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INTR0Dt1CCION 

En la época actual, que puede ser considerada como un período de -

transición de la sociedad industrial a la posindustrial, las firmas ame

ricanas, ja~onesas y algunas europe~s se están enfrentando a nuevos ti -

pos de problemas adroinistrativos en adición a los tipos de proble:nao más 

e:::,cc!ticos de comerciali~ación. 

Al tratar con los nuevos problemas y para asegurar la supervivencia 

y crecii:iiento de las fi:nnas en el nuevo ambiente de hoy en q!a; su adap

tación estratégica es esencial. 

Durante los Últimos diez aílos la idea de la estrategia ha ido reci

biendo cada vee mayor reconocimiento en los escritos sobre Dirección de

E:ipresas. Han aparecido numerosos trabajos tratando de la Estrategia de

la l~nea de productos, de la estrateeia de la comercialización, de la e! 

trategia de la diversificación, y de la estrategia de negocios. El crec1 

miento del interés por dicho concepto es debido a que se han dado cuenta 

que una empresa necesita una dirección de expansión y ámbito bien defin1 

dos, que los objetivos solos no satisfacen esta necesidad y que se re -

quieran reglas de decisión adicionales si la empresa quiere tener un -
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crecimiento o?"ie:v.1do 'J rentable. Estas reglas y directrices de decisi6n

so h:m J.;finido en un sentido amplio CO·:r.O estrategia o algunas veces co

mo el concepto del negocio de la empresa. 

!:l. hecho ~e q.ie una e:npresa necesite un enfoq:.10 y una dirección pa

ra 111 bÚsq•ieda y creación de n•Jevas oport•midades ~· el hecho de que os -

una ventaja para la em~rosa, el concepto de Planeación Estratégica pro -

porciona un am!>lio concepto del negocio de la empresa, señala pautas es

pocÍficas con las que la empresa puedo dirigir la bjsqueda y suplementa

los ohjetivos de la empresa con reglas de decición que acortan el proce

so de selección r:!e las o;iortmi'fades más atractivas. 

El presente Se~inario de Investi~ación, pretende hacer patente la -

nec~sid~d de a~lic~r la Planc3ción Estratégica durante el per!odo do ~a

durez del ~ror!ucto, ya que gracias a ella se lo&ra en esta eta,:a, detec

tar las oportuni-j<!des y Mini!'lizar los riesgos que trae consigo el produ~ 

to !113duro per:'!itiÉndole a la firna hacer frente a la competencia y Sitll!,r 

se en :.1na posición ventajosa para alcanzar el éxito. 

~los p~reció int oresante abordar la etapa de mad:.1rez, porq:.1e en ella 

se ve int ensific.!Jda la co:?1;:ietencia, requiriendo, por lo tanto, un mayor

n:l-::aro rle estr'.lte5ias eficaces que pe:mitan aprovechar los beneficios de 

los q:.ie es portarhra, tales c:n10 la obte~ición de mayores utilid;ides, de

bido a q·Je no se rc'}·.iiero de elevadas inversiones¡ se ha logNdo una b:.1,2_ 

na imacen del producto; y en sí porque es la etaoa de mayor duración en

el ciclo del ~1Sll!O. 

Esta o~ra se halla estructurada en cinco capítulos, destin.~jos a 

mostrar el esque!llD de la Planeación Estratégica y las líneas ~enerales -



de acción relativas a este proceso y su aplicación. 

El pr~~er capítulo proporciona una visión general de los principa -

les lineamientos metodoló~icos que sirvieron como base para la estr11ctu

ración y presentación de ésta. 

El segundo presenta los fundamentos teóricos en los que se sustenta 

la tesis. 

El capítulo tercero corresponde a la descripción del esquema gene -

ral de Plar.eJciÓn ~stratégica y sus principales componentes. 

El capítulo cuarto muestra aspectos específicos de Comercialización 

como Mercadotecnia, Mercado, Producto y Producto Maduro; básicos para i,!l 

terrelacionar a este Últir.lo con la Planeación Estratégica, objeto de 

nuestro estudio. 

El capítulo quinto proyecta una clara imagen de la importancia, o -

portunidades y riesgos de la Planeación Estratégica para productos madu

ros, así como sus principales estrategiaa. 

Finalmente, se sintetizan las conclusiones sobre los aspectos más -

sobresalientes del contenido total, proporcionándose asimismo, algunas -

recomendaciones, que esperamos sean de utilidad a futuras investigacio -

nes, 

a.s.s.P. 
a.o.M.T. 
s. C.A. 

S.M.I. 



1. ELECCIO?l DEL TOO 

CAPITDLO I 

MEl'OOOLOGIA BASICA 

El te:na "Planeación Estratégica en la Madurez del Producto" sur

ge de la depuración de varios temas propuestos por cada uno de loa 1;!! 

tegrantea del equipo. 

Primeramente aparece de manera general con el título Planeación

Eatratégica, sin embargo, como el área de investigación elegida ea la 

de Comercialización, se consideró indispensable referirnos a algún -

punto espec!rico de la misma, siendo éste, el producto en su etapa de 

1Undurez. 

Para la elección del tema existieron mÚltiples divergencias en -

cuanto a las inclinaciones y gustos de cada participante. 

El interés por la Planeación Estratégica se originó en una expo

sición que al respecto se hizo en el curso de Desarrollo Organizacio

nal. 

Posterionnente se pidió la opinión de un investigador experto en 

la materia con el que se discutió la importancia y dimensiones del t1 
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ma. 

Antes de la elección definitiva se hizo una investigación previa 

en cuanto a la bibliograda existente, dándonos ésta, una visión gen!,_ 

ral. 

Un aspecto que ae consideró importante es la originalidad, ya -

que el tema ha aido poco explorado a nivel de tesis. y aunque en un -

principio no tue mu,y accesible éste se tue hacierxio más viable en el

transcurso de la investigación. 

2. msEflo DE LA INVESTIOACIO?l 

2.1 Propósito de la Investigación 

Los beneticios que trae consigo la utilización de la Planea

ción Estratégica son múltiples, por tanto, el propósito de nues -

tra investigación es hacer patente la necesidad de aplicarla du -

rante el período de madurez del producto, ya que consideramos quo 

los planes estratégicos son más determinantes e intensos en esta

etapa en la que la competencia se intensifica, amén de que es el

per!odo de mayor duración. 

2.2 Limitaciones 

- La presente investigación es únicamente de carácter docu -

mental, debido a las restricciones de información que al -

respecto existen en las organizaciones que la utilizan, 

- Se considera que una hipótesis debe ser comprobada por me

dios cuant11'icables, y ello sólo os posible mediante una -

.... 
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investigación de campo, razón por la cual nuestro trabajo

carece de ella. 

- ·El. tema central de la investigación ha sido poco tratado 1 

utilizado en México, por lo que no existe bibliografía na

cional a.L respecto. 

- En el desarrollo de la Licenciatura en AdnJ1nistración no -

existen cursos especíricos so~re Planeación Estratégica,· -

por lo que estudiantes co~o nosotros carecen de bases teó

ricas. 

- Algunos puntos no fueron tratados con detalle debido a la

f'alta de in!onnación sobre éstos. 

- El acceso a la bibliografía fue limitado por la inexisten

cia de libros del tema en las bibliotecas que estaban a -

nuestro alcance. 

- No existen otro tipo de fuentes de información más que las 

bibliográficas. 

- Los libros consultados ejemplifican casos especíricos de -

negocios extranjeros. 

- Puede parecer que en algunos aspectos aparentemente exista 

falta de conocimientos, pero dadas las circunstancias en -

que nos encontramos en cuanto a recursos y tiempo no tue -

posible profundizar en ellos. 

A pesar de las linJitaoiones anteriores esperamos que el -

presente trabajo sirva como base a futuras investigaciones, 
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2.J Alcances 

- Se llegó a conocer qué es la Planeación Estratégica, su -

aplicación y beneficios que trae consigo. 

- Algunos de los libros consultados contienen información ª.!!. 

tualizada. 

- Se lograron detectar estrategias espec!ricas sobre el pro-

dueto maduro en diferentes situaciones. 

- Se extrajeron de la Womación Únicamente aspectos que ti!. 

n!an aplicación en organizaciones mexicanas. 

- Se logró interrelacionar a la Comercialización con la Pla-

neaciÓn Estratégica. 

- Se corroboró la necesidad de aplicar la PlaneaciÓn Estratfi. 

gica al producto maduro. 

- Se dedujo que las organizaciones que utilizan la Planeación 

Estratégica alcanzan mayor éxito que aquellas qua no la -

utilizan. 

- Se consultaron los criterios de varios autores, loa cuales 

sirvieron como base para la formulación del nuestro, mismo 

que se refleja en el presente. 

- A pesar del desconocimiento que del tema se ten!a, se al -
,,.. . 

canzaron a conocer y manejar los aspectos basicos que so -

bre Planeac1Ón Estratégica se debían poseer para relacio -

narlos de~pués con el producto maduro. 

- Se visualizó el campo de acción de la Planeac1Ón Estratég! 

ca en los productos maduros. 
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'.3· FUENTES DE INFOR.'fACION 

Primeramente nos allegamos de un repertorio bibliográfico en el-

que se listaron una serie de obras que directa o indirectamente trat! 
\ 

ban el tema, para ello se consultó a personas conocedoras de la mate-

ria. Asimismo se obt~vieron textos con temas conexos o similares al -

n'.lc:itro para su mejor deli.lllitación. 

Unicamente se acudió a la consulta de libros y folletos retaren-

tes al caso. 

Los depósitos a los que se acudieron son1 

- Biblioteca "Roberto Casas .Alatriste". FCA 

- Biblioteca Central. Rectoría 

- Biblioteca Nacional. 

- Biblioteca México. 

- Biblioteca Benjam!n Franklin. 

Para el manejo de los libros utilizados se elaboraron tichas bi

bliográficas, mismas quase ordenaron alfabéticamente por autor. 

4. RECOPILACION Y CLASIFICACION DE LA INFORMACION 

La información obtenida de las obras consultadas se concentró en 

fichas de trabajo, las cuales fueron en su mayoría textuales y de re

Slll!len, éstas se clasificaron por capítulo y temas, analizando en ellas 

la secuencia que ten!a cada ficha, 

5. COMPOSICION Y REDACCION 

Se inició con la 1.nterpretación de cada una de las fichas rotle-
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jando en ella nuestro enfoque, En estos primeros intentos solame~te -

se plasmaron las ideas centrales sin darle mayor t~portancia a la re

dacción, Posterio?'111ente se buscó el lengJajo adecuado para eJC!)resar -

las relaciones ya establecidas ment~11'!ente, ~ost~3r.d' u.~ estilo de r! 

dacción más definido, Por Último se llevaron a cabo varias revisiones 

con el objeto de obtener una visión total de la obra. 

6, PRESEi!TACION FINAL DE LA OBRA 

Una vez conclu!da nuestra investigación se procedió a presentar-
' 

la ante el asesor del S~inario. Dicha exposición se realizó de mane

ra escrita y oral. 

Para nuestra satisfacción en esta entrevista hubo un enriqueci -

miento mutuo, donde se corrigieron algunos aspectos de menor importa!!. 

cia. 

Para dicha presentación se siguieron los lineamientos generales-

propuestos en· la obra "La Aventura del Trabajo Intelectual" del autor 

Armando F. Zubuarreta, 



CAPITULO II 

MARCO TEORICO 

1. GBHBRALIDADES DS MERCAOOTECNIA 

Todo organismo requiere hacer llegar sus productos y/o servicios 

al consumidor para satisfacer sus necesidades y deseos, a través de -

UD.I serie de actividades mercantiles que dirijan el flujo de los bie

nes 'T servicios desde el productor hasta el consumidor final. Por lo 

que se considera importante la aplicación de la Mercadotecnia para -

tal efecto. 

Kotler define a la Mercadotecnia como "el conjunto de activida -

des humanas encaminadas 1 tacilitary consumar intercambios", (1) 

Para ~guilar Alvarez "La mercadotecnia estudia todas las técni -

cae y actividades que permiten conocer qué satisfactor se debe produ

cir y que sea costeable, y la to:nna de hacer llegar ese satisfactor -

en forma eficiente al consumidor". (2) 

(1) KOTLER, Ph111p, Dirección de Mercadotecnia, México, Diana, 2a. -
edición, 1982, p."9 

(2) AGUILAR, Alvarez Alfonso. Elementos de la Mercadotecnia. Mé.xico,
C.E,C.S.a,, 1982, p.1 ) 
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Bell Martin considera a ésta como "lns actividades integradas de 

un negocio, dirigidas hacia la satisfacción de las necesidades de los 

clientes con un margen de utilidad". (J) 

En base a los autores anteriormente mencion~dos, P.n lg preeente-

investigación se considerará a la Mercadotecnia como el área de la Ag 

ministración encaminada a facilitar la relación comercial entre el -

productor 1 el consumidor, en la que se incluyen aspectos relaciona -

dos con la investigación de mercados, estudios para conocer la coste!!, 

bilidad del producto 1 la utilidad que puede generar éste, as! como-

el precio al que puede venderse, su punto de equilibrio y presupues -

tos, la planeación y desarrollo de servicios y productos que se ofre

cerán a la venta, almacenamiento, distribución, publicidad, relacio -

nea públicas 1 otros. 

2. CONCEPTOS 

2.1 Planeación 

La planeación es anticiparse a la acción mediante un proceso 

en el que se determina qué hacer, cómo y cuándo hacerlo y quién -

ha de hacerlo; considerando un sistema de decisiones que compren

da las alternativas existentes mismas que buscan alcanzar los fi-

nea deseados. 

Para Ackott • ••• la planeación es un proceso que supone la -

elaboración y la evaluación de cada parto do un conjynto inturre-

(3) BELL, Martin, Mercadotecnia. Conceptos y Estrategia, México, 
C.E.C.S.A., 2a, edici&n, 1982, p.28 
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lacion'!do de decisiones antes de que se inicie una acción, en una 

situación en la que se crea que a menos que se emprenda tal acción 

no es prob~ble que ocurra el estado futuro que se desea, si se a

dopta la acción apropiada, aumentará la probabilidad de obtener -

un resultado favorable". (4) 

2.2 Estrategia 

Hampton la define como "la disposición del ejército en posi

ción ventajosa ante el enemigo; para el ejecutivo de negocios, la 

estrategia implica colocar a la empresa en WlB relación ventajosa 

ante el medio ambiente", (5) 

Ante la situación económica mundial, las diferentes firmas -

se enfrentan ante la necesidad de una nueva Administración la cual 

considere estrategias que visualicen las oportunidades y ~inimi -

can los riesgos. 

2,3 Planeación Estratégica 

Ha6pton c~nsidera a la Planeación Estratégica como el "proc! 

so de desarrollar estrategias, es la planeación más importante Y

de más largo alcance que los administradores pueden efectuar para 

sus organizaciones, sus resultados incluyen objetivos de la orga

nización, ••• La Planeación Estratégica proporciona también la e.!!. 

(4) AC~OFF, Russell L., Plane~ciÓn de i:m~resas. México, Limusa, 1982, 
pp. 14 y 15 

(5) HAMPTON, David R., Administración Contemnoránea. E.U.A., Me. Qraw• 
Hill, 1983, P• 195 



tructura de la planeación operativa; planeación detallada necesa

ria para poner en práctica la estrategia". (6) 

A través de la Planeación Estratégica se pueden contem~lar -

las debilidades y puntos fuertes del interior ne la or~~ni~2ci~n. 

incluyendo un horizonte a largo ?lazo, siendo la alta gerencia la 

responsable de ella, sin dejar de ser aplicable a todos los nive

les de la organiiación. 

2.4 Producto 

El producto es entendido como un satisfactor de las necesid! 

des y/o deseos del constllllidor, Espec!fica~ente Kotler lo concep -

tualiza como ªalgo que tiene la capacidad de satisfacer una nece

sidad o Wl deseo •••• Es importante no li.~itar nuestro concepto

del producto a objetos físicos. La clave de un producto es el set, 

vicio que él presta. Cualquier cosa capaz de prestar un servicio

-por ejemplo, la satisfacción de una necesidad- puede ser llamada 

un producto", (7) 

2.5 Ciclo de Vida 

La vida del producto co~prende cuatro fases, en las cuales -

los estudiosos coinciden en llamarlasr introducción, crecimiento, 

madurez y declive o muerte, como se muestra en la figura No. 1 

(6) Ibid., p. 195 
(7) ~TLER, Philip, Mercadotecnia. Colombia, Prentice/Rall Internat12, 

nal, 1981, p. 12 
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llAOUREZ 

Para efectos de esta investigación, se considerará Únicamen-

te al producto en su etapa de madurez por las siguientes razones1 

- Es la etapa que dura más que las anteriores. 

- Plantea algunos de los problemas estratégicos más importa!! 

tes a la dirección de la mercadotecnia. 

- Las fil:'!llas se han afianzado. 

- Sus tácticas e imagen de marca son bien conocidas. 

- ~ lealtad de los clientes permanece. 

- La partic1,ación en el mercado es estable. 

- La publicidad se intensifica. 

2.6 fase Madura 

Período en la vida del producto en el que las ventas se est!!, 
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bilizan, alcanzando su plenitud en el mercado objetivo. 

Bell Nartin concibe a la madurez co:no a un "período en el -

cual la competencia es un factor serio, Hacia el final de este -

lapso, los productos de los competidores causan un corte profnnrlo 

al crecimiento del mercado de la empresa". (8) Utilizando estrat! 

gias apropiadas para hacer frente a la competencia. 

2.7 Producto Maduro 

Es el bien o servicio que ha superado las etapas de introdu~ 

ción y crecimiento, y que es identificado perfectamente por su -

mercado consumidor, teniendo un Índice estable de ventas. 

EL principal objetivo del Administrador es prolongar esta -

etapa hasta donde res~lte benéfico y rentable para la finna. 

2.8 Estrategia del Producto 

Es el plan que sigue una fiI'l!la para que el producto penetre. 

y/ o penoanezca en el gusto de los consumidores, por encima de los 

de la competencia, a través de acciones detalladas que sargen co

mo respuesta a una serie de problemas o sucesos durante la plana! 

ción del producto. 

2.9 Mercado 

Según Kotler "es el total do individuos y organizaciones que 

son clientes actuales o potenciales de un producto o servicio •. El. 

(8) BELL, Martin, ob. cit., PP• 219-220 
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mercado puede desarrollarse en torno a un producto, un servicio,-

y no necesariamente requiere de un lugar físico para realizar las 

actividades de intercambio comercialn. (9) 

(9) kótLER, Philip, Dirección de Mercadotecnia. México, Diana, 2a. ed! 
ción, 1982, p. 128 



CAPITULO m 
PLANEACIOl1 ESTRATEGICA 

1. HISTORIA DE LA PLANEACION E.STRATEOICA 

1.1 Origen de la Planeación Estratégica 

A partir de los años 50 1s numerosas firmas se preocupaban -

por los cambios que se originaban en el medio ambiente. 

Con la existencia de lo que se consideraba un problema estr.!!, 

tégico, surge la necesidad de hacer frente a desajustes técnicos-

1 económicos por los que pasaban las firmas; razón por la cual se 

pensó que la solución radicaba en lo que ahora se conoce como Pl.!!, 

.neación Estratégica, que consiste en un análisis racional de las

oportunidades que ofrece el medio ambiente, puntos fuertes y déb!, 

les de la organización y selección de un compromiso estratégico -

entre los dos, que mejor satisfaga los objetivos de la firma. 

El problema que da origen a ésta, ha sufrido cambios rápidos 

y drásticos en los Últimos veinte tiiios, h:icien<lose ..::ida vez rnás-

complejo ya que ha adaptado tres dimensionesr . 

1. Problema Directivo1 problemas administrativos que contrae. 
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- Conf'iguración interna de la Organ1zac1Ób. 

- Ligas externas a la Organización. 

2. Proco~os modio a través del cual son rcsusltoa los p~bl! 

mas. 

- Plnneac1Ón (solución de problemas). 

- Implementación-Control (acción). 

). Variabless que se consideran para la solución del proble-

ma. 

- Tecnoeconómica - In!o:nnacional 

- Paicoaociológioo 

- Político 

PLANEACION ESTRATEGICA 

FIG. I :- Dimensiones' del PrdJlemo Eslrolegico 



19 

El caro~io a niTel mundial ha sido cada vez más vertiginoso,

resultándo de éste, soluciones retrasadas que no ven a la par con 

los retos, oportunida1es y riesgos que les presenta el medio aro -

biente, debido a que no llA~~ a ~o~pre~~ªr~~ en s~ totalid3d el -

problema estratégico, y por ende la planeación estratégica. 

1.2 Evolución de la Plane.ación Estratégica 

En 1955, empresas nortea~ericanas se encontraron ante la Pl'2. 

blemática de perder r~erza en su mercado, debido a la competencia 

surgida con avances tecnológicos, y ni la administración imperan

t e de esos tie~pos p~do dar solución a ésta. 

A partir de ese momento se pugna por crear nuevos sistemas -

administrativos llegando a formularse así, la Planeación Estraté

gica, sin e~bargo, con el transcurso del tiempo mÚltiples organi

zaciones no utilizan ésta, siguen explotando las técnicas tradi -

cionales de la planeaeión a largo plazo, mi8111a que carece de la -

sistematización da alternativas que caracteriza a la primera. 

Posteriormente se hace manifiesta la resistencia por parte -

de los directivos para adoptar la Planeación Estratégica en su -

organización, y con el propósito de evitarla se idea comprometer

Y concientizar a la alta dirección en la implementación y control 

de esta disi:iplina. 

2. t'Q!JS ES LA PLANE.\CION F!lTBATEGICA? 

Es planear estrategias con el propósit o do situar a la empresa 
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en una situación tan ventajosa como sea posible. 

Para cllJllPlir con esta responsabilidad es importante conside

rar de una manera integral el exterior de la organización ubican

do las oportunidades y peligros que rodean a la empresa. sin olvi 

dar el inte rior cte la misma, en busca de tuerzas y debilidades -

que puedan contribuir al éxito de ésta; 

La Planeación Estratégica contribuye a la fo:r:nulación de los 

objetivos as! como a su cu~plimiento. 

Coadyuba a conocer si poseemos o no el negocio adecuado, el 

momento en el que llegan a la obsolescencia nuestros productos y 

la tendencia de nuestro mercado, de igual manera contribuye a que 

lo~ pronósticos de ventas se conviertan en utilidades reales. 

Debo conservar flexibilidad para hacer trente a los cambios

que surjan en el modio ambiente externo. 

Constituye una base informativa que nos da a conocer cuales

son las posibilidades de innovación orientando la toma de decisi2_ 

nes hacia los segmentos del mercado. 

Para Steiner la Planeación Estratégica 8 ... incluye los con-

ceptos de que la planeación trata con el futuro de las decisiones 

actuales, de que representa un proceso. una filosofía y un conju,n 

to de planes interrelacionados", (1) 

Esta puede ser fol:'l'llal o intormal, dependiendo del momento en 

el que se encuentre a partir de su implantación, ea deoir, cuando 

(1) STttfíER, Oeorge A., Planeación Estratég!ca, México, C.E.C.S.A., -
2a, impr_esión, 1984, p.J9 
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se inicia, generalmente present<i rasgas característicos de infor

malidad, y a medida que se v~ desarrollando dentro de la organiz.!!. 

ción se va haciendo más formal, hasta llegar a un punto en el que 

al ya estar bien establecida adquiere nuevamente rasgos de infor

malidad, 

J, NATURALEZA E Il1PO~TllNCIA DE LA PLANEllCiml ESTRATEGICA 

La Planeación Estratégica es de naturaleza directiva debido a -

que la alta dirección tiene la res~onsabilidad de formularla e implan 

tarla. En s! se vincula con el proceso directivo y no se concibe se?.!!. 

rada de la dirección, aunque ésta posee otras responsabilidades que -

van más allá de la planeación. 

Ayuda a los directivos para que sua actividades resultes eficieD, 

tes, haciendo posible la visualización de las oportunidades y riesgos 

a los que se entrentaQ. 

Hasta en las empresas más complejas y mejor dirigidas, la PlaneJ!. 

ción Estratégica sigue siendo una de las principales áreas de perfec

cionamiento corporativo. 

Considera a la empresa como un conjunto de partes interrelaciOll!, 

das entre s{ concibiéndola como un todo, estimula el logro de las me

tas personales y organizacionales, as! mismo proporciona el marco es

tructural para la toma de decisiones, establece parámetros de medición 

para el desempeño de las actividades de la orcanización. 

Jerarquiza los asuntos clavos y coadyuva al estableci.~iento de -

las prioridades. 
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Plantea perfectamente la comunicación en la empresa para lograr -

un lenguaje común entre sus participantes, 

4, PAPEL DE LA DIRECCIOM E~! LA PLANEACIOU ESTRATEGICA 

La Planeación. Estratégica es tarea del ejecutivo, el cual debe -

tenor preccntes sus de~ás actividades ad~in~strativas (organizar, in

tegrar, dirigir y controlar). Sin embargo, no se considera buen dire2_ 

tor a aquel que proscinde de ella. 

La responsabilidad que sobre la realización de la Planeación Es

tratégica se tenga, es de la dirección en sus diferentes niveles, de

pendiendo de éstos Últimos será el grado de responsabilidad que se -

tenga, 

Una vez que los planes estratégicos sean implantados, la direc -

ción es la más indicada para comprobar si los resultados son los esp! 

radoa, siendo· sus parámentros las actitudes, motivaciones, respuestas 

y do~ás hechos que presente el recurso hwaano. 

Existen dos tipos de direccións la estrategica y la operacional. 

La estrategica se compone de los directivos de alto nivel, y la oper!. 

cional incluye a todos los demás. 

La dirección estratégica considera a la Planeación Estratégica -

cono un apoyo y función principal, aunque no por ello ésta deja de t! 

ner influencia en la dirección operacional de la empresa, 

Uno de los principales deberes de la dirección es la 'creación e 

1m¡:ilantac1Ón de estrategias, ya q•Je ésta es quien visualiza el nego -

cio por completo, toma decisiones que afectan a la empresa on su tot!, 
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lidad, designa la utilización de los recursos y evalúa los objetivos

y necesidades actuales y futuras. 

4.1 Enfoques que utiliza la dirección para hacer la Planeación Estra

tégica 

Son cinco los enfoques que Steiner propones 

1. Anticipación intuitiva: se da gracias a la experien

cia, instinto, juicio y reflexiones de un directivo. 

Aunque ésta práctica pudiera parecer subjetiva no d! 

be subestimarse pues en ocasiones resulta mejor que

un sistema de Planeación Estratégica formal. 

2. Planeación formal: se basa en procedimientos e inv•! 

tigaciones, requiriendo la participación de las per

sonas involucradas en este sistema. Y como resultado 

de· todo lo anterior surgen planes, los cuales se -

plasman en documentos. 

J. La planeación oportunista empresarial1 consiste en -

detectar y explotar las oportunidades que el medio -

ambiente le orrece, sin dejar de tener altos riesgos 

las decisiones que basadas en este enfoque se toman. 

4. Creciente solución precipitadas en estEt_enfoque los

directivos cuentan únicamente con objetivos a corto

y a mediano plazo, ya que loa de largo plazo so dan

en base al análisis que de las pol!ticas se hacen. -

Constantemente se evalúan estas políticas hasta de -

teniinar una acción futura aceptable. 
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Se debe tomar en cuent<l que este enfoque nos

ayuda más a la solución de problemas que a la ere! 

ción de estrategias. 

5. Adl!ptación; una vez que se han establecido los 

planes estratégicos, éstos se modifican mediante -

decisiones posteriores, por tanto se redefine y -

pierde algunos de sus elementos el plan original. 

El uso de estos enfoques es situacional, ya que se dan de

acuerdo al ~omento por el que pasa la empresa, pudiéndose dar.

al mismo tiempo dos o más enfoques. 

4.2 Responsabilidades del ejecutivo en jete dentro de la Planeación -

Batratégica 

1. Es el principal responsable de este proceso, por lo tan -

to, no puede delegarlo en su totalidad. 

2. Establecer un ambiente apropiado dentro de la organización 

para que se dé la Planeación Estratégica. 

'· Veriticar que el sistema de planeación imperante esté a -

corde con lis características de la empresa. 

4. Determinar si es necesario o no un ejecutivo planeador -

corporativo, de ser as! debe nombrarlo y ubicarlo tan 

cerca de él ~o sea posible. 

5, Debe respaldar e involucrarse en la Planeación Estratégi-

ca. 

6. Deberá reuni:-se con los de.11.:Ís ejeouti'los planoadores para 
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ver si la evaluación de loa planes es apropiada, y vigi

lar que la retroalimentación sea adecuada para quienes -

llevan a cabo la planeación, 

7. PresenU!r P,l infry~g de l~s ro~ultJdca cbtcnidoa de la -

PlaneaciÓn Estratégica a la junta directiva. 

Resumiendo, el ejecutivo en jefe se debe considerar como la 

columna vertebral del proceso de la Planeación Estratégica. 

4.) Factores que influyen en el desempeño de las funciones del ejecu.. 

tivo en jete 

1. Estilo directivo, es decir, la manera de pensar y dirigir 

la tUosot!a y comportamiento del director. 

2. Tamaño y complejidad de la empresa, ya que el ejecutivo • 

en jete estará más involucrado en la Planeación Estratég,! 

ca de las empresas pequeñas que en las grandes. 

), Dependiendo del tipo do planeación que se lleve en la em

presa (formal e informal) será la participación que el e

jecutivo en jete tenga en ésta • 

4. Aspiraciones personales del director, asl como de las pe¡ 

sonas implicadas en la empresa. 

s. Período de tiell!pO que pueda destinarle el ejecutivo en • 

jete a la Planeac1Ón Estratégica. 

4.4 Estilos cognoscitivos de la dirección 

Tienen como objeto recopilar y evaluar todos aquellos datos-
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que no varían fácilmente, pero que poseen alto grado de efectivi

dad al mo~cnto de llevar a cabo la planoación. 

Son c~tro los tipos del proceso del conocimiento empleados

para recopilar información. 

1. Perceptivo: las personas perceptivas toman en cuanta una

serie de patrones acerca de la forma de cómo relacionar -

datos que concuerdan con sus ideas. 

2. Receptivo: estas personas buscan examinar los hechos 1m -

portantes de manera individual. es decir. se interesan -

más por lo hechos individuales que por las relaciones que 

tienen entre s!. 

J, Intuitivo: buscan renovar su información, determinan el -

problema y hacen un análisis constante de soluciones al -

ternativas. empezando este ciclo cada vez que lo conside

ren necesario. En la evaluación de los datos toman en 

cuenta los presentimientos para llegar a una conclusión. 

4. Sistemático: ven al problema en fonna estructurada, su -

mÓtodo es racional y sistemático haciendo un examen ex -

haustivo y d escartando alternativas hasta llegar a una -

solución. 

C:ibe la posibilidad de hacer combinaciones de estos cuatro -

estilos cognoscitivos, pudiendo ser: 

- Siste~Ótico-perceptivo 

- Sistemático-receptivo 

- Intuitivo-receptivo 
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- Intuitivo-receptivo 

4.5 Valores de los altos directivos 

Ej~rcen gran influencia en la planeación de una organización. 

Estos valores se traducen en hábitos, actitudes, creencias e ideas 

que un indiViduo posee para hacer frente a sucesos o hechos, for

mándoles un criterio para llevar a cabo un proceso racional al e

legir las alternativas que más convengan. 

Los valores básicos de los directivos adquieren un carácter

permanente y cambian paulatinamente: por otro lado los valores e!, 

pec!ficos se integran y ordenan de acuerdo a un sistema de valo -

res, el cual va a estar determinado según la prioridad que eatas

personas les den. 

El sistema de valores de una persona toma en cuenta factores 

importantes dentro de la planeación y algunos de éstos pueden ser 

las metas, intereses, aspiraciones y actitudes personales, los -

cuales vienen a conformar al individuo como tal. 

5. PROPOSITOS DE LA PLANEACIO!l ESTRATEOICA 

Según Steiner la Planeación Estratégica puede tener un sinnÚ!ilero 

de propósitos, entre los que señala: 

" 1. Cambio de dirección de la empresa. 

2. Acelerar el crecimiento y mejorar la rentabilidad. 

3. Señalar asuntos estratégicos [ ••• ] a consideración de la a! 

ta gerencia. 
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4. Eliminar porsonas ineficientes entre las divisiones. 

5, Concentrar los recursos en asuntos importantes. Guiar las -

divisiones y el personal de investigación en el desarrollo

de nuevos productos. Distribuir los bienes entre las áreas

de acuerdo con sus potenciales. 

6. Dosarrollar una mejor infonuación para que los directivos -

tomen mejores decisiones. 

7. Dosarrollar un sistema de referencia para presupuesto y pl! 

nes operativos a corto plazo, 

8. Desarrollar análisis situacionales de las oportunidades y .• 

peligros para proporcionar una mejor conciencia del poten -

cial de la empresa en vista de sus potencialidades 1 debil! 

da des. 

9. Dosorrollar WUI mejor coordinación interna do activ1dades. 

10. Desarrollar una mejor comunicación. 

11. Obtener el control de las operaciones. 

12. Desarrollar un sentido de seguridad entre los gerentes me -

diante Wl mejor entendimiento del medio ambiente cambiante-

1 la habilidad para que la compañía se adapte a él. 

13. Evitar el desempeño forzado. 

14. Capacitar ejecutivos, 

15. Proporcionar un mapa para indicar en dónde estará ubicada -

la compafiía y cómo llegar hasta allí. 

16. Establecer objetivos más reales y exigentes, pero dentro de 

lo posible. 
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17. Revisar y oxm~inar actividades actuales como también hacer-

ajustes y modificaciones adecuados en vista del medio am -

biente ca~bi~nte y de l3s motas de la e~presa. 

19. Proporcionar conciencia del medio ambiente camh11lnte para -

adaptarse mejor. 

19. Adoptar el paso de una empresa "exhausta". 

20. Desarrollar lo que otras empresas hacen". (2) 

Resumiendo, el propósito de la estrategia de un organismo cua!, 

quiera consiste en asegurar su éxito a largo plazo en el marco de -

su fin3lidad natural, o arbitraria~ente fijada por sus dirigentes. 

6. LCOMO SE LLEVA A CABO LA PLA:IEACION ESTRATEGICA? 

·9.1 Proceso de Planeación Estratégica 

Se puede realizar de manera formal o infoI'l'lal. Cuando es 

formal es a través del dis~o de un proceso, que organice y coor

dine las actividades de la organización. 

A continuación se presenta esquemáticamente un proceso "i -

deal" de Planeación Estratégica, éste puede adaptarse a cualquier 

organización coru:iiderando sus necesidades, situaciones, intereses 

y economía. 

Con el propósito de hacer m5s comprensible la fizura anterior 

se mencionarán los elementos que la confonnan. 

(2) STEINER, Oeorge A., Pl:ineación ~str1té1~ica. México, C.E.C.S.A., -
2a. impresión, 1994, pp. 62-63 



lo. ETAPA 

PREMISlS DE LA PLANEACION 

2a. ETAPA 
FORMULACION DE PLANES 

.----------,----~,r-----11 RUROALlllEHTACION 

1 

COMO PLANEAR 

1 
1 

PLANEACrorJ ESTRATEGICA PLANEACION TACTICA 
1 

( FormuJlacin) ( Jmplantoci61 J 
1 
1 
1 

ANAUSIS 0€ LA SITUAQON ESTRATEGIAS GR/US Y 
ES 

fROGRAMAS Y PLANES 
A CORTO Y MEO. PLAZO 

1 . 3o. ETAPA 
f IMPLANTACION Y REVISION 

1 

IMPLANTACJON Y CON 
TROL O E PLANES 

LINEAMIENTOS Y VALORA· l-.J-----T------
1....~-------...L.----ir----..&o--; CIOff PARA TOllA DE' l)fC. 

FIG.-J, Proceso de ploneociÓn esfrotégico. 

fuente: Simplificación del Modelo Conceplual dt Plan1aciÓn E1lral;gica1 

( STEINER, Pla111acilxi blrollglca. p.24 J 
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Se encuentra dividido en tres etapas que son1 premisas, for

mulación de planes e 1.:!lplantación. y revisión. 

Espec!fical!!ente cada etapa contiene: 

6.1 .1 Prc:ii:i.w 

- cóoo planear: estructuración mental por parte de los 

directivos para determinar la forma en que se desea

realizar la planeación, pudiendo ser verbal o plas -

marsa en manuales de planeación. 

- Análisis de ls Situación: se consideran factores in

ternos, externos y de evaluación de la empresa y su

medio ambiente, 

• Factores externos: cuáles son los intereses -

de los principales ele:ientos del medio ambie!!, 

t e externo a la empresa, por ejemplo~ la so

ciedad, accionistas, clientes, proveedores, -

y otros, 

• Factores internos r proporcionan infamación -

acerca del presente, pasado y futuro de la O!:, 

ganización, as! como los valores e intereses

particulares de los directivos y empleados. 

• Factores de evaluación de la empresa1 es im -

portante que el diseño del sistema comprenda

el examen del medio ambiente con objeto de -

asegurar que la planeación también satisfaga

su lllisión de adaptación, es decir, aprovechar 
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las oportunidades y riesgos que elºmedio am -

biente ofrece a la compañía con el propÓsito

de utilizar boné!icaC10nte las potencialidades 

y minimizar las debilidades de la misma. 

6.1.2 Formulación de Planes 

- Estrategias generales y espeo!ticasi ayudan a ident1 

ficar la misión, propósitos, objetivos y políticas -

de la empresa, al igual que el uso y disposición de 

los recursos disponibles para lograrlos. 

• Misións se refiere al tipo de compañía que -

los directivos desean que sea. Respondiendo -

a la pregwita·en qué negocio estamos? 

• Propósitos intenoión o ánimo de la dirección

para hacer o no una cosa. 

• Objetivoss fines establecidos para dirigir -

las actividades. 

• Políticas: conjunto de reglas que delimitan -

el área dentro de la cual una decisión ha de

ser tomada, creando un cuadro de trabajo en -

el que se formula la estrategia bajo circuns

tancias esencialmente semejantes y repetiti -

vas. 

- Programas y planes a corto y mediano plazos los pla

nes a mediano plazo son el proceso a través del cual 
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se interrelacionan los planes precisos detallando la 

manera de cómo debe llevarse la estrategia para al -

canzar objetivos, propósitos y misiones a largo pla

zo de la firma. 

los planes a corto plazo son posteriores a los

de mediano plazo, sirviendo éstos Últimos como base. 

Son más detallados y se consideran operativos. 

6.1.3 Implantación 7 revisión 

- Implantación y control de planos1 una vez estructur! 

dos los planes a corto plazo (operativos), el si 

guiente poso os la implant::ciÓ11, la cual requiere de 

el .. entoa directivos que incluyen la motivación, CO!!!, 

prensión, evaluación y control. 

&l ~enoral la mayoría de las empresas requieren 

de una revisión cíclica. 

La retroalimentación ea una actividad que se debe dar

durante todo el proceso de planeación, llevando todo el flJ:!. 

jo de int'omación a cada una de au1 part.ea. 

Los lineamientos 7 valoraciÓn para la t0111a de decisio

nea aon p1rá~etros cuantitativo• 7 cualitativos que 1irven

para guiar las decisiones. 

6.1.4 Alguna• consideracione1 al modelo (fig.J) 

- &l la Planeación Estratégica el ttempo no adquiere-
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dimonsiones fijas. 

- ::xista una jerarquía de objetivos que tienen diferen 

tes reperc11siones para la compañía. 

- El proceso se da de ~anera repetitiva y originalmen

te se inicia del lado izquierdo. 

- En la práctica la Planeación Estratégica y la Tácti

ca son difícilmente distinguibles. Sin embargo, las

diferencias illport.antes entre ellas se encuentra en 

el ele~ento tiempo implicado, en la posición del to

tal de actividades de la empresa para la cual se ha

ce la planeación y en el nivel de los objetivos 1111 -

plicauos. La planaación para toda la e~presa es es -

tratégica, en tanto que gran parte de la planeación

del producto o de la pJblicidad es táctica. 

6.2 '01.seños de Siste:nas Fonnales e Info~ales (características) 

6.2.1 Sistemas de Planeación Fol:".llales y Detallados 

- Aquellos cuya organización refleja una empresa grande. 

- D:>nde el estilo directivo sea al~uno de 101 siguientest 

• Persona dedicada a la fo~.ü.ación, 1."lplantación y se -

guimiento de políticas. 

• Persona autoritaria. 

• Persona sin experiencia en la planeación. 

- Cuando el medio a~biente es: 

• · F,.,table, 



• Con poca competencia. 

• Con gran cantidad de mercados y olientes. 

- Cuando la complejidad de los procesos de producción sons 

• En periodos largos. 

• Con inversión oont!nua, 

• Con trabajo intensivo. 

• Integrados. 

•De alta teonolog!a.· 

- Cuando la naturaleza de los problemas es tuerta y a largo 

plazo. 

- Aquellos cuyos propósitos del sistema de planeaoión tien

da a la coord1naoión de las divisiones de la compañ!a. 

6.2,2 Sistc:ias do Planeación In!omales y Menoa Detallados 

- Aquellos cuya organización refleja una empresa pequeña. 

- Donde el estilo directivo sea alguno de los siguientess 

• Persona democrática tolerante. 

• Persona que planea diariamente. 

• Persona intuitiva. 

• Persona experimentada en planear. 

• Persona sin experiencia en la planeación. 

- Cuando el medio ambiente es: 

• Turbulento. 

• Con gran cantidad de clientes y mercados. 

• Con •;n sólo olionte y mercado, 

• Con gran competencia. 



- Cuando la complejidad de los procesos de produ.cción son1 

• Con tiempos de reposición cortos. 

• Procesos de fabricación sencillos. 

• Con Tecnología limitada. 

• Con corto tiempo de reacción del mercado ante productos 

nuevos. 

- Cil8ndo la naturaleza do los problemas es tuerto y a corto 

plazo. 

- Aquellos cuyos propÓsi tos del sistema de planeac1Ón tien

da a capacitar a los directivos. 

6.) E.1f'o(jl!es paro diDtaar un Sist6llUI de Planoaci6n Estratégica 

6,J.1 'E:nfoquo Descendente: se da cuando la planeación tl~e del -

nivel más alto. Por lo general, es el caso de' las compañías 

centralizadas. 

6.J.2 Enroque Ascendente: la formulación de los planes se lleva a 

cabo en las divisiones y posteriormente se present a a la -

Dirección para su evaluación y aceptación. 

6.3.3 Enroque Mixtos consiste en coordinar esfuerzos por ambas -

partes.para la creación de planes, es decir, se busca que

a través del diálogo entre los altos niveles y las divisio

nes se alcancen planes concretos que reduzcan el tiempo y -

esfuerzo impleado. 

6,J.4 Enfoque de Planeación en &¡uipo: requiere la existencia de~ 

un sistema de comunicación ágU entre los integrantes de un 
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equipo, formado tanto por altos ejecutivos como por sus su

bordinados. Dentro de las grandes empresas centralizadas el 

ejecutivo es el ejecutivo principal personaje del equipo. 

Este enfoque será adecuado, siempre y r.11,.nr!o e:d~te •.;na :::-c

lación interpersonal apropiada entre los miembros del equi-

po. 

6.4 Aspectos que deben considerarse en el Diseño de la Planeación 

Dentro de los cuatro enfoques anteriores, para hacer la pla

neación, existen muchas alternativas, las cuales dc:nuestran una -

gran flexibilidad en el diseño de los sistemas mismos quo deben -

adaptarse a las características particulares de la organización. 

Algunos de estos factores sonr 

6.4.1 Consideración del ~istema totalr al introducir la Pla

neación Estratégica en cualquier orgQnización es impo

sible que se realice un disef.o integral co~o el presen 

tado en la figura 'J, ya que es muy ambicioso querer -

cumplir con éste desde sus primeros intentos. 

6,4,2 E.studios Detallados1 en el momento do introducir un -

siste~a de Planeación Estratégica deben decidir que -

tan profundos serán los estudios que servirán como ba

se para su diseño. 

6. 4, 'J llivel de Formalid:id: dependiendo de las características 

imperantes en la negociación el Ejecutivo en Jefe po -

drá elegir entre establecer un sistema formal o bien -



uno 1.nt'ormal. 

6.4,4 Prcximidad con los Presuestos Pasados: para calcular -
-

los presupuestos que se refieren a la Planeación Estr.!!, 

tégica el director puede basarse en los presupuestos -

pasados o no, dependiendo del caso. 

6.4.5 Duración del Dise~os puede planeorse a diferentes lap

eos de tiempo (bimestralmente, anualmente, semestral -

mente), Las empresas tienden a hacerlos anualmente y -

con cont!nuas revisiones debido a la turbulencia del • 

mundo actual. 

6.4.6 Planeador Corporativos la firma tiene la alternativa -

do introducir a un ejecutivo de planeación corporativo 

si as! lo considera necesario, con el tin do ayudar a 

los altos directivos al cumplimiento de sus responsab! 

lidades relacionadas con este nuevo sistema. Sus fun • 

cioncs ~on de coordinad~r, asesor y evaluador estraté-

gico. 

6.4.7 Cr&anización del personals se deberá establecer quién-

. participará y có~o habrá de hacerlo dentro del proceso 

de planeación. A mayor número de participantes mayor -

facilidad para desarrollar o implantar planes en la ot 

ganización, sie:iipra que exista una adecuada coordina -

ción y comunicación. 

6.4.8 Estudios do Costo-Rendimientos se busca obtener benet'!, 

cios mayores que los costos que implica lR introducción 
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de esta disciplina. 

6.4.9 Prevención do Cont~nbonciaos se tOl!l.'.ln en cuenta los d~ 

ños s'1!r1.dos en el posado para evitar posibles reinci

denci<:s. 

6.4.10 hd:pt~ción del Plan Estratégico a la realidad& 

- No meno~preciar ol plan propuesto.por as~cctos finall 

cieros, sier.iprc y cuando se haya elaborado preViamea 

te un correcto an51i~is de costo-beneficio. 

- Los riesgos reflejados en estados financieros eiem -

pro son 1.mport<:ntos, sin embar~o, los pla~ados en -

el E:lanco General son do mayor ir.lport~~cia. 

- Debe medirse con precisión la particip~ción do mere!. 

do total, as! como del competitivo. 

- E~ necesario adpatar los pl~nc3 estratégicos al tiel!!, 

po requerido. 

- Ad:nir.istrar el c:pital para minimizar pérdieas. 

- Prepa~ar un segundo plan que se base nn un ran~o de 

tie::ipo para evaluar el pro~roso, 

- Decidir por adentado las actividades para que llega

do el momento en que deje da ser fu~cional éste pue

da ser retirado. 

- Se req~iere da un sistema do evaluación el cual pro• 

porciono infon:aci:fo referento al progrello de la f1!, 

~a en futuros negocios. 

- Debido al vertiginoso cambio en los ne&ocios, un do-
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cumento de pl~neación mayor a doce meses viene a sor 

sumanete pelicroso, por lo tanto, existe la necesi -

dad de elaborar un plan de cinco años cada año. 

- Se debe evitar en lo posible dar a conocer lo que la 

compañía trata de alcanzar en cuestiones financieras 

a través de sus planes a largo plazo. 

7, ¿CUANIO Y OONDE SE ~ LA PLANEACION ESTRATEQICAT 

7.1 No existen indicadores ospec!ricos que nos revelen el mo:nento a -

propiado para aplicar la Planeac1Ón Estratégica en el negocio. 

Sin embargo, algu.~as sugerencias para detectar cuándo puede

apllcarse sons 

- Realizar un análisis objetivo para saber dónde empezarse,

en lugar de hacer primero lo más sencillo. 

- Iniciar a partir de los puntos más valiosos. 

- Hay que evitar actuar bajo condiciones de incertidumbre ª!l 

tes de contraer comprolllisos. 

- Tratar de resolver las dudas a la mayor brevedad posible -

. siempre que el costo resulte adecuado. 

- Prevenir se den a conocer los planes de la Organización a 

la competencia. 

7.2 Son munerosos los ámbitos en dónde se da la Planeación Estratégi

ca, algunos de éstos sons 

- Mercadotecnia. 
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- Política gubernamental. 

- Producción. 

- Finanzas. 

- Recursos hu:nanos. 

- Econom!a. 

- Vida personal. 

No obstante, algunos de estos ámbitos inf'luyen de ~nera de

cisiva en la planeación de otros, tal es el caso de la política -

gubernamental mexicana con su "Sistema Nacional de Planeación De

mocrática", al cual se deben alinear las estrategias de las empl'!!. 

8as que se encuentren en la República Mexicana. 

8. LIMITACIONES IS LA PLANEACION ESTRATEGIC,\ 

A pesar de que la Planeación Estratégica es una manera modenu1 -

de enfrentarse a los problemas actuales y futuros de la empresa, no -

deja de tener limitantes. 

B.1 Preju.icios de la Dl.rección 

La dirección puede creer que la Planeación Estratégica trae

consigo innovacionDs que pudieran dar luear a inestabi.!.!dades en

el personal por la creación de ambig~edades, temores, etc., oca. 

sionando la resistencia al cambio. 

Asimismo, los altos ejecutivos pueden considerarla como la -

fuenta de una serie de conflictos entre las divisiones ~e la orga 

nización. 

Bl. directivo se resiste al aumento de sus respon.sa!11.lidades-



originadas por la introducción del nuevo sistema en el nsgocio, -

amén de que pudiera conducirlo a su fracaso profesional. 

El ejecutivo no posee los elementos cognoscitivos necesarios 

para introducir a ésta en la organización, por lo que la rechaza. 

L.:i Planeación Estratégica pudiera ser considerada como gene

radora de incertidumbre, siendo que por el contrario, ésta la di! 

minuye en la práctica. 

Inhabilidad de la dirección para adecuar la Planeación Estr!, 

tégica correctamente al medio ambiente de la organización. 

La dirección tiende a rechazarla por considerarla una disci

plina estratégica rigurosa. 

8,2 Lil!litaciones Económicas 

Generalmente res!llta costosa, por lo que la dirección teme -

no obtener los beneficios esperados suticientes para que valga la 

pell3 su implantación. 

Los pronósticos en los cuales se basa pueden estar equivoca

dos, trayendo desajustes en los presupuestos de la organización. 

No puede librar de una crisis a una compañía, ya que no es -

una medida correctiva, sino preventiva. 

Huchas veces no alcanza a superar la inestabilidad económica 

del mundo de los negocios. 

En realidad, existen un sinnúmero de limitantes, -sin enbargo 

creC111os que las más significativas son las nateriol'!Dente mencio?l!, 

das, 
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CAPITULO IV 

EL PRODUCTO Y EL MERCADO 

1. M:.1CADOT!:C~1' 

Los conceptos mercadotécnicos contribuyen a la realización de un 

análisis previo a futuras estrategias de la empresa que sirven para -

hcccr fronte a las necesidades y exigencias del consumidor, así como

s los deseos y potencialidades de la empresa. 

La estabilidad del mercado de la empresa dependerá de una sdecu! 

da elaboración y aplicación de las estrategias de mercadotecnia. · 

Aporta a la Planeación Estratégica conceptos claves como son la

se¡;:r.cntación del mercado, posesionnmiento competitivo y de los produ.i:. 

tos, mezcla de co~ercialización, el enfoque mercadotécnico de la asig, 

nación de recursos y el manejo del ciclo de vida entre otros. 

Asimismo la mercadotecnia aporta a la Planeación Estratégica, m~ 

todología básica para la realización de investigaciones sobre los co!l 

ceptos antes ~encionados. 

La mercadotecnia al facilitar las relaciones entre el produotor

y el consUJ!lidor realiza un conjunto de actividades con el !in de sa -
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tistacer las necesidades y deseos de a~bos. 

Las actividades de la mercadotecnia pueden verse desdo tres enf2, 

ques que son: el económico, el administ!"1tivo y el sociológico, sin -

embargo éstas no dejan de considerar en su conjunto a los mismos ele

mentos que son: la investigación de mercados, estudios económicos pr~ 

vios, planeación y desarrollo de los ~roductos y servicios, marca, 

presentación del producto, al~acón, política de precios, fuerza de -

ventas, canales de distrib~ción, publici::lad, relaciones públicas, y -

la administración de un programa de merc~deo. 

Cada producto o servicio requiere Jel uso de una co?!lb!nación e-i

partic~lar de elenentos de mercadotecnia, porque se busca atender la

dem:uida de los cons'lmidores, para que ésta pueda ser satisfecha con -

mayor facilidad. 

2. MERCADO 

Es indispensable.realizar estudios acerca del mercado en que se

desarrollará un producto, ya que resultaría imposible hacer estrate -

glas de productos sin conocer a éste, 

EJ. mercado se define generalmente como un conjLl!lto de personas -

o como un lugar geográfico, pero normalmente se consideran a.'!Jbos con

ceptos para su explicación. 

Visto como l~gar geográfico posee varias dimensiones, por ejem -

plo tenemos el mercado m~n1ial, el nacional y el local; éste Último -

puede dividirse a su voz en regiones, estados y localidades. 

Varias actividades mercadotécnicas son afectadas por el conce~to 
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geográfico de mercado como lugar. 

El mercado corno gente está formado por personas con demandas ma

nifiestas, lo cual constituye el verdadero mercado, así mismo existen 

otros gru!Jos de p,ent.e '}Ue rosl?en requ~rbie:lt.::: que con .. tituyen un -

mercado potencial. 

Los mercados pueden clasificarse de diversas formas, una de és -

tas es la que considera al mercado co~o local, general, segmentado y. 

global. 

El local, es aquel que· se ve lin:itado por los medios de comunic! 

ción y transporte, por lo cual está incapacitado para llegar a luga -

res distantes. 

En el general, los medico publicitarios 7 de distribución alcan-

zan grandes distancias. 

El mercado segmentado es más preciso en c::.anto a las prcferen -

cias de cada uno de los segmentos. La segmentación del mis~o, puede -

hacerse sobre cualquier base, como lo son: la demográfica, la psicol2, 

gica y la social o económica: por ejemplo: un ~arcado puede dividirse 

por edades, educación, religión o bien por cual~uier otra caracterís

tica importante o cuantificable del consumidor. 

De esta ~anera, la empresa, conscientemente produce artículos -

que poseen cualidades agradables a un segmento c!eterminado. No coni'un 

diendo as! la segmentación del mercado con la di!'erenciación del pro

ducto, ya que ~st:i Últi."!c se refiere a ~, mii;rno artícul<? q•ie se vende 

a d11'erentes segmentos del mercado bajo atractivos de venta distintos. 

El concepto más extenso de mercado es conoei.do como mercado glo-
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bal, porque surge a consecuencia del progreso en el transporte y dif:=, 

sión internacional on la mayoría de las econo~!as contemporáneas. 

De~ido a la complejidad de los mercados, fue necesario crear un

mismo lenguaje, con el objeto de hacer más fáciles las actividades -

merc~dot~cnicas, mismas q~e ayudan a investigar y resolver los probl,! 

mas del mercado. 

Este lenguaje común se resume en los siguientes puntos~ 

- Objetos: artículo de compra· 

- Objetivos: razones de com~ra. 

- Organización para comprar: quién compra? 

- Operaciones: cómo compra? 

- Precio: valor asignado a un producto o servicio para po -

der ser factible de intercambio. 

- Producto: artículo que trata de satisfacer necesidades y-

deseos. 

- Prorioción: es el esfuerzo de la empresa por incrementar -

las ventas en base a comunicaciones persuasivas dirigidas 

a sus clientes en el lugar o punto de venta. 

- Plaza (canales de distribución): "los canales de distrib,!! 

ción son los conductos q~e cada organismo escoge para la

distrib~ción más completa, eficiente y económica de sus -

productos o servicios, de manera que el consumidor pueda-

ar:!q•1irirlos con el menor esfuerzo posible". (1") 

(t) A~UILAR, Alvarez Alfonso, Elementos de la Morcadotecnia, México,-
0.E.C.S.A., 1992, P• 79 



47 

3, PRODUCTO 

El producto al satisfacer los deseos y necesidades del cliente -

p·lede ser considerado desde un concepto tangible y/o intangible. 

Esriedficmnent.e, 1m ;-rod•.•.cto t:i~;;i~lc es aquel que ¡:ioset1 caract!!. 

r!sticas mensurables co~o son: dimensiones y propiedades estéticas 

perfectamente definibles. Visto desde éste enfoque no influye emocio

nalmente al cons~~idor, ya que puede ser fácil.mente sustituible por -

productos del mismo género. 

Lo intangible comprende lo que el producto puede hacer y no lo -

que es físicamente • 

. Sin embargo, los conceptos anteriores no se presentan en la prá.s:, 

tica de manera tajante, aunque puedo existir una tendencia por parte

del consumidor para preferir el aspecto tangible o intangible, depen

diendo de los deseos e intereses que se tengan hacia el producto. 

3.1 Su clasificación 

Las clasificaciones más significativas que se han hecho del

_producto son aquellas que se realizan en base al comportamiento -

del consumidor, algunas de éstas son: 

- Producto de comididad: el cual se caracteriza por proporc1g, 

nar la satisfacción de una necesidad fácil y rápidamente,

provocando compras rutinarias {en cuanto al lugar de su aS, 

quisición), no ~ugi~icndv lealtad a las marcas, no hacién

dose una investigación minuciosa por parte del cone~~idor, 

con un precio relativamente bajo y un volumen de ventas a! 
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- Producto de acquisición: se visualizn como lo contrario al 

producto clo conoc'.id.:id, ya r¡uc ésta se caracteriza por una

dotallada investigación cada vez que se realice la compra

en intervalos largos, comparándose en ella m3rcas, estilos 

y tiendas, su rutinizaciÓn es baja, pues el precio unita -

rio de venta es más elevado que el de comodidad, refleja· -

gustos e intereses de los conswnidores siendo que su com -

pra no es frecuenta. 

- Productos especializados: se utilizan para cubrir necesid.2, 

des específicas, teniendo un alto precio de compra y volu

men de ventas bajo, se diferencia de los productos anteri2,. 

res por la dificultad que tiene para ser adquirido. 

J.2 Ciclo de vida del producto 

Es la historia de las diferentes etapas por las que atravie

za un producto en base a sus ventas. 

Este ciclo se divido ordinariamente en cuatro etapas: 

- Introducción: es la etapa en que un nuevo producto se 

pone por primera vez a disposición del c:>nsumidor. Se 

caracteriza por tener una producción y distribución -

lonta, ventas bajas, publicidad y promoción alta y P2. 

cas utilidades debido a los fuertes gasto~ de intro -

ducción del producto. 

- Crecimiento: eta?a en 13 que el producto llega a ser-



aceptado por el co~ercio y los consumidores, en él se 

da un aumento en la producción y distribuci5n inicial, 

volviéndose constantes los pedidos de los comprado -

res, sus ventas se ven incrementadas debido a la pu -

blicidad, generán1ose sustanciales mejoras en las ut,! 

lidades; todos éstos factores se dan de manera dife -

rente en cada producto. 

- Madurez: período en el que las ventas pe~anecen est,! 

bles, se distingue por ser la etapa en la vida del -

producto de mayor duración, ya que éste alcanza la -

aceptación de los compradores potenciales, se incre -

mentan los presupuestos promocionales, las utilidades 

llegan a su máximo y decaen lentamente cuando la com

petencia se introduce en el mercado de la empresa. 

Este período está dividido en tres fases: la pri 

mera denominada "Madurez de Crecimiento" es aquella -

que surge de la transición de la etapa de crecimiento 

a la de madurez, es cuando el producto está a punto -

de cubrir su mercado potencial. La segunda es la de -

"Madurez Estable", en ésta las ventas y la de~anda 

permanecen constantes, por lo que se podr!a decir que 

el mercado potencial se ha cubierto en su totalidad. 

Al final de éste per!odo se encuentra la. fase de "Ma

durez Decadente", en donde el nivel de ventas inicia

el declive debido a que los consumidores buscan otros 
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- Declive o Muerte1 es la Última etapa en la v1da del -

producto, siendo que las ventas y utilidades declinan; 

ya que el producto pierde ventajas ante la compete·n -

cia, cuando ésta introduce productos más prometedores. 

3,3 Importancia de la planeación del prodJcto 

Antes de la segunda guerra mundial, las empresas no planea • 

ban actualizarse en base a sus productos, debido a que los merca

dos exigían pocas complicaciones y proporcionaban grandes oport~

nidades a casi todo tipo de art!culos. Unicamente cuando la capa

cidad de producción estuvo a la par de la demanda, las·rirmas se

dieron cuenta de que el futuro dependía de planear sus productos

ª l~rgo plazo, haciendo una exhaustiva investigación de mercados. 

Anteriormente las organizaciones se ocupaban sólo por la pl!, 

neación de prod•lctos nuevos sin interesarse por crear estrategias 

para cubrir la parte restante del ciclo de vida. 

Al no tener una adecuada planeación del producto, se diÓ lu

gar a que las firmas dejaran oasar O!Jortunidades para expander su 

mercado, por tanto, fue indispensable que dentro de la planeación 

se consideraran las c~atro eta~as del ciclo de vida, con el obje

to de visualizar las. oport1rni";i-i,:s y riesgos que en cada una de -

éstas se prese~ten. 

4. PRODUCTO MADURO 

Todas las eta!)as en la vida 1:e'!. rroducto tienen sineul:.ir importan. 
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cia. Sin e:nbargo, la mad.1rez representa al momento en que se alcanza

la !)lenit·:.d del mis!llo. 

Cabe seiialar que dentro de ésta <:bpa se debe hacer 11n anális1.s

para detel"rlin3r si es conveniente o no prolongarla, ello depcn1erá de 

las condiciones del mercado que rodeen al producto. 

4.1 Hec3os :norcadotécnicos en la madurez 

Es imperante reconoce~ si el producto se encuentra en su et_! 

pa de madurez as! como las condicionoq comr.etiti-.•ns que lo ri:dean, 

especialmente cuando no se cuenta con un lnfort?;;; de 13.:; ·1ontas -

del producto. 

Los hechos merc=idotécnicos que dzhen considerarse para la 

realización de estrategias en le madurez del producto son: 

- Saturación del mercado: se da cuando la la distribu -

ción y las ventas están al máximo y el conswi:idor po

see una gran conciencia del producto. 

- Descenso en la preferencia del producto: cuando dejan 

de ser novedosas las caractorísticaa que distinguen -

al producto, éste pierde el mercado que anteriol"!llente 

poseía. 

- Desinterés del distribuidor: los productos maduros a. 

yudan sólo a nantener las ventas del distribuidor, 

nunca a incrementarlas, e incluso poco a poco se van. 

reduciendo éstas, por lo que el distribuidor termina

perdiendo interós por el producto. 
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- Incre.~ento de la competencia: surge de varias fuentes, 

una de las princi~ales es l~ introducción de nueves -

productos mejorado.:i, o bien ofrecerlos con la nis~a -

c3tegor!a a menor precio, otra forna es el uso do et,! 

quet~s privadas para darlos a un precio n5s bajo sin

perdor prestizio, existiendo as!, un sir.n~;ero de ~a

neras encaminadas a dicho fin. 

La competencia no s5lo se da de producto a rro -

dueto, sino que puede darse en oJalquiera de los ele

mentos de le mezcla mercadotécnica, como lo son, la ~ 

publicid::d y promoción de ventas entre otros.· 

- Cambios en el mercados en la madJrez, el prod~cto 

pierde una parte de su mercado, ya que madrugadores e 

innovadores para éstas fechas se enc~c~tran buscando

nuevos productos. 

Generalmente, el consU111idor de la etsp.:i de 1ntl'2, 

ducción y crecimiento es diferente al de madurez y d! 

olive, debido ~ razones sociales, econÓ~icas y de ºº!!!. 
portamiento. 

Uno de los aspectos favorables de éste mercado -

ca~biante, es la estabilización de sus se~~ntos. 



CAPITULO V 

PLANEACION ESTRATEOICA EN LA MADUREZ DEL PROD'.JCTO 

1 • :C·Ll'ORT.UlCIA m: LA PLAID:ACION F.STRATEOICA E!l EL PRODUCTO HADORO 

La etapa de madurez del producto plantea una gran problemática -

para la dirección de mercadotecnia, debido a que en ella 1a competen

cia llega a su máxima expresión, razón por la que se requiere de la -

habilidad del ejecutivo para elaborar y aplicar estrategias que den -

solución a éste y otros problemas propios de dicha etapa. 

Es importante planear en la madurez por algunas de las siguien -

tes razones: 

- Porque en el mercado es mayor la proporción de productos

maduros. 

- En su mayoría los directivos buscan que los productos al

cancen la madurez, y ello en nuestros días se da de mane

ra más acelerada por el constante surgimiento de nuevos -

productos. 

- Resulta di!{cil, tardado e incierto elaborar nuevos pro -

duetos, oor lo que es 111ejor aprovechar las ganancias que-
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los productos maduros ofrecen. 

- ~!ediante la !Jl'lneación se pt.1ede lograr una redacción de -

los costos de fabricación del producto maduro, tenh:.1db -

ello renercusiÓn en el precio final, 

- Ayuda a la creación de sucesos que fnvorecen al producto -

maduro. 

2. OPORTUr!IDAD:;;s y RBS30S D:i: LA rw;~cro~ SST:1ATEJICA E.~ PitODíJGTOS MA

n¡:RJS 

La carencia de mercadotecnia debe identific~r las oportunida1es

y riesgos a que se enfrenta, para S?roveohar las pri~eras y evitar -

las seiundas. 

2.1 Oportunidades 

Son S'JCesos que :>resontan a la firma si tiiacionea venta josas, 

mismos q"Je le ;iermiten pro;1orcionar al final, mayor satisi'aooión

al consumidor. 

Las o::-ortunidades específicas de mercadotecnia, son g·i!as P!!.. 

ra la .?laneaoión Sstratócica y representan cambios significativos. 

Sirven par:i orear innovaciones, me,Jorar la eficiencia, crear 

la diferencia oonpotitiva q~odando por encima de ésta, ademis do

mejorar hs ventas y lltilirlades; sin embargo es ~;Ís :-robnblo de -

teotar !)roblemas m.:roarlotécnioos q•Jo oporbni".!ades. 

Con res!'.>eoto a 1.,s ;'!"Od\.lctos ma-1 Jros se :i 11.den !Jresentar di

versas o,ort~ni~ados, mis~Rs que se nlancnn, un ejo~~lo do ello -
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lo es la innovación para darle nuevos usos al ~rod~cto; siendo -

que tojas estas oportunidades se res~~en en el mejor aprovecha -

miento de los ele~entos de la mezcla mercadotécnica. 

Para poder detectar Wla posible oportunidad, es ~ecesari~ c:?, 

nacer las características que envuelven al producto. 

C~ando el ejecutivo no tiene la capacidad de detectar las -

oportunidades que el mercado le ofrece, puede que éstas sean ªPl'2. 

vechad~s por la co:i:¡ietencia en su contra. 

2.2 Riesgos 

Es un hecho que puado poner en situación problemática a la -

e~prcsa en cualquier momento. 

Al~unos do los riesgos que ofrece la Planeación Estratégica

ª los productos maduros son: 

- Al no existir hechos, sino sólo suposiciones, existe

. una alta proba~ilidad de que no se alcance el éxito -

esperado con la estrategia que para el producto en é! 

ta etapa la empresa ha formulado, 

• Los pron5sticos de ventas pueden estar equivocados, -

trayendo como consecuencia la aceleración de la deca

dencia del producto, por lo que resulta necesario pl.!!, 

near est!"ategias para evitarlo. 

- La resist~ncia del personal a la Planeación Estratégj. 

ca puede reducir la eficiencia de las estrategias de

produotos naduros. 
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- Ln Plancación Estratégica resulta costosa -en cualqui!, 

ra de las etapas de la vida del producto, pero lo es

más dentro d~ la etnpa madura, ya que se debe alabo -

ror un mayor núncro do estudios, con el fin de co~bg

tir le c:~petencio que se intensifica cada vez más. 

- El mundo tan cm::'.?i'-lnte plantea mayor inestabilidad· P! 

ra el producto mcd'.lro, por lo que la Planeación Bst:'! 

tégica se ve incapacitada para hacer planes a largo -

plazo, siendo conveniente formular planes con per!o -

dos que se ada?ten a las necesidades de las firmas, 

- Ln Ploncación Estratégica al no ser una medida corre~ 

tiva, sino preventiva, ayuda a anticiparse a las pos1, 

bles crisis, características de los productos maduros, 

misn~s que lo conducirán a su decadencia. 

- Eo ncccsorio distinguir el momento en que se debe o -

no aplic::r la Pla:i:ación Estratégica a los productos

moduros, ya que los ejecutivos no siempre la deben de 

considsrar en la solu~ión do sus problemas. 

- Pueden fracasar las estrategias de madurez, si no se

analizan previamente los recursos (publicitarios, 

promocionales, de ventas y de precios .con que se cue!l 

ta). 

- Las capacidades y talentos que el ad:ninist.r~dor debe

desarrollar para la Planeación Zstratégica serán di!! 

rentes, dependiendo de la etapa en que se encuentre -



el producto. Es0ecífic~~ente en la madurez el admini! 

trador de:e visualiiar las caractcr!cticas que el PI]. 

dueto tiene, para poder eirplotor aquell~s que l~·con

VC!'ll;S y desech~r las no pertinentes. 

- Existen varios objetivos que pudieran reflejar el éx! 

to de la Planeación Estratégica en productos maduros, 

al¡¡~nos son el creci.~iento, el uso de la capacidad -

excesiva, el mnntenimiento o mejora de la capacidad -

del mercado y el ofrecimiento de una línea de produc

tos completa; más sin e~bargo si no se consiguen és ·

tos, lo mejor será utilizar y adaptar la Planeación -

Estraté~ica a las características de la empreoa. 

J. r;:rn.m~OIAS PARA PROOOCTOS l-ü\OOR:JS 

El objetivo principal en ésta edad del producto, es tratar de -

prolongar su pe:rmane~cia. Las acciones para lograrlo son las llamadas 

estrategias. 

En la madure~ ee requiere de estrategias con basas finnes para -

poder contrarrestar la competencia tan intensa y defender la posición 

actual del producto a través de acertadas defensivas que oonstituyon

el mejor ataque, 

.Eicisten varias estrategias que se adecúan a ésta etapa entre las 

que se encuentran1 

J,1 Estrategias de despegue 

Procuran evit.lr que el prodacto sea rechazado, enviándolo • 
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a una nueva etapa de aprobnción del consumidor con el rin de rei

niciar y prolongar el creci.~iento del mismo. 

Este ciclo de dGspegLle se m•.iestra cm la sig•iiente figura: 

---CICLO DE Dt~ 
VENTAS 

T 1 E UPO 

El desregue puede conseguirse a través de cuatro estrategias 

má!l específicas quo soni 

- Promover la frecuencia de consumo del producto. 

- Diversificar los usos ~ue ~uedan obtenerse del produ~ 

to. 

- La expansión del Mercndo. 

- Identii'icar los gustos del sc;¡¡;~ento del nercado al que 

se dirige el producto para satisfacerlo. 

3.2 Estrateüia de apertura de nJevos mercados 

Cuando el prod1cto ha llegado a su madurez. la firma debe -
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huscar nue·1os mercaios, c:m el fin de incre:neutar ul ritmo de cr! 

cimiento de las ventas. 

Sin e~hargo, ~ara aq~ellQS cuyas oportuninades de planear -

nuevos mercaios son ~ÍniJn1s, la ad~inistrac1Ón deberá desarrollar 

estrator,ias sóli~as en su mercadotecnia para aumentar sis ganan -

olas al ~f,xi.~o. presorvan~o r,s! m1S:110 su mercado actual. 

J,J Estrato~ia de adaptación diná~ica 

En ésta se hacen modi!icaciones rlefensivas al programa mere!. 

dotécnioo, y su objeto os retener la porción del morcado que se -

ha ganarlo. 

Para alcanzar su éxito se necesita de: 

- Un talento ~dministrativo, que enfrente oportunamente 

a la competencia. 

- Una disposición al cambio en cuanto a los aspectos -

tradicionales de mercadeo. 

Esta estrategia requiere de métodos do observación y merca -

deo específicos para ésta etapa de la vida del producto. 

Algunos de los ca~bios adaptativos más comunes sons 

- En la presentación del producto. 

- En la publicidad, siendo ésta más creativa y foMal. · 

- En los tratos co~erciales coi los distribuidores, pa-

ra no perder su intcrcís, 

- En actitud hacia la competencia, con el fin de tomar

la delantera, 
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Los ca~bios antes mencionados no son una garantía de que el

producto se adapte en su totalidad a las condiciones 1mperantes -

en el mercado. 

E."d.stirán situaciones en las que el planeador deberá exten -

der su acción en el uso de mñs de uno de éstos cambios, pudiendo

aplicar incluso hasta más de dos simultáneamente. 

Asimismo deberá considerarse el tiempo en q11e se usan tales

cambios, pues podrían resultar tardíos o anticipados. 

3,4 Estrategia de estrechez y holgura 

Se da en productos líderes, y consiste en distraer pocos re

cursos econó~icos para mantener al producto por un lapso de tiem• 

po más largo en la madurez, con un flujo de caja estable y redi -

tuable. 

Se recomienda, cuando la competencia es mínima encontrándose 

as! la firma en posición de mantener sus precios. 

3;5 Estrategia de. diferenciación indispensable del produ.cto 

Cuando el producto se encuentra en la madurez es muy común -

que la competencia ya haya copiado gran parte de las caracter!st! 

cas del mismo, por lo que resulta indispensable introducir cam -

bies en éste, con el propósito de que el consumidor encuentre va

lores !llás atractivos en él, y se incline ~or ello a sü compra. 

Algunos de los cambios que se pueden dar en el producto son: 

- Incremento de la calidad, en base a un estudio minu -

cioso del diseño total del producto. 
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- Mejoramiento funcional, en donde se sacrifica el pre

cio por la calidad, 

- Ofrecer el producto con una variedad más amplia de º.E!. 

eioncD. 

A pesar de lo anterior existen otras alternativas en cuanto

al manejo del producto, creándose una serie de cambios en el mis

mo dependiendo del caso, 

La elaboración de.los cambios es recomendable hacerla en la

etapa previa a la madurez con el fin de anticiparse a los proble

mas propios de ésta. 

3,6 Estrategia de distribución 

Existen dos tipos principalmente1 

- Estrategia de costo de inventario y transportes se de

be calcular el costo de mantener los inventarios y 

transportación de los productos, con el objeto de con

servar un margen de utilidad adecuado. De manera tal -

que se logre satisfacer oportunümente la de~anda. 

Se busca encontrar un punto en donde los costos -

totales de inventa~os y de transportación sean m!ni -

mos para la em~resa y co~venientos para el consWllidor. 

- Estrategia de adaptación de la distribución al produc

to maduro: es necesario adaptar nuevos canales de dis

tribaoión al producto en ésta etapa, los cuales pueden 



tener una base más ecor.5mica o más extensá para redu

cir el costo de distribución y al mismo tiempo satis

facer a un mayor mercado. 

).7 Estrategias de precios 

Existen dos tipos de estrategias para la fijación de preciosr 

la derensiva y la agresiva. La prilnera sirve para hacer frente a

la competencia cuando sea necesario y la segunda consiste en la -

dis:ninución de precios para mantener fuera a la competencia. 

Es necesario realizar éste tipo de estrate61a pero sin lle.

gar al extremo de convertirse en guerras prolongadas, ya que se -

dañaría a la firm~ siendo ello característica de una deficiente -

administración. 

Es motivo de preocupación la diferencia entre los precios de 

los productos m3duros, ya que el cons\l:llidor se ha percatado de -

que ésta no existe entre las marcas p~blicas y privadas, y que la 

diferencia existente en calidad no justifica el precio, sin emba.t. 

go cada estrategia de precios será diferente para cada caso. 

).8 Estrategia de ventas 

Consiste en incrementar la fuerza de ventas para lograr una

Óptima distribución del producto, a través do una mejor planea -

ción de mercadotecnia, elevándose el vol~~en de ventas. 

).9 Estrategia de publicidad 

Su uso es decisivo para la obtención de utilidades, ya que -



mantiene al frente a la firma. 

ws fondos que se asignan a la publicidad se basan en el ob

jetivo de lucro, para lograrlo deben calcularse los gastos de pu

blicidad y los del volumen rle venta!!, !'or.n•!l.5ndo:;:c un plan dt1 

ataque siste~ático, para aplicar as! los medios publicitarios más 

eficaces. 

Para elaborar una estrategia publicitaria, se debe tener co

noci.:!liento exacto de quién compra, es decir el mercado con que se 

cuenta. 

No importa cuan costosa sea la publicid.:ld, a fin de crear -

una imagen de superioridad en el producto. 

3.10 Estrategia de promoción 

La promoción al ser un apoyo para el programa publicitario,

debe tomar en cuenta algunos cambios para hacer más eficaces las 

ventas, tales COMO un incremento de ofertas, anuncios más visto

sos, regalos, rifas, etcétera. 

).11 Estrategia de segmentación 

La compañía pretende extenderse a segmentos adicionales a -

los que no atend!a antes, mediante la expansión de su clientela, 

'.3.12 Bstratoeins de marca 

Existen dos variantes en éstas: 

- Estrategia de marcas múltiples: en la que se crea una 



competencia ficticia, ya que la misma empresa lanza -

al mercado productos con distintas marcas, y elimina-

por tanto la competencia ejercida por otras firmas. 

- Estrategia de expansión de marcas: en donde la misma-

firma introduce otros productos con el nombre de sus-

marcas actuales. 

3.13 Estrategia de confrontación 

Consiste en desencadenar una guerra de precios con las de -

más firmas del ramo, con el objeto de que el consU!:lidor confron

te el producto y elija el más económico. 

3.14 Estrategia de persecución 

Trata de contrarrestar el poder de las firmas competidoras

nacientes, mediante la adaptación de la empresa a los canales de 

distribución, proveedores y legislatura que rige al producto. 

).15 Estrategias de reciclaje 

Incluye un plan de ciclo de vida total el cual pretende vi

sualizar las ventas en un período de tiempo. 

"Un reciclaje es cualquier mejora o revitalización signifi

cativa, no estacional en la tendencia de participación después -

de que el ciclo primario ha corrido su curso•. (1) 

(1) BELL, Martin L., Mercadotecnia. Conceotos y Estrategia, México, -
1979, C.E.C.S.A,, P• 275 
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Se entiende por cicl'J priii1ario al ciclo de vida qlle tiene el 

producto. A continuación éste se diafframa de manera conjunta con

dos etapas ele reciclaje: 

CICLO PRlllAlllO 

TIEllPO 

Los reciclajes se identifican mediante tres tipos de sucesos 

en ventas: 

- Una rápida tendencia ascendente. 

- Una estabilización previa al declive. 

- Una tendencia declinante. 

Y son factibles hasta tres etapas de reciclaje, siempre que 

un prod1Jcto sea mercadeado eficientemente. 

Los reciclajes se pueden dar de una manera exitosa si se cou 

aideran· para su elaboración :ná,, de uno do los ele:~entos rlo la l'l'i! 

cla de mercadeo. 
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'.}.16 Estrateffia de retiro del proiucto 

No s~em~re es adecuado prolongar la madurez del producto, -

en ocasiones surgen circunstancias que producen situaciones neg,a 

tivas ~ la e~~r~9q tales co~o: 

- Dna avanzada edad del producto (aún encontrándose éste en 

su ciclo prima rio) • 

- Contribución negativa a las utilidades. 

- Proliferación de la línea de productos actual, por lo que 

resulta costoso y problemático para la gerencia mantener

un exceso de productos bajo la misma firma en el mercado. 

- Los costos indirectos de tabricación resultan excesivos. 

- El costo de oportunidad es demasiado alto, debido a que -

con los mismos recursos se pudieron obtener mayores util!, 

dadas, sie!llPre que se diera de baja al·producto actual y

se lanzara al mercado uno nuevo. 

).17 Estrategia del Últilito suspiro 

Se refiere a la reducción de los esfuerzos de ventas dirig!, 

dos a los seglllE!ntos que atiende la firma, mediante el rediseño -

de ciertos productos dedicados sólo a los pequeños segmentos el!, 

gidos. 

Pueden también hacerse arreglos especiales a la política de 

precios, como lo son descuentos estacionales. 

La marca puede ser modificada, os decir, se ofrece el mismo 

producto o una visión de éste totell!lente caída, a un precio m!n!, 
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mo, pero bajo una marca ~iferente. 

Ade111ás de las alternativas ya :nencionadas, existen otras más 

drásticas, como son: 

- La venta del artículo y su posiciÓn en el mercado a -

otra compañ!a que pueda sostenerlo en sus act~ales -

condiciones. 

- Retirar toda ayuda al producto, dejando sólo una m!n!, 

ma para que se extinga poco a poco. 

- Minimizar tajantemente el precio de manera que se li

quiden las existencias. 

Rl. comercializador puede utilizar una o más de éstas estrat! 

glas aegún sean las condiciones que rodean a la empresa. Es posi

ble au combinación para lograr el objetivo principal de la firma, 

pudiendo ser éate el alargamiento de 11 madurez (cuando ello es -

redituable) o bien darle terminación al producto. 



CO!lCLUSIO?IES 

- La razón de ser de la Planeación Estratégica es poner en situación vea 

tajo5a a la empresa con respecto a la competencia. 

- La Planeación Estratégica es de naturaleza directiva aunque no deja de 

influir a cualquier nivel de la organización. 

- Il:l conciencia del medio ambiente ca:.iibiante y propone 11n exitoso futuro. 

• Aprovecha oportunidades y minimiza riesgos, siendo más fácil detectar

los segundos. 

- No sólo rormttla planes a largo plazo sino también a corto y a mediano

plazo. 

- Todo plan estratégico debe ser flexible. 

- En la práctica resulta difícil diferenciar a la Planeación Estratégica 

de la Táctica. 

- El proceso de Planeación Estratégica es adaptable a cualquier organis

mo 1 en cualquier tiempo. 

-



- Es de carácter preventivo y no correctivo, por lo que no saca a la or

ganización de una crisis. 

- No puede existir una buena Planeación Estratégica sin una adecuada co

municación. 

- La Planeación Estratégica podría considerarse como generadora de ince.r, 

tidwnbre, siendo que, por el contrario, la disminuye. 

- La resistencia del personal puede afectar a la implantación de la Pla

neación Estratégica. 

- Los elementos mercadotécnicos ayudan a realizar un análisis previo a -

tuturas estrategias de mercadeo. 

- Resulta muy costosa la Planeación Estratégica en la madurez del produg_ 

to, pero antes de descartarla es necesario hacer un análisis costo-be

neficio. 

- Un especial cuidado merece la planeación de estrategias en cuanto al -

prod~cto maduro, ya que es la etapa que tiene mr.yor duración; en donde 

se intensifica la competencia y donde se obtienen más ganancias. 

- La mayoría de las estrategias ~ara productos maduros están destinadas

ª tratar de alargar ésta etapa. 

- No se dehe dejar de considerar a la mezcla mercadotécnica para el buen 

desarrollo de las estrategias en los productos maduros. 



- Es determinante elegir correctamente a la persona indicada para la tor. 

mulación de la Planeación Estratégica. 

- Es recomendable formular planes para cinco años cada año, con revisio

nes per!odicas debido a la turbulencia del mundo actual. 

- Una vez elaborado el plan estratégico, se recomienda crear otro que lo 

evalúe y a la vez señale el progreso del primero. 

- Es necesario tener cuidado con la implantación de la Planeación Estra

tégica, pues si es inadecuada puede resultar dañina. 

- Se debe evitar dar a conocer a la competencia los planes estratégicos

de la compañía. 

- Se deben tomar en cuenta las experiencias negativas que con respecto a 

la Planeación Estratégica se han tenido, para no reincidir ,,en ellas. 

- Hay que conocer el mercado y las características del producto maduro,

para hacer estrategias certeras al respecto. 
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- Cuando no se puede ampliar el mercado de un producto maduro, por lo me 

nos se deben crear estrategias para conservar el ya existente. 

- Es importante hacer una revisión de los segmentos del mercado que aba!:_ 

ca la empresa con el fin de ampliarlos y así alargar más la madurez -

del producto. 

- Se propone un estudio estratégico para detenninar si es necesario o no 

reajustar los canales de distrib~ción, cuando el producto llega a su -

madurez. 

- Dentro de las estrategias de precios, para productos maduros, no se d!, 

be llegar a una excesiva guerra de éstos, ya que sería síntoma de una

deficiente organización, 

- Debe analizarse cuái es el momento preciso en el que se ha de retirar

e! apoyo que se le está otorgando al producto maduro y as! dar paso a

su declive o muerte, sin que afecte a la firma, 
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