPRESENTAR LA TOMA -

REAL DE 11ECISIONES EN CONDICIONES DE INCERTIDUMBRE, 

LOS JUEGOS OPERACIONALES V EL ANALISIS DE MONTECARLO SON METO 

DOS DE SIMULACION V EN LA MERCADOTECNIA SON USADOS PARA PRONOSTI 

CAR LA REACCIOH DE LOS CONSUMIDORES A LOS NUEVOS PRODUCTOS! PAR­

TICIPACION EN EL MERCADO QUE SE ESPERA DE LOS NUE~OS PRODUCTOSI 

SISTEMA DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA, ETC. 

El TEORIA DE COLAS. 

EH ESTA TECHICA SE ESTABLECE PRIORIDAD PARA LAS UNIDADES QUE 

ARRIBAN A UN PUNTO DETERMINADO, PONDERANDO COSTOS DE ESPERA CON 

LOS COSTOS QUE REPRESENTAN EL PROPORCIONAR LOS SERVICIOS REQUERI 

DOS, 

Fl TEORIA DE JUEGOS 

ES UNA TECNICA PARA DECIDIR CUAL ESTRATEGIA ES LA HAS INDICA-
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DA EN CONDICIONES DE COMPETENCIA Y ESTAS SE PUEDEN PRONOSTICAR -

CON PRECISION. 

CONCLUYENDO SE PUEDE DECIR QUE LA INVESTIGACION DE OPERACIO-­

NES es UNA HERRAMIENTA EFECTIVA PARA TOMAR LAS DECISIONES DE --­

MERCADOTECNIA SOBRE UNA BASE CUANTITATIVA Y NO INTUITIVA COMO SE 

HA VENIDO HACIENDO ANTERIORMENTE EN LA MAVOR!A DE LAS EMPRESAS. 



CAPITULO 111 

PLRNEACION DE MERCADOTECNIA 



J.1 DEFINICIDN1 

EN LOS CAPITULOS ANTERIORES HEMOS VISTO LOS DOS ASPECTOS IMPLI­

CADOS F.N ESTE CAPITULO. 

AHORA BIEN, PODEMOS PARTIR DE ESTOS DOS PUNTOS PARA FORMAR UNA 

DEFINICION DE PLANEACION DE MERCADOTECNIA. 

"ES LA DETERHINACION DEL CURSO DE ACCION QUE HABRA DE SEGUIRSE, -­

ASI COMO LOS PRINCIPIOS V LA SECUENCIA DE OPERACIONES NECESARIAS -

QUE HABRAN DE SER OBSERVADAS EN LA REALIZAClON DE LAS ACTIVIDADES­

V TECNICAS QUE NOS DETERMINAN QUE SATISFACTORES DEBEMOS PRODUCIR V 

LA MEJOR MANERA DE COLOCARLOS EN EL MERCADO, DESDE EL PUNTO DE --­

VISTA DE ECONOHIA V EFICIENCIA, FIJANDO TIEMPOS, UNIDADES, ETC., -

INDISPENSABLES PARA SU LOGRO". 

LA FORHULACION DE UN PLAN A SEGUIR, IMPLICA QUE CUMPLA CON LOS­

PRINCIPIOS BASICOS DE PLANEACION Y QUE SON LOS SIGUIENTES: 

~¡ FRE~ISION1 CONSISTE EN LA FIJACION CLARA V PRECISA DE LOS PLA-­

NES. ESTO ES, NO DEBE HABER· PUNTOS CONFUSOS O CONTRADICTORIOS -

QUE PUEDAN DAR LUGAR A HALAS INTERPRETACIONES. 

ESTE PRINCIPIO NO SE CUMPLE CUANDO LOS OBJETIVOS NO SON BIEN 

DEFINIDOS, V POR CONSECUENCIA EL PLAN NO ESTA BIEN DIRIGIDO O ADAP 

TADO Y LOGICAHENTE CONFUSO. 

B> FLEXIBILIDAD! LOS PLANES POR HUY BIEN ELABORADOS QUE ESTEN ---­

SIEMPRE ESTAN SUJETOS A CONTINGENCIAS IMPREVISIBLES. 
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ESTE PRINCIPIO PROCURA ESTABLECER ~UE LOS PLANES ESTEN EN 

CONDICIONES DE SOPORTAR TALES CONTINGENCIAS SIN PERDER NUNCA SU 

SENTIDO ORIGINAL, O SEA, QUE EL HECHO DE ACEPTAR VARIACIONES 

LIGERAS V ?ASAJERAS NO DEBE DESVIRTUAR SU POSICION ~NICIAL. 

Cl UNIDAD! LOS PLANES QUE SE ELABORA~ OEBERAN SER DE TAL NATURALE­

ZA QUE PUEDA DECIRSE QUE EXISTE UN PLAN PARA CADA FUNCION V QUE 

HAY UNA ADECUADA COORDINACION ENTRE ELLOS. 

OTRA DEFINICION ACERTADA DE PLANEACION DE MERCADOTECNIA ES -

LA QUE NOS DA EL DR. OCTAVIO AGUIRRE MORA EN SU LIBRO PLANEA--­

CION CORPORATIVA PARA LA EMPRESA MEXICANA LA CUAL DICEz 

"LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA ES LA TECNICA QUE TIENE LA FI-­

NAL IDAD DE CONOCER EN EL PRESENTE EL FUTURO DE LA EMPRESA, RES­

PECTO A LA PARTICIPACION EN EL MERCADO, VOLUMEN DE VENTAS V NI­

VELES DE PRECIOS DE SUS PRODUCTOS". 

ESTOS TRES PUNTOS, IMPLICAN TRES PROCESOS A SEGUIR1 

- FIJACION DE OBJETIVOS 

- DEFINICION DE TACTICAS 

- FORMULACION DE PROGRAMAS 
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3.2 IMPDRTRNCIR 57 

LOS CONSTANTES CAMBIOS QUE EXISTEN EN EL MEDIO AMBIENTE ECONO-­

MICO, SOCIAL, POLITICO V TECNOLOGICO, EN GUSTOS V PREFERENCIAS DE­

LOS CONSUMIDORES, OBLIGAN A LA EMPRESA A MANTENERSE AL DIA Y POR 

CONSECUENCIA A PLANEAR EN FORMA ADECUADA PARA PODER REALIZAR CUAL­

QUIER PROYECCION, PREVER LAS CONDICIONES DEL MERCADO EN QUE PARTI­

CIPA, CREAR NUEVOS PRODUCTOS Y RETIRAR OTROS PARA ESTA~ SIEMPRE A­

LA VANGUARDIA. 

ES IMPORTANTE TAMBIEN PORQUE APORTA BENEF¡CIOS TALES COMO: 

- PERMITE VISUALIZAR LOS PROBLEMAS QUE LA EMPRESA TEHDRA QUE EN--­

FRENTAR. 

- EXISTE UNA COORDINACION DE LOS DEPARTAMENTOS CON LO QUE SE LO--­

GRARA OBTENER ACCIONES CERTERAS. 

- PERMITE LA REVISION Y El CONTROL Y CON ELLO UNA RETROALIMENTA- -

CION QUE SIRVA DE BASE A PLANES MAS ATINADOS. 

- PRECISA LA AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD. 

- PERMITE UNA MEJOR AFINACION DE POLITICAS V OBJETIVOS. 

- PERMITE APROBACIONES PRESUPUESTALES. 

UNA PLANEACION ADECUADA OE LAS DIVERSAS ACTIVIDADES DE MERCADO­

TECNIA, PERMITIRA QUE ~L CONSUMIDOR ADQUIERA EL PRODUCTO A UN BAJO 

PRECIO, CON BUENA CALIDAD Y CON UN MINIMO DE ESFUERZO. 



58 

A TRAVES DE INVESTIGACIONES LA MERCADOTECNIA SE PERCATA DE LA -

DIVERSIDAD DE NECESIDADES Y TRATA DE SATISFACERLAS EN LA "EDIDA DE 

SUS POSIBILIDADES, Y CON ESTO LOGRA UN BENEFICIO PARA EL CONSU"I-­

DOR Y PARA LA EMPRESA MIS"A; AL DAR LA OPORTUNIDAD DE TENER POSI-­

CION EN EL HERCADO, VOLUMEN DE VENTAS Y POR CONSECUENCIA "AYORES -

UTILIDADES. 



3.3 REQUERIMIENTOS PARA PLANEAR EN MERCADOTECNIA 59 

PARA LLEVAR A CABO LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA ES NECESARIO 

CONTAR CON UNA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ADECUADA, VA QUE LA PLA-­

NEACION PRECISA AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD V COORDINA A LOS DIFE­

RENTES DEPARTAMENTOS INVOLUCRADOS EN LA ACTIVIDAD DE MERCADOTECNIA 

DEBEN DE oXISTIR TAMBIEH SISTE"AS DE INFDRHACION CONFIABLES, EL 

PROBLEMA NO ES LA FALTA DE INFORHACION SINO ~A .ABUNDANCIA DE LA 

HISHA. 

DESPUES DE QUE SE C~rÉNbA LA INFORHACION SIN IMPORTAR CUAL SEA­

LA FUENTE SE PROCEDERA A ENSAHBLARLA, INTERPRETARLA V ANALIZARLA. 

EL SR. GEORGE DOHINr.UEZ EN SU LIBRO •LA GERENCIA DE HARCA• NOS­

PRESENTA EL PROCESO DE SELECCION DE DATOS DE INFOR"ACION, EL CUAL 

SEGUIRA LOS 4 PASOS SIGUIENTES! 

1.- REVISAR LOS DATOS EXISTENTES EN LA COHPAIIA CON RESPECTO AL 

PRODUCTO, AL MERCADO, AL INDICADOR GENERAL Y A LOS FACTORES DE 

SENSIBILIDAD DE LOS NEGOCIOS, RELACIONADOS CON LOS NEGOCIOS V 

PRODUCTOS EXISTENTES DE LA CO"PAIIA, NEGOCIOS Y PRODUCTOS PLA­

NEADOS V MERCADOS ACTUALES Y FUTUROS. ADEMAS, REVISAR LOS PLA­

NES PREVIOS O LA EXPERIENCIA DE PLANEACION, CAPACIDADES INTER­

NAS V EXTERNAS V PRESUPUESTO DE PLANEACION. 

2.- DETERHINAR HASTA DONDE SEA POSIBLE LOS INDICADORES Y FACTORES 

DE SENSIBILIDAD QUE AFECTAN LOS NEGOCIOS, EL MERCADO, EL PRO-­

DUCTO Y LA PLANEACION. 



3.- LOCALIZAR LOS DATOS RELATIVOS A LOS FACTORES INTERNOS V EXTER­

NOS (PROPORCIONALES A LOS DATOS>. 

4.- CONSERVAR TODOS LOS DATOS DESARROLLADOS PARA REFERENCIA DURAN­

TE LA PLANEACIOH, REFERENCIA A LA PLANEACIOH FUTURA, DESARRO-­

LLO DEL BANCO DE DATOS DE PLANEACION V SU USO EN OTRAS SITUA-­

CIONES ADMINISTRATIVAS O DE INFORMACION. 

EN LOS PASOS AHT.RIORES, HAY DOS ASPECTOS IMPORTANTES! 

- EL PRESUPUESTO DE PLAHEACION.- HAV COSTOS DIRE~TOS E INDIRECTOS 

V AL BUSCAR INFORHACION DE PLAHEACION, HABRA QUE REVISAR ESE 

FACTOR DE COSTOS, PORQUE UNA DE LAS FASES HAS COSTOSAS DE LA 

PLANEACION, ES LA OBTENC(OH DE INFORMACION DE PLANEACION. 

- EL BANCO DE DATOS DE PLAHEACION.- A HENOS QUE SE DESARROLLE AL-­

GUN PROCEDI"IENTO, VA SEA MANUAL O DE COMPUTADORA, PARA CONSER-­

YAR LOS DATOS DE PLAHEACIOH EH UN BANCO DE IHFORMACION HABAA UNA 

GRAN DUPLICACION DE ESFUERZO EH LOS AIOS SIGUIENTES. El DESARRO­

LLO DE REQUISITOS SEPARADOS DE DATOS V DE UN BANCO DE DATOS DE -

PLAHEACION EVITARA TODO ESE ESFUERZO. 

ADE"AS, PUEDE INCORPORARSE A OTROS SISTEMAS DE INFORMACIOH, V -­

SERVIR COHO COHPOHENTE'EH LAS OPERACIONES DE REVISION V TAHBIEN 

PUEDE USARSE COMO FUENTE PARA OTR05 DOCUMENTOS E INFORMES. 

OTRO REQUERI~IEHTO DE PLANEACION ES LA ADECUACION CONTINUA DE -

LOS PLANES DESARROLLADOS, ESTO ES, MODIFICARLOS DE ACUERDO A LOS -

CAMBIOS QUE SE SUCITEN. 
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HAY QUE TOMAR EN CUENTA QUE LOS PLANES DEBEN DE FORMULARSE POR­

ESCRITO, P.ARA QUE LOS PODAMOS TOMAR COMO BASE PARA LA RETROALIMEN­

TACION. 

EL PUNTO PRINCIPAL PARA LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA ES LA -­

EVALUACION Y PRONOSTICO DE LA DEMANDA DEL MERCADO. 

EL PRONOSTICO DE VENTAS ES LA CIFRA QUE se NECESITA DEBIDO A -­

QUE ES LA BASE DE TODOS LOS PRESUPUESTOS Y OPERACIONES DE LA EM---

PRESA 

PUESTO QUE LOS PRONOSTICOS ESTAN IMPLICITCS EN LA PLANEACION, -

LAS METAS Y LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA, DEBEN SER ESTABLECI­

DAS ANTES DE QUE SE HAGA UN PRONOSTICO DE VENTAS. 

EXISTEN DIFERENTES METODOS PARA ENFOCAR UN PRONOSTICO DE VENTAS 

El USO DE ESTOS ENFOQUES DEPENDE DE LA NATURALEZA DE LA EMPRESA, -

LOS PRODUCTOS QUE FABRICA, SUS RECURSOS, LOS SISTEMAS DE INFORMA-­

CION QUE EMPLEA Y LA FILOSCFIA DE SU ADMINISTRACION. 

ALGUNOS PROCEDIMIENTOS DE PRONOSTICO SON SIMPLES y PUEDEN se- -
GUIRSE EN FORMA MECANICA Y SISTEMATICA, EMPLEANDO UN POCO DE IN- -

TUICION. OTROS ENFOQUES, EN FASES DE COMPETENCIA DINAMICA PARA - -

PRODUCTOS SIMILARES Y SUBSTITUTOS, SON DE NECESIDADES MENOS SISTE­

MATICAS V MAS INTUITIVAS. 

A) ANALISIS DE FACTORES DE MERCADO. 

ESTE METODO SE BASA EN QUE LAS VENTAS FUTURAS DE UN PRODUCTO -

DEPENDEN DEL COMPORTAMIENTO DE CIERTOS FACTORES RELACIONADOS 
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CON. LA ~EMANDA DEL MERCADO PARA EL PRODUCTO. SI PODEMOS DETER-­

MINAR CUALES SON ESTOS FACTORES FUlUROS Y MEDIR SU RELACION CON 

LA ACTIVIDAD DE VENTAS, PODREMOS PRONOSTICAR SUS VENTAS FUTURAS 

SIMPLEMENTE A TRAVES DEL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DE ESTOS -­

FACTORES. 

LOS FACTORES DEL MERCADO PUEDEN SER - DE ACUERDO AL PRODUC-­

TO - INDICADORES QUE SE RELACIONEN CON EL USO DEL MISMO. 

·POR EJEMPLO TENEMOS: 

PRODUCTO 

1.- NEUMATICOS PARA AUTOMOVIL 

2.- THERMO-PLANCHAS-TRANSFER 

PARA ESTAMPADO DE PLAYERAS 

e) ANALISIS DE INDICADORES ECONOMICos. 

FACTOR DE MERCADO 

- NO. DE AUTOMOVILES EN 

CIRCULACIOH. 

- VIDA DE USO DEL AUTOMO 

VIL. 

- ETC. 

- NO. DE PERSONAS QUE -­

USAN PLAYERAS ~STAMPA­

DAS. 

- FABRICANTES DE PLAYE-­

RAS ESTAMPADAS 

- VIDA DE USO DE LAS - -

PLANCHAS. 

- ETC. 
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ESTE METODO DE PRONOSTICO ES EL SIMPLE PROCESO DE CORRELACIONAR 

LAS VENTAS OE CIERTOS PRODUCTOS CON INDICES DE ACTIVIDADES ECO­

NOMICAS E INDUSTRIALES, TALES COMO• 

- INGRESO PERSONAL 

- INGRESO NACIONAL BRUTO 

- PRODUCTO NACIONAL BRUTO 

- PRODUCCION INDUSTRIAL 

- PRDDUCCION DE ACERO 

- PRECIOS DE ARTICULO$ AL POR MAVDR 

- PRECIOS AL CONSUMIDOR 

- PODER DE COMPRA. 

c.) VENTAS PASADAS• 

ESTE METDDD SE BASA EN LA ESTlMACION TOTAL DE LAS VENTAS PASA-­

DAS. 

SIMPLEMENTE CONSISTE EN APLICAR UN PORCENTAJE FIJO DE INCRE­

MENTO AL VOLUMEN ALCANZADO DURANTE EL AIO ANTERIOR O AL VOLUMEN 

PROMEDIO DE ALGUNOS DE LOS AIOS ANTERIORES. 
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D) JUICIOS DE LOS EJECUTIVOS· 

ESTE "ETODO CONSISTE EN OBTENER OPINIONES E INTUICIONES DE LOS­

EJECUTIVOS EN RELAClON CON EL VOLU"EN FUTURO DE VENTAS; 

ESTI"ACIONES PERSONALES PUED~N SER E"ITIDAS CON PREJUICIOS -

DEBIDO AL TE"PERA"ENTO DE LOS INDIVIDUOS, EXPERIENCIAS ANTERIO­

RES DE LOS "IS"DS O POR SI"PLE OPORTUNIS"O· 

EL USO DE ESTE "ETODO ES E"PLEADO A "ENUDO EN CO"BINACION -­

CON OTROS, DE "ANERA QUE PER"ITA EVALUAR, CORREGIR, PLANEAR Y -

CONTROLAR EN FOR"A ADECUADA TODOS LOS FACTORES QUE INTERVIENEN 

PARA DESARROLLAR EN CONJUNTO UN PRONOSTICO DE LA DE"ANDA. 

E) METODOS ESTAD[STICOS· 

ESENCIAL"ENTE TODOS LOS ENFOQUES ESTADISTICOS PARA DESARROLLAR 

PRONOSTlCOS DE LA DE"ANDA PROYECTAN LA INFOR"ACION HISTORICA 

PASADA DENTRO DEL FUTURO. 

PARA ESTABLECER PREDICCIONES ESTADISTICAS "AS EFECTIVAS, SE 

DEBE POSEER UN ENTENDI"IENTO BASICO DE LOS PROCEDI"IENTOS V ME­

TODOS ESTADISTICOS QUE SON USADOS, INCLUYENDO SUS VENTAJAS Y -

LIMITACIONES. 

LOS METODOS ESTADISTICOS USUALES SON: 

- MINI"OS CUADRADOS: SI SE CONSIDERA LA SITUACION DE QUE LA DE-
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HANDA EN EL HERCADO REVISTE VARIACIONES PERIODICAS HAS O HE--

HOS UHIFORHES ENTRE CIERTOS LIHITES DE TIEMPO, ES DECIR, 

CUA~DO LA DEMANDA DE PRODUCTOS ES HASTA CIERTO PUNTO PREDECI­

BLE, PODRIA ENTONCES ESTIHARSE LA DEHANDA FUTURA USANDO ESTE 

HE TODO. 

- AJUSTE EXPONENCIAL: ES UNA TECNtCA ESTADISTICA DE PRO~EDIOS -

HOVILES, EN LA QUE NO SE USA UNA COLECCIOH DE REGISTROS EH LA 

DEHANDA DE LAS VENTAS, ACORTANDO EL TIEHPO REQUERIDO PARA - -

ANALIZAR PRONOSTICOS. 



3,4 CARRCTERISTICRS 

- ES UH CONJUNTO DE OBJETIVOS V ESTRATEGIAS BASADAS EN UH PROFUNDO 

COHOCI"IEHTO DEL PRODUCTO V SU "ERCADO. 

- FOR"A PARTE DE UNO DE LOS SISTE"•S DE QUE SE ENCUENTRA ESTRUCTU­

RADA LA E"PRESA V CON LOS CUALES SE INTERRELACIONA. 

- ESTI"ULA LA REALIZACIOH DE PLANES DE LAS DE"AS AREAS QUE CONSTI­

TUYEN LA E"PRESA. CPRODUUCION, FINANZAS, ETC.). 

- PROPORCIONA UNA SERIE DE GUIAS V LIHEA"IENTOS A LA DIRECCIOH PA­

IA LA TOMA DE DECISIONES. 

- ESTI"ULA LA INVESTIGACION DEL "EDIO A"BIENTE QUE RODEA A LA E"-­

PRESA. 
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3.5 EL PROCESO DE PLRNERCIDN DE MERCADOTECNIA 

MIENTRAS LA LINEA DE PRODUCTOS DE UNA EMPRESA V LOS MERCADOS A 

LOS QUE DE SERVICIO SEAN HAS VARIADOS, TODO ESTO SERA HAS COMPLEJO 

V SERA HAVOR LA NECESIDAD DE LA ELABORACION DE UN PROGRAMA QUE SE 

SEGUIRA PARA EL DESARROLLO DE UN PLAN. 

UN PLAN DE MERCADOTECNIA PUEDE ABARCAR HUCHOS ASPECTOS V ESTOS, 

A su vez. SUBDIVIDIRSE. CREANDO ASI UNA RED COMPLEJA DE SITUACIO-­

NES QUE LO HACEN DEMASIADO LARGO. 

A CONTINUACION SE PRESENTA El PROCESO QUE CONTIENE LOS PASOS E­

SENCIALES DE UN PLAN: 

¡.- ANALISIS DE LA SITUACION· 

EN ESTE PRIMER PASO SE CUESTIONA DONDE ESTAMOS V HACIA DONDE -

QUEREMOS IR. SE ANALIZA LA SITUACION EXISTENTE EN LA EMPRESA -

RESPECTO A SUS "ERCADOS, SU COMPETENCIA, EL PRODUCTO. CANALES­

DE DIST~IBUCION, PROGRAMAS, PROMOCIONES, ETC. 

PROHOC?ONES, ETC, 

TAMBIEN SE DEBERA CONOCER Y ENTENOER LAS TENDENCIAS ECONOMICAS 

EN EL MERCADO, COSTOS DE MERCADOTECNIA, NIVEL DE UTILIDADES, -

INVERSIONES, SITUACION ECONOMICA DEL PAIS, SITUACION POLITICA, 

CAMBIOS SOCIALES, ETC. 

EN ESTA FASE LA INVESTIGACION DE MERCADOS SERA DE UN VALOR 

INSUSTITUIBLE EN GRAN NUMERO DE CASOS PARA PROPORCIONAR EL CO­

NOCIMIENTO DE ALGUNO DE LOS FACTORES EN QUE SE HAYA QUE BASAR, 
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~.- ASIGNACION DE RESPONSABILIDADES· 

EN ESTE PASO SE DEFINE LA RESPONSABILIDAD QUE TENDRA CADA PER­

SONA INVOLUCRADA EN LA PLANEACION EN CADA AREA DEL PLAN, <VEN­

TAS, UTILIDADES, PRODUCTO, PUBLICIDAD, ETC.Jo ASI COMO LA DE-­

SIGNACION DE UN COORDINADOR DE PLANEACION Y SI ES POSIBLE UN -

COHITE DE PLANEACION, TODO ESTO CON EL FIN DE QUE DURANTE EL -

DESARROLLO DEL PLAN SE RESUELVAN DIFERENCIAS QUE PUDIERAN E--­

XISTIR ANTES DE INTEGRARLAS AL PLAN, O SE PROPORCIONE AYUDA Y-

3.- ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS· 

EL OBJETIVO ES EL FACTOR MAS IMPORTANTE, PORQUE ES EL FIN QUE­

HAV QUE LOGRAR PARA ASEGURAR EL EXITO Y ES El LINEAMIENTO QUE 

PERMITE MEDIR LA ACTUACION, 

LOS OBJETIVOS SON CONTRA LO QUE SE MEDIRA LA EFECTIVIDAD DE 

LAS ESTRATEGIAS UTILIZADAS DURANTE EL PLAN DE MERCADOTECNIA, 

EN OCASIONES ES NECESARIO FIJAR OBJETIVOS O METAS INTERME-­

DIOS, CON LO CUAL SE LOGRARA UN MAVOR CONTROL. 

LOS OBJETIVOS QUE SE FIJARAN EN EL PLAN SERAN DE PARTICIPA­

CION EN EL MERCADO, DE VENTAS, PUBLICIDAD, DISTRIBUCION, ETC. 

TAHBIEN SE DEBERAN ESTUDIAR LAS CONDICIONES DEL MEDID AH- -

DIENTE QUE PREVALECERAN EN EL FUTURO. 

~.- ESTRATEGIAS· 

LA ESTRATEGIA ES LA HABILIDAD PARA DIRIGIR UNA ACTIVIDAD HACIA 

EL LOGRO DE UN OBJETIVO. 
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SON LOS CURSOS DE ACCION QUE DEFINEN LOS PASOS Y LAS MfDI-­

DAS GENERALES QUE UNA EMPRESA, EN SU CARACTER DE ENTIDAD TOTAL 

PRETENDE LLEVAR A CABO EN UN PERIODO DETERMINADO PARA LOGRAR -

LOS OBJETIVOS PREVIAMENTE ESTABLECIDOS. • 

SE PUEDEN DESARROLLAR ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD, PROMOCION, 

DISTRIBUCION, ETC. 

COMO EJEMPLO TENEMOS: 

- DE PENETRACION DEL MERCADO 

ATRAER Y GANAR NUEVOS CLIENTES ENTRE AQUELLOS QUE ACTUAL­

MENTE ADQUIEREN LOS PRODUCTOS O SERVICIOS DE NUESTROS COMPE­

TIDORES. 

AJUSTAR LOS PRECIOS DE NUESTROS PRODUCTOS O SERVICIOS AC­

TUALES, ATENDIENDO A LOS PRECIOS DE NUESTROS COMPETIDORES. 

- DE DESARROLLO DE PRODUCTOS. 

DESARROLLAR NUEVOS PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS 

INTRODUCIR CAMBIOS O MEJORAR A NUESTROS PRODUCTOS O SER-­

VICIOS ACTUALES. 

- DE DISTRIBUCION. 

BUSCAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION QUE ABARQUEN OTROS ---



SEGMENTOS DE MERCADO. 

ESCOGER CANALES DE DISTRIBUCION QUE EXHIBAN NUESTROS PRO­

DUCTOS DE HANERA QUE SEAN ATRACTIVOS A LOS CONSUHIDORES. 

s. PROGRAMA DE ACCION 

TODO LO ANTERIOR SE LLEVA A CABO MEDIANTE ACCIONES CONCRE-­

TAS QUE DEBEN SER PROGRAMADAS PREVIAM~NTE. 

DEBE CONOCERSE LA ACCION QUE SE EJECUTARA; FECHA DE LA ACCIQN¡ 

SEIALAR A CADA PERSONA O DEPARTAMENTO QUE DEBE HACER V CUANDO 

LO DEBE HACERl RECURSOS CON LOS QUE SE CUENTA PARA EL CUMPLI-­

HIENTO DE LOS OBJETIVOS. 

PARA ESTO SE CUENTA CON TECNICAS HUV UTILES QUE SE MENCIO-­

NARON EN EL CAPITULO PRIM~RO V QUE PROPORCIONAN EL CONTROL NE­

CESARIO PARA CONOCER EL PROGRESO DEL PLAN. 

ASIHISHO NOS SEtALAN LAS ACCIONES MAS RIGIDAS RESPECTO A -­

CUHPLIHENTACION DE LOS PLAZOS DE REALIZACION, CON LO CUAL SE -

SABE DONDE APLICAR LOS MAYORES ESFUERZOS Y MEDIOS CON QUE SE -

CUENTA PARA QUE EL PLAN SE REALICE DE ACUERDO A LOS OBJETIVOS­

FIJADOS. 

b· ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO· 

LA PLANEACION REQUIERE DE UN DESEMBOLSO CONSIDERABLE. 

ES MUY IMPORTANTE COSTEAR CADA UNA DE LAS ACTIVIDADES DE --
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MERCADOTECNIA, LOS GASTOS QUE REPRESENTARA CADA UNA DE LAS ES­

TRATEGIAS QUE SE DESARROLLARAN PARA LA REALIZACION DEL PLAN. 
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3.6 PLRNERCION R CORTO Y LARGO PLAZO. 

PLANEACION A LARGO PLAZO 

ORIENTA LAS OPERACIONES FUTURAS DE LA EMPRESA. 

SE OCUPA D~ LOS OBJETIVOS BASADOS·EN PLAZOS INTERMEDIOS Y A - -

TRES O CINCO AIOS. 

SE HACE HIHCAPIE EN LOS OBJETIVOS CORPORATIVOS A LARGO PLAZO, -

DE ACUERDO CON LOS REQUISITOS PRESUPUESTALES Y DE CAPITAL. 

PETER DRUCKER EN SU LIBRO "LA GERENCIA EFECTIVA", SEtALA QUE El 

PROGRAMA DE UNA EMPRESA, PARA PLANIFICAR SU ESTRATEGIA A LARGO ---

PLAZO DEBE COMPRENDER LOS SIGUIENTES ASPECTOS: 

- DECIDIR LAS OPORTUNIDADES QUE DESEA PERSEGUIR Y LOS RIESGOS QUE­

DESEA Y PUEDE ACEPTAR. 

- DECIDIR SU ALCANCE Y ESTRUCTURA EH ESPECIAL EL EQUILIBRIO ENTRE 

LA ESPECIALIZACIOH, LA DIVERSIFICACION Y LA IHTEGRACION. 

- DECIDIR ENTRE EL TIEMPO Y EL DINERO, ENTRE CONSTRUIR LO PROPIO O 

COMPRAR, PARA ALCANZAR SUS FINES. 

- DECIDIR CUAL ES LA ESTRUCTURA DE ORGANIZACION ADECUADA A SUS - -

REALIDADES ECOHOMICAS, SUS OPORTUNIDADES Y SU PROGRAMA DE DESEM­

PEtO. 

PARA PLANEAR A LARGO PLAZO HAY QUE CONSIDERAR TODOS LOS CAMBIOS 

QUE SE PU~DAN SUCITAR EN EL FUTURO Y QUE AFECTEN A LA EMPRESA. 
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ESTOS CAMBIOS PUEDEN SER TECNOLOGICOS, SOCIALES, POLITICOS, 

ECONOMICOS, ETC. Y SE DEBE DE TOMAR EH CUENTA LA ETAPA DE NUESTRO 

PRODUCTO, ES DECIR, QUE PUEDE ESTAR INTRODUCIEHDOSE AL MERCADO, D­

EN SUS MEJORES MOMENTOS, O PUEDE ESTAR EN DECLIVE Y EN UH PLAZO 

INTERMEDIO o CORTO SERA OBSOLETO, PARA ESTO SE APLICARAN LAS es--­
TRATEGIAS ADECUADAS CON LO QUE SE SACARA ADELANTE EL PRODUCTO Y -­

POR LO CONSIGUIENTE A LA EMPRESA. 

PLANEACION A CORTO PLAZO 

ES LA QUE ORIENTA LAS ACCIONES DE LA EHP~ESA CORRESPONDIENTES -

AL FUTURO INMEDIATO. 

EN LA PLANEACIOH A CORTO PLAZO SE PUEDEN CONSIDERAR LOS SIGUIEN 

TES ASPECTOS: 

- ESTABLECER METAS DE VENT~S, UTIL~DADES, COSTOS Y ACTUACION TE~-­

NICA POR PRODUCTO INDIVIDUAL. 

- ANALIZAR LA COMPETENCIA A DETALLE. 

- MOTIVAR AL PERSONAL DE VENTAS. 

- ESTABLECER PROGRAMAS DE ADIESTRAMIENTO. 

- DlVIDIR EN SEGMENTOS LOS MERCADOS INDIVIDUALES EN TERMINOS DE -­

UNA PARTICiPACIOH POY~NCIAL DEL MERCADO. 

- REVISAR LAS CONDICIONES DE VENTAS. 



. ' 

- ESTABLECER PLANES PUBLICITARIOS, DE PROHOCION1 DE VENTAS, ETC. 

- "ODIFICAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION. 

COORDINACION DE LOS PLANES A CORTO Y LARGO PLAZO 

EL PLAN A CORTO V LARGO PLAZO DEBEN IR COORDINADOS. 

EL DE CORTO PLAZO SE DEBE ELABORAR TOHANDO EN CUENTA LO QUE SE 

PLANEA A LARGO PLAZO, PUESTO QUE UNA DECISION INMEDIATA PUEDE ---­

FRUSTRAR UN OBJETIVO HAS REMOTO. 

EL PLAN A CORTO PLAZO DEBE DE CONTRIBUIR AL LOGRO DEL PLAN A ~­

LARGO PLAZO. 

ALGUNAS VECES ESTAS DECISIONES A CORTO PLAZO NO SOLO DEJAN DE -

CONTRIBUIR A UN PLAN A LARGO PLAZO, SINO QUE LO IMPIDEN O REQUIE-­

REN CA"BIOS EN EL. 

es NECESARIO REVISAR CONTINUAMENTE SI LAS DECISIONES INMEDIATAS 

CONTRIBUYEN A LOS PROGRA"AS A LARGO PLAZO. 
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3. 7 !JU 1 ENES 1NíERU1 ENEN EM LA ELRBORílC 1 ON CU FLRi'I DE MERCRDOíECN 1 A? 

HEMOS VISTO LO QUE ES LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA, SU IMPOR­

TANCIA, REQUERIMIENTOS, COMO SE ELABORA EL PLAN DE MERCADOTECNIA, 

PERO NO SABEMOS QUIEN O QUIENES INTERVIENEN EN EL MISMO. 

CUANDO SE LLEVA A CABO LA PLANEACION FORMAL EN UNA EMPRESA DEBE 

PARTICIPAR EN ELLA TODO SU PERSONAL. SIN EMBARGO ESTA SE PONE EN -

MANOS INDIVIDUALES, O BIEN, EN LAS DE UN COMITE. 

LOS BUENOS PLANES SE HACEN A TRAVES DE UNA ACTIVIDAD CONSTANTE 

SOBRE LOS MISMOS, BAJO UNA SUPERVISION PROFESIONAL Y CON UN SISTE­

MA DE PLANEACION EFECTIVO. 

COMO EJEMPLO TENEMOS• 

Al COMISION EJECUTIVA DE PLANEACION.-

LA INTEGRAN LOS PRINCIPALES FUNCIONARIOS DE LA E~PRESA Y ES 

LA QUE ESTABLECE LOS OBJETIVOS V APRUEBA LOS PLANES PROPUESTOS, 

Bl EJECUTIVO DE PLANEACION.-

EN EL CAPITULO PRIMERO MENCIONE LAS CARACTERISTICAS QUE DEBE 

POSEER EL EJECUTIVO DE PLANEACION EL CUAL PUEDE SER LLAMADO VI­

CEPRESIDENTE DE PLANEACION; DIRECTOR; GERENTE DE PLANEACIDN; -­

ETC •• 

ES ~L RESPONSABLE DIRECTO DE LA FUNCION PLANEACION Y TRABAJA 

'JUNTO CON LPS JEFES DE FUNCIONES Y DIVISIONES PARA ACLARAR ME--
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TAS, PROGRAMAS Y NECESIDADES, 

C) COORDINADOR Y STAFF DE PLANEACION.-

El COORDINADOR SUPERVISA Al STAFF PROFESIONAL DE PLANEACION, 

CUIDA DE QUE SE LLEVE A CABO LA INVESTIGACION NECESARIA V ARMO­

NIZA LOS PROGRAMAS EN CONFLICTO. 

D> JEFES DE DEPARTAMENTO.-

ELABORAN, COORDINAN LOS PLANES SEGUN SU DEPARTAMENTO, ACA- -

TANDO LOS OBJETIVOS V LINEAS DE ORIENTACION ESTABLECIDOS POR LA 

COHISIDN DE PLANEACION. 

E> ENCARGADOS DE FUNCIONES.-

SON LOS QUE ESTABLECEN LOS SUBPLANES DE LOS DEPARTAMENTOS E 
' INTERVIENEN DIRECTAMENTE EN LA FORMULACION DE LOS PLANES, 

LOS PLANES ADOPTAN UN LINEAMIENTO ASCENDENTE PONIENDOSE A -

CONSIDERACION DEL NIVEL SUPERIOR HASTA LLEGAR A LA APROBACION -

FINAL DE LA COMISION EJECUTIVA DE PLANEACION. 

ES LOGICO PENSAR QUE LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA LA REA-­

LIZARAN PERSONAS QUE DEPENDAN DE ESTA AREA, PUDIENDO SER, ASIS-

TENTES DEL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA, JEFE DE MERCADOTECNIA, --

GERENTE DE MARCA, ETC. 

ESTA PERSONA DEBE DE CONOCER A FONDO EL PRODUCTO, SUS MERCA­

DOS ACTUAL Y POTENCIAL, LAS POSIBILIDADES DE LA EMPRESA. LAS --
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POLITICAS1 ETC. 

GEORGE S. DOMINGUEZ EN SU LIBRO VA CITADO, NOS SERALA QUE EL 

EJECUTIVO AL QUE ME REFIERO ES EL GERENTE DE MARCA. 

EN SU CAPACIDAD DE INTEGRADOR, A MENUDO TIENE LA RESPONSABI­

LIDAD DE UNIRSE A TODOS LOS ELEMENTOS NECESARIOS PARA COMPILAR 

V EJECUTAR El PLAN DE MERCADOTECHIA EN COLABORACION CON El JEFE 

DE MERCADOTECNIA. 

EL PLAN DE MERCADOTECNIA PUEDE QUEDAR BAJO LA RESPONSABILI-­

DAD DE UN GRUPO DE MERCADOTECNIA V ENTONCES EL GERENTE DE MARCA 

~ El JEFE DE MERCADOTECNIA ACTUARAN COMO ENSAMBLADORES V COOR-­

DINADORES DEL MISMO. 

· A CONTINUACION TRANSCRIBO LOS DEBERES QUE EN CUANTO A PLA- -

NEACION TIENE EL GERENTE DE HARCA V QUE MENCIONA El LIC. JOSE -

SANCHEZ LIZARDI EN SU TESIS PROFESIONAL. 

l.- PROPONE V OBTIENE APROBACION PARA LOS OBJETIVOS A CORTO V -

LARGO PLAZO DE SU HARCA, 

2.- ELABORA V OBTIENE APROSACION PARA LOS PLANES TENDIENTES AL 

LOGRO DE LOS OBJETIVOS APROBADOS. 

3.- ELABORA PRESUPUESTOS V PRONOSTICOS DE VENTAS DE SU MARCA. 

4.- DESARROLLA PRUEtAS PREVIAS ANTES DE REALIZAR ESFUERZOS MER­

CADOTECNICOS DEFINITIVOS. 
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5,- ELABORA EL PLAN DE INVESTIGACION DE MERCADOS QUE LE SERVIRA 

DE BASE PARA UNA ADECUADA PLANEACION. 
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. 3. 8 EL. PLAN DE MERCRDDTECN 1 A y SU CDLABORRC 1 DN C.DN EL PLAN GENERRL DE 

LA EMPRESA. 

ES INDUDABLE QUE LAS VENTAS, POSICION EN EL MERCADO, IMAGEN, DIS--

TRIBUCION, ETC., DE UN PRODUCTO ES LO QUE HAS INTERESA A UNA EH--

PRESA· COHCRCIAL. 

.'i·1: • 

AHORA BIEN, EL PLAN DE MERCADOTECNIA ESTABLECE RELACIONES ENTRE 

LAS CAPACIDADES DE UNA EMPRESA V LAS NECESIDADES DE SU MERCADO, EN 

FORMA QUE AMBOS SE BEHEFICIEN. 

POR LO TANTO EL PLAN DE MERCADOTECNIA V EL PLAN GENERAL DE LA -

EMP~ESA DEBEN DESARROLLARSE CONJUNTAMENTE, DADO QUE LOS OBJETIVOS 

GENERALES DE LA EMPRESA, SON LOS OBJETIVOS PLANTEADOS EN LA PLANEA 

CION DE LA MERCADOTECNIA V ADEMAS LAS DEHAS AREAS DE QUE SE CONPO-

NE LA EMPRESA AFECTAN EN SUS OBJETIVOS V DECISIONES A LA MERCADO-­

TECNIA V VICEVERSA. 
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3;9 CONTROL EN LA PLRNERCION 

EL CONTROL ES UN FACTOR MUV IMPORTANTE EN LA PLANEACION. 

LOS PLANES SIEMPRE ESTAN SUJETOS A CONTINGENCIAS QUE OBLIGAN A 

ESTABLECER CONTROLES QUE DETECTEN V AJUSTEN LAS DESVIACIONES EXIS­

.TENTES. 

EL CONTROL VERIFICA SI TODO OCURRE DE ACUERDO A LO PLANEADO, -­

SERALA LAS DEBILIDADES V ERRORES, HEJORA LO OBTENIDO V PROVOCA ~UE 

SE VUELVA A PLANEAR SI ES NECESARIO. 

EL MAESTRO AGUSTIN REYES PONCE DEFINE ~L CONTROL COHOI 

LA HEDICION DE RESULTADOS ACTUALES V PASADOS, EN RELACION CON 

LOS ESPERADOS YA SEA TOTAL O PARCIALMENTE, CON EL FIN DE CORREGIR, 

MEJORAR Y FORMULAR NUEVOS PLANES • 

ESTO IMPLICA• 

- ESTABLECIMIENTO DE NORMAS,- CIERRA EL CICLO DE LA ADHINISTRACION 

- OPERACION .DE CONTROLES.- HAV CONTROL DE LA ORGANIZACION DE LA -­

DIRECCION I LA INTEGRACION, ETC., ES POR 

ELLO UN MEDIO PARA MANEJARLOS O ADMINIS 

TRARLDS. 

- INTERPRETACION DE RESULTADOS.-

EL CONTROL SE DEBE EJERCER EN TODAS LAS AREAS DE QUE SE COMPONE 
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LA EMPRESA, PUESTO QUE, ESTAN INTIMAMENTE LIGADAS CON EL AREA DE -

HERCAOOTECNIA. A su vez. EL CONTROL SE ESTABLECERA EN TODAS LAS -­

SECCIONES DE MERCADOTECNIA PORQUE ESTAS INFLUYEN EN LOS DEMAS DE-­

PARTAHENTOS. 

TAHBIEN SE DEBE LLEVAR UN CONTROL ESTRICTO SOBRE LAS PERSONAS -

EXTERNAS A LA EMPRESA COMO SON LOS DISTRIBUIDORES, REPRESENTANTES, 

AGENCIAS DE PUBLICIDAD, ETC,, PUES SON LOS ESLABONES DE LA CADENA 

QUE LLEVA AL MERCADO Y MIDE LA EFECTIVIDAD DE SATISFACCION DEL - -

PRODUCTO HACIA EL CON~UMIOOR. 
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CONCLUSIONES 

DESPUES DEL. ANALISIS.• ESTUDIO Y EVALUACION DE LOS TEMAS DESARROLLA­

DOS ANTERIORMEtlTE, SE PRESENTAN A CONTINUACION LAS SIGUIENTES CONCLU-­

SIONES: 

l.- LA PLANEACION ES EL ASPECTO HAS IMPORTANTE A TOHAR EN CUENTA EN -­

TODA EHPRESA. 

z.- LA EMPRESA BUSCA SATISFACER NECESIDADES DEL PUBLICO CONSUHIDOR DE 

SUS PRODUCTOS. 

3.- LA HERCAOOTECNIA ABARCA TODAS LAS ACTIVIDADES QUE TIENEN POR OBJE­

TO FACILITAR AL CONSUMIDOR LA OBTENCION DEL PRODUCTO CON UN MINIHO 

DE ESFUERZO Y AL MEJOR PRECIO POSIBLE. 

4.- DENTRO DEL AREA DE MERCADOTECNIA HAY UNA ACTIVIDAD QUE UNA PEQUERA 

PARTE DE LAS EHPRESAS LE DAN IMPORTANCIA Y QUE ES LA PLANEACION. 

s.- LA PLANEACION DE HERCADOTECNIA NOS PROPORCIONA LOS LINEAMIENTOS SO 

BRE LOS QUE UNA EHPRESA PUEDE LLEGAR A LA CONSECUCION DE SUS OBJE­

TIVOS ESTABLECIENDO CONTROLES CON LOS QUE SE RECTIFICARAN LAS DES­

VIACIONES O DEFICIENCIAS QUE SE PUEDEN TENER DURANTE SU PROCESO. 

6.- EL PLAN DE MERCADOTECNIA JUEGA UN PAPEL IHPORTANTISIMO EN EL PLAN 

GENERAL DE LA EHPRESA, DADO QUE ESTABLECE RELACIONES ENTRE LAS CA­

PACIDADES DE UNA EMPRESA Y LAS NECESIDADES DE SU MERCADO. 

'1.- LOS BUENOS PLANES SE HACEN A TRAVES DE UNA ACTIVIDAD ININTERRUMPI­

DA SOBRE ELLOS Y CONTANDO CON UN SISTEMA ADECUADO DE PLANEACION. 

82 



8,- EN ESTOS TIEMPOS TAN CAMBIANTES, LA PLANEACION DEBE HACERSE A COR­

TO PLAZO, PUESTO QCE, NO SE SABE CUANDO VARIARAN LAS CONDICIONES -

QUE AFECTEN A LA MISMA. 
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