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INTRODUCCION

En la dpoca actual, que puede ser considerada como un perfodo de -
trancicion de la sociedad industrial a la posindustrial, las firmas ame-
ricanas, Japonesas y alghnas europeas se estin enfrentando a nuevos ti -
pos de problemas administrativos en adicidn a los tipos de probleian mas
ecpec{ficos de comercializacidn.

Al tratar con los nuevos problemas y para asegurar la supervivencla
y crocimiento de las firmas en el nuevo ambiente de hoy en dfa; su adap=-
tacidn estratézica es esencial.

Durante los dltimos diez afos la idea de la estrategla ha ido reci-
biendo cada vee mayor reconocimiento en los esc;itos sobre Direccidn de-
Empresas. Han aparecido numerosos trabajos tratando de la Estrategia de-
1la 1fnea de productos, de la estrategia de la comercializacidn, de la es
trategia de la diversificacidn, y de la estrategis de negoclos. El ereci
miento del interés por dicho concepto es debido a que se han dado cuenta
que una empresa necesita una direccion de expansidn y dmbito bien defini
dos, que los objetivos solos no satisfacen esta necesidsd y que se re =

quieren reglas de decisidn adicionales si la empresa quiere tener un =



crecimiento ordenado y rentahle. Estas reglas y directrices de decisidn-
8e han d:finido en un sentido amplio como estratezia o algunas veces co-
mo el concepto del negocio de la empresa.

£l heciio ie que una empresa necesite un enfoque y una direceidn pa-
ra la bdsqueda y creacidn de nuevas oportunicdades yr el hecho de que es =
una ventaja para la empresa, el concepto de Planeacidn Estratéglea pro -
porciona un amnlio concepto del negocis de la empresa, seiflala pautas es=
pec{ficas con las que la empresa puede dirigir la bisqueda y suplementae
los ohjetivos de la empresa con reglss de decicidn que acortan el proce-
so de seleccidn de las oportunidades mis atractivas.

El presente Seminario de Investizacidn, pretende hacer patente la =
necesidad de anlicar la Plancacidn Estratégica durante el perfodo do ma-
durez del producto, ya que gracliass a ella se logra en esta etaza, detec-
tar las oportunidades y minimizar los riesgos que trae consigo el produg
to maduro permitiéndole a la firma hacer frente a la competencia y situar
se en una posicidn ventajosa para alcanzar el éxito.

Yos paracid interesante abordar la etapa de madurez, porque en ella
se ve intensificada la competenclia, requiriendo, por lo taato, un mayor-
nimero de estratezias eficaces que permitan aprovechar los beneficios de
1os que es portadora, tales como la obtencidn de mayores utilidades, de-
bido a que no se renulere de elevadas inversiones; se ha logrado una bug
na imagen del producto; y en s{ porque es la etaca de mayor duracidn en-
el ciclo del nismo,

Esta obra se halla estructurada en cinco capftulos, destinados a -

mostrar el esquema de la Planeacidn BEstratdgica y las lfneas generales -



de aceidn relativas a este proceso y su aplicacidn.

El priner cap{tulo proporciona una visidn general de los principa -
les lineamientos metodoldzicos que sirvieron come base para la estructu-
racidn y precentacidn de ésta.

El segundo presenta los fundamentos tedricos en los que se sustenta
la tesis.

El capftulo tercero corresponde a la descripcidn AEl esquema gene -
ral de Plareacidn Estratégica y sus principales componentes.

El capftulo cuarto muestra aspectos espec{ficos de Comercializacidn
como Mercadotecnia, Mercado, Producto y Producto Maduro; bisicos para in
terrelacionar a este Wltimo con la Planeacidn Estratégica, objeto de =
nuestro estudio.

EL capftulo quinto proyecta una clara imagen de la importancia, o =
portunidades y riesgos de la Planeacidn Estratégica para productos madu-
ros, as{ como sus principales estrateglas.

Finalmonte,Ase sintetizan las conclusiones sobre lqs aspectos mis -
sobresalientes del contenido total, proporcidnéndose asimismo, algunas -
recomendaciones, que esperamos sean de utilidad a futuras investigaciol-

nas,

g.s.S.Pp,

a.0.M.T,
.S.O.A..

S.M.I.



CAPITULO I
METODOLOGIA BASICA

{. ELECCION DEL TEMA

El tema "Planeacidn Estratégica en 1; Madurez del Producto® sur-
go de la depuracién de variocs temas propuestos por cada uno de los in
tegrantes del equipo.

Primeramente aparece de manera general con el t{tulo Planeacidn-
Estratégica, sin embargo, como el érea de investigacidn elegida es la
de Comercializacidn, se considerd indispensable referirnos a algin -
punto espec{fico de la misma, siendo éste, el producto en su etapa de
madurez.,

Para la eleccidn del tema existieron miltiples divergencias en -
cuanto a las inclinaciones y gustos de cada participante.

El h;terés por la Planeacidn Estratégica se origind en una expo-
sicicn que al respecto se hizo en el curso de Desarrollo Organizacio-
nal. .

Posteriormente se pidid la opinidn de un investigador experto en

la materia con el que se discutid la importancia y dimensiones dal te



2.

ma.

Antes de la eleccidn definitiva se hizo una investigacidn pfevia
en cuanto a la bibliograffa existente, ddndonos ésta, una visidn gens
ral,

Un aspecto qus se considerd importante es la originalidad, ya -
que el tema ha sido poco explorado a nivel de tesis, y aunque en un =
principio no fue muy accesible éste se fue haciendo mids visble en el-

transcurso de la 1nvestigaeién.

DISENI0 DE LA INVESTIGACION
2.1 Propdsito de la Investigacidn
Los beneficios que trae consigo la utilizacidén de la Planea-
c4én Estratdgica son miltiples, por tanto, el propdsito de nues =
tra investigacidn es hacer patente la necesidad de aplicarla du -
rante el perfodo de madurez del producto, ya que consideramos quo
los planes astratdgicos son mds determinantes e intensos en esta-
etapa en la que la competencia se intensifica, amén de que es el-

perfodo de mayor duracidn.

2.2 Limitaciones
- La presente investigacidn és dnicamente de cardcter docu «
mental, debido a las restricciones de informacidn que sl -
respecto existen en las organizaciones que la utilizan,
- Se considera que una hipdtesis debs ser comprobada por me-

dios cuantificables, y ello sdlo es posible mediante una =



investigacidn de campo, razdn por la cual nuestro trabajo-
carece de ells.

« F1 tema central de la investigacidn ha sido poco tratado y
utilizado en México, por lo que no existe bibliograti§ na-
clonal al respecto.

- En el desarrollo de lé Licenciatura en Administracidn nb -
existen cursos espec{ficos sobre Planeacién Estratégica, -
por lo que estudiantes como noaotros'carecen de‘bases ted-
ricas.

~ Algunos puntos no fueron tratados con detalle debido a la-
falta de informacidn sobre éstos.

- El acceso a la bibliograffa 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 informacidn mas que las
bibliogrificas.

~ Los libros consultados ejemplifican casos espec{ficos de -
negocios extranjeros.

-~ Puede parecer qus en algunos aspectos aparentemente oxista
falta de conocimientos, pero dadas las circunstancitas en -
que nos encontramos en cuanto a recursos y tiempo no fue -

posible profundizar en ellos.

A pesar de las limitaciones anteriores esperamos que el -

presente trabajo sirva como base a futuras investigaciones.



2.3 Alcances

Se 1legd a conocer qué es la Planeacidn Estratégica, su =
aplicacidn y beneficios que trae consigo.

Algunos de los 1ibros consultados contienen informacidn ag
tualizada.

Se lograron detectar estrateglas espec{ficas sobre el pro-
ducto maduro en diferentes situaciones,

Se extrajeron de la informacidn dnicamente aspectos que te
nfan aplicacidn en organizaciones mexicanas.

Se logrd interrelacionar a la Comercializacidn con la Pla-
neacidn Estratdgica.

Se corrobord la necesidad de aplicar la Planeacidn Estraté
glca al producto maduro,

Se dedujo que las organizaciones que utilizan la Planeacidn
Estratégica alcanzan mayor éxité que aquellas que no la -
utilizan.

Se consultaron los criterios de varios autores, los cuales
sirvieron como base para la formulacidn del nuestro, mismo
que se refleja en el presente.

A pesar del desconocimiento que del tema se tenfa, se al -
cangaron a conocer y méﬁejar los aspectos bisicos que 80 =
bre Planeacidn Estratégica se debfan poseer para relacio -
narlos después con el producto maduro.

Se visualizd el campo de accién de la Plancacidn Estratégi

ca en los productos maduros,
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b.

5.

FUENTES DE INFORMACION
Primeramente nos allegamos de un repertorio bibliogrifico en el-
que se listaron una serle de obras que directa o indirectamente trata
ban el tema, para ello se consultd a personas conocedora; de la n;ate-
ria. Asimismo se obtuvieron textos con temas conexos o0 similares al -
nucotro para su mejor delimitacidn. '
Unicamente se acudid a la consulta de libros y folletos refersn-
tes al caso,
Los depdsitos a los que se acudiercn soni
- Biblioteca "Robsrto Casas Alatriste”, FCA
- Biblioteca Central. Rectorfa

Biblioteca Nacional.
~ Biblioteca México.

Biblioteca Benjamfn Pranklin,

Para el manejo de los libros utilizados se elaboraron fichas bi-

bliogrificas, mismas quase ordenaron alfabéticamente por autor. )

RECOPILACION Y CLASIFICACION DE LA INFORMACION

La informacidén obtenida de las obras consultadas se concentrd en
fichas de trabajo, las cuales fueron en su mayorfa textuales y de re-
sumen, éstas se clasificaron por capftulo y temas, analizando en ellas

1a secuencia que tenfa cada ficha.

COMPOSICION Y REDACCION

Se inicid con la interpretacidén de cada una de las fichas refle-



Jando en ella nuestro enfoque. En estos primeros intentos solamente -

se plasmaron las ideas centrales sin darle mayor importancia a la re-

daccidn. Posteriormente se buscd el lenguaje adecuado para expresar -

las relaciones ya establecidas mentalmente, mostrands un estilo de re
daccidn nis definido, Por (ltimo se llevaron a cabo varias revisiones

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

PRESZHTACION FINAL DE LA OBRA

Una vez conclufda nuestra investigacidén se-procedié a presenter-
1a énte el asesor del Seminario. Dicha exposicidn se realizd de mane=-
ra escrita y oral.

Para nuestra satisfaccidn en esta entrevista hubo un enriqueci -
miento mutuo, donde se corrigieron algunos aspectos de menor importan
cla.

Para dicha presentacidn se siguleron los lineamientos generales-
propuestos en la obra "La Aventurg del Trabajo Intelectual” del autor

Armando F. Zubigarreta,



CAPITULO II
MARCO TEQRICO

1, GENERALIDADES DE MERCADOTECNIA

Todo organismo requiere hacer llegar sus productos y/o servicios
al consumldor para satisfacer sus necesidades y deseos, s través de -
una serie de actividades mercantiles que dirijan el flujo de los bie=
nes y servicios desde el productor hasta el consumidor final, Por lo
que se considera importante la aplicacidén de la Mercadotecnia para -
tal efecto.

Kotler define a la Mercadotecnia como "el conjunto de activida -
des humanas encaminadas a facilitar y consumar intercambios®. (1)

Para Azuilar Alvarez "La mercadotecnia estudia todas las téeni -
cas y actividades que permiten conocer qué satisfactor se debe produ-

cir y que sea costeabls, y 1a forma de hacer llegar ese satisfactor -

en forma eficlente 2l consumidor®. (2)

(1) YOTLER, Philip, Direccidn de Mercadotecnia., México, Diana, 2a. -
Gdicio'n, 1982. po“‘g

(2) AGUILAR, Alveres Alfonso. Elementos de la_Mercadotecnia., México,-
C.E.C.5.a., 1982, p.1 3
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"

Bell Martin considera a ésta como "las actividades integradas de
un negocio, dirigidas hacia la satisfaceidn de las necesidades de los
cltentes con un margen de utilidad”. (3)

En base a los autores anteriormente mencionados, en 1la preeente-
investigacidn se considerard a la Mercadotecnia como el drea de la Ad
miniatracidn encaminada a facilitar la relacidn comercial entre el -
productor ¥ el consumidor, en la que se incluyen aspectos relaciona -
dos con la investigacidn de mercados, estudios para conocer la costea
bilidad del producto y ls utilidad que puede generar éste, as{ como-
ol precio al que puede venderse, su punto de equilibrio y presupues =
tos, la planeacidén y deasarrollo de servicios y productos que se ofre=
cerin & la venta, almacenamiento, distribucidn, publicidad, relacio -

nes piblicas y otros.

CONCEPTOS
2,1 Planeacidn
La planeacidn es anticiparse a la accidn mediante un proceso
en el que se determina qué hacer, cdmo y cudndo hacerlo y quién -
ha de hacerlo; considerando un sistema de decisiones que comprene
da lag alternativas existentes mismas que buscan alcanzar los fi-
nes deseados.
Para Ackoff "... la planeacidn es un proceso que supone la =

elaboracidn y la evaluascion de cada parto de un conjunto interree

(3) BELL, Martin, Mercadotecnia. Conceptos y Estrategia, México,
C.E.C.S.A., 23, edicion, 1982, p.28




2.2

2.3
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lacionado de decisiones antes de que se inicle una acéidn, en upa
situacidn en la que se crea que a menos que 8e emprenda tal aceion
no es probable que ocurra el estado futuro que se desea, si se a-
dopta la accidn apropiada, aumentard la probabilidad de obteﬁer -

un resultade favorable". (4)

Estrateglia

Hampton la define como "la disposiciéﬁ del ejérecito en posi-
¢idn ventajosa ante el enemigo; para el ejecutivo de negocios, la
estrategia implica colocar a la empresa en una relacidn ventajosa
ante el medio amblente". (5)

Ante la situacidn econdmica mundisl, las diferentes firmas -
se enfrentan ante 1la necesidad de una nueva Administracidn la cual
considere estrategias que visuallicen las oportunidades y minimi -

cen los riesgos.

Planeacidn Estratégiéa

Hampton considera a la Planeacidn Estratégica como el "proce
s0 de desarrollar estrategias, es la planeacidn mis importante y-
de mds largo alcance que los administradores pueden efectuar para

sus organizaclones, sus resultados incluyen objetivos de la orga-

nizaeidn, ... La Planeacién Estratégica proporciona también la es

{(BY ACXOFF, Rassell L., Planeacidn de Buoresas. México, Limusa, 1982,

(5)

pp. 14 y 15 . .
HAMPTON, David R., Administracion Contemnoranea. E.U.A., Mc. Graw®

Hill1, 1983, p. 195
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tructura de 1z planeacidn operativa; planeacidn detallada necesa-
ria para poner en prictica la estrategia". (6)

A travds de la Planeacidn Estratégica se pueden contemplar =

incluyendo un horizonte a largo plazo, siendo la alta gerencia la
responsable de ella, sin dejar de ser aplicable a todos los nive=-

les de la organiracidn.

2.4 Producto

El producto es entendido como un satisfactor de las necesida
des y/o deseos del congumidor. Espec{ficamente Xotler lo concep -
tualiza como "algo que tiene la capacidad de satisfacer una nece-
sidad o un deseo ... . Es importante no linitar nuestro concepto-
del producto a objetos ffsicos. La clave de un producto es el ser
vicio que é1 presta, Cualquier cosa capaz de prestar un servicio-
~por ejemplo, la satisfaccidn de una necesidad- puede ser 1lamada

un producto”, (7?)

2,5 Ciclo de Vida
La vida del producto comprende cuatro fases, en las cuiles -
los estudiosos coinciden en llamarlass introduccidn, crecimiento,

madurez y declive o muorte, como se muestra en la figu.ra No. 1

53’ Ibid., p. 195
?) XOTLER, Philip, Mercadotecnia. Colombia, Prentice/Hall Internatio
nal, 1981, p. 12
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MADUREZ DECLIBE

INTRODUC-
CloN |

CRECINIENTO

VENTAS

TIEMPO
FIG=1 Ciclo de vida del preducto.
Para efectos de esta investigacidn, se considerard (nicamen-

te al producto en su etapa de madurez por las sigulentes razones:
- Es la etapa que dura mis que las anteriores.
- Plantea algunos de los crablemas estratégicos mds importan
tes a la direccidn de la mercadotecnia.
- Las firmas se han aflanzado.
- Sus tdcticas o imagen de marca son blen conocidas,
- Qa lealtad de los clientes permanece.
- La narticipacion en el mercado es estahle,

- La publicidad se intensifica.

2.6 Fase Madura

Perfodo en la vida del producto en el que las ventas se esta
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bilizan, alcanzando su plenitud en el mercado objetivo.

Bell Martin concite a la madurez como a un "perfodo en el -
cual la competencia es un factor serio. Hacia el final de este -
lapso, los productos de los competidores causan un corte nrofunde
al crecimiento del mercado de la empresa". (8) Utilizando estrate

glas apropiadas para hacer frente a la competencia.

2,7 Producto Maduro
Es el bien o servicio que ha superado las etapas de introduc
cidn y crecimiento, ¥y que es identificado perfectamente por su =
mercado consumidor, tenlendo un {ndice estable de ventas.
El principal objetivo del Administrador es prolongar esta -

etapa hasta donde resulte benéfico y rentable para la firma.

2.8 Estrategia del Producto
Es el plan que sigue una firma.para que el producto penetre.
y/o permanezca en el gusto de los consumidores, por encima de los
~de la competencia, a través de acciones detalladas que surgen co-
mo respuesta a una serie de problemas o suceaos durante la planes

cion del producto.

2,9 Mercado
Segin Kotler "es el total de individuos y organizaciones que

son clientes actuales o potenciales de un produsto 6 servicioc..-El

(8) BELL, Martin, ob. cit., pp. 219-220

o~
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mercado puede desarrollarse en torno a un producto, un serviclo,-
¥ no necesariamente rcquiere de un lugar fisico para realizar las

actividades de intercambio comercial”. (9)

T5) ROTLEN, Philip, Direccidn de Mercadotacnia. México, Diana, 2a. edi
cidn, 1982, p. 126




CAPITULO III
PLANEACION ESTRATEGICA

1, HISTORTA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA
1.1 Origen de la Planeacidn Estratégica

A partir de los afios 50's numerosas firmas se preocupaban -
por los cambios qué se originaban en el medio ambiente.

Con la existencla de lo que se consideraba un problems estra
tégico, surge la necesidad de hacer frente a desajustes técnicos-
y econdmicos por los que pasaban las firmas; razdn por la cual se
pensd que la solucidn radicaba en lo que shora se conoce como Pla
_neacidn Estratégica, que consiste en un andlisis racional de las-
oportunidades que ofrece el medio ambiente, puntos fuertes y débi
les de la organizacidén y seleccidn 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 rdpidos
y dristicos en los (ltimos veinte zfios, haclendose cada ves mis-
complejo ya que ha adaptado tres dimensiones: .

1. Problema Directivo: problemas administrativos que contrae,



18

- Configaracidn interna de la Organizacidh.

- ligas externas a la Organizacidn.

2, Procosos medio a través del cual son resusltos los proble
nmasd.

- Planeacidn (solucidn de problemas).

- Implementacidn-Control (accidn).

3. Variables: que se consideran para la solucidn del proble-
ma,
~ Tecnoecondmica - Informacional
- Psicosocdoldgico

= Polftico

PLANEACION ESTRATEGICA

L&
dependients ;

FIG. I+ Dimensiones del Probloma Esirategico
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El cambio & nivel mundial ha sido cada vez mds vertigineso,-
resultdndo de éste, soluclones retrasadas que no ven a la par con
los retos, oportunidades y riesgos que les presenta el medio am -
biente, debido a que no llaga a3 comprendaren en su totalidad ol -

problema estratégico, y por ende la planeacidn estratégica.

1.2 Evolucidn de la Planeacidn Estratégica

En 1955, empresas norteamericanas se encontraron ante la pro
blemdtica de perder fuerza en su mercado, debido a la competencia
surgida con avances tecnoldgicos, y ni la administracién imperane
t e de esos tiempos pado dar solucidn a ésta.
, A partir de ese momento se pugna por crear nuevos sistemas -
administrativos llegando a formularse asf, la Planeacidn Estraté-
gica, sin embargo, con el transcurso del tiempo miltiples organi-
zaciones no utilizan ésta, siguen explotando las técnicas tradi -
clonales de la planeacion a large plago, inisma que carece dé la -
sistemati.zacién de alternativas que caracteriza a la‘ primera.

Posteriormente se hace manifiesta la resistencia por parte -
de los directivos para adoptar 1a Planeacidn Estratégica en su
organizacidn, y con el propdsito de evitarla se idea comprometer-
¥ concientizar a 1la alta direccidn en la implemantacidn y control
de esta disaciplina.

2. 4QUS ES LA PLANEACION ESTRATEGICA?

Es planear estrategias con el propésit o de situar a la empresa
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en una situacidn tan ventajosa como sea posible.

Para gmpp}ir con esta responsabilidad es importante conside-
rar de una manera integral el exterior de la organizacidn ubican-
do las oportunidades y pelizros que rodecan a la empresa, sin élvé
dar el inte rior de la misma, en busca de fuerzas y debilidades =
que puedan contribuir al éxito de éstas

La Planeacidn Estratézlica contribuye a la formulacidn de los
obJetivos as{ como a su cumplimiento. '

Coadyuba a conocer 8i poseemos o no el negoclio adecuado, el
momento en el que llegan a la obsolescencia nuestros praductos y
la tendencia de nuestro:mercho. de igual manera contribuye a que
los prt;nésticos de vant‘aa. se convlertan en utilidades reales.

Debo congervar fleﬂbili.dad pafa hacer frente a los cambios-
que surjan en el medio ambiente externo.

Constituye una base informativa que nos da a conocer cusles.
son las posibilidades de imnovacidn orlentando la toma de decisig
nes hacla los segmentos del mercado.

Para Steiner la Planeacidn Estratégica "... incluye los cone
ceptos de que la planeacidén trata con el futuro de las decisiones
actuales, de que representa un proceso, una filosoffa y un conjun
to de planes interrelacionados". (1)

Esta puede ser formal o informal, dependiendo del momento en

ol que se encuentre a partir de su implantacidn, es deoir, cuando

T STEINER, Ceorge A., Planeacidn Estratégica, México, C.E.C.5.4., -
2a. Aimpr_esidén, 1984, p.39
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se inicis, generalmente presenta rasgos caracteristicos de infor-
malidad, y a modida que se va desarrollando dentro de la organiza
cion se va haciendo mas formal, hasta llegar a un punto en el que
al ya estar bien establecida adquiere nuevamente rasgos de infor-

malidad.

3. NATURALEZA E IMFORTANCIA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

La Planeacidn Estratégica es de naturaleza directiva debido a -
que la alts direccidn tiene la responsabilidad de formularla e implan
tarla. En s{ se vincula con el proceso directivo y no se concibe sepa
rada de la direccidn, aunque ésta posee otras responsabilidades que -
van mds alld &e la planeacidn. ‘

Ayuda a los directivos para que sus actividades resultes eficien
tes, haciendo posible la visualizacidn de las oportunidades y rieégos
a los que se enfrenten. ‘

Hasta en las empresas mis complejas y mejor dirigidas, la Planea
cidn Estratégica sigue siendo una de las prinoipales areas de perfoc-
cionamiento corporativo.

| Considera a la empresa como un conjunto de partes interrelaciona
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 pardmetros de medicidn
para el desempefio de las actividades de la organizacidn.

Jerarcuiza los asuntos claves y coadyuva al establecimiento de -

las prioridadas.
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Plantea perfectamente la comunicacidn en la empresa para lograr -

un lenguaje comin entre sus particioantes,

PAPEL DE LA DIRECCION EY LA PLANEACION ESTRATEGICA

La Planeacidn Estratégica es tarea del ejecutivo, el cual debe -
tenor precentes sus demds actividades administrativas {(organizar, in-
tegrar, dirigir y controlar). Sin embargo, no se considera buen direg
tor a aquel que proscinde de ella.

La responsabilidad que sobre la realizacidn de la Planeacidn Ese
tratégica se tenga, es de la direccidn en sus diferentes niveles, de-
pendiendo de éstos dltimos serd el grado de responsabilidad que se -
tenga, |

Una vez que los planes estratégicos sean implantados, la direc -
cidn es la mis indicada para comprobar si los resultados son los espe
rados, siendo sus pardmentros las actitudes, motivaciones, respuestas
y domas hechos que presente el recurso humano.

Extisten dos tipos de direccidns la estrategica y la operacional.
Ls estrategica se compone de los directivos de alto nivel, y la opera
ciocnal incluye a todos los demas.

La direccidn estratégica considera a la Planeacidn Estratégica -
cono un apoyo y funcidn principal, aunque no por ello dsta deja de te
ner influencis en la direccidn operacional de la empresa,

Uno de los principales deberes de la direccidn es la ‘creacidn e
implantacidn de estrategias, ya que ésta es quien visualizs el nego -

cio por completo, toms decisiones que afectan 2 la empresa on su tota
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1idad, designa la utilizacidn de los recursos y evalia los objetivos-

y necesidades actuales y futuras.

4.1 Enfoques que utiliza la direccidn para hacer la Planeacidn Estra-

tégica

Son cinco los enfoques que Steiner propones

1,

2,

3.

b,

Anticipacidn intuitiva: se da gracias a la experien-
cia, instinto, Juiclo y reflexiones de un directivo.
Aunque ésta prictica pudiera parecer subjetiva no deg
be subestimarse pues en ocasiones resulta mejor que-
un sistema de Planeacidn Estratégica formal.
Planeacion formal: se basa en procedimientos e inves
tigaciones, requiriendo la participacidn de las per-
sonas involucradas en este sistema. Y como resultado
de todo lo anterior surgen planss, los cuzles se -
plasman en documentos.

La planeacidn oportunista empresarisl: consiste en -
detectar y explotar las oportunidades que el medio -
ambiente le ofrece, sin dejar'he tener altos riesgos
las decisiones que basadas en este enfoque se toman.
Creciente solucidn precipitadas en este enfoque los-
directivos cuentan Unicamente con objetivos a corto=-
vy a mediano plazo, ya que los de largo plazo se dan-
en base al andlisis que de las polfticas se hacen. =-
Constantemente se evaldan estas polfticas hasta de -

terminar una accion futura aceptable.
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Sa debe tomar en cuenta que este énfoque nos-
ayuda mds a la solucidn de problemas que a la crea
cidn de estrategias,

S. Adaptacidn; una vez que se han establecido los -
planes estratégicos, éstos se modifican mediante -
decisiones posteriores, por tanto se redefine f -

pierde algunos de sus elementos el plan original,

El uso de estos enfoques es situacional, ya que se dan de-
acuerdo al momento por el que pasa la empresa, pudiéndose dar -

al mismo tiempo dos o mis enfoques.

4.2 Responsabilidades del ejecutive en jefe dentro de la Planeacién -
Estratégica

1. Es el principal responsable de este proceso, por lo tan -
to, no puede delegarlo en su totalidad.

2. Establecer un ambiente apropiade dentro de la organizacidn
para que se dé la Planeacidn Estratégica.

3. Verificar que el sistema de planeacidn imperante estd a -
corde con las caracterfsticas de la empresa.

L, Determinar s{ es necesario o no un ejecutivo planeador -~
corporativo, de ser as{ debe nombrarlo y ubicarlo tan -
cerca de &l como sea posible. )

5. Debe respaldar e involucrarse en la Planeacidn Estratégi-

ca.

6. Doberd reunirse con los demis ejecutivos planeadores para
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ver 51 la evaluacidn de los planes es apropisda, y vigi-
lar que la retroalimentacidn sea adecuada para quienes =

1levan a cabo la planeacidn.

7. Pregsentar el Anforme de los rosultades cbicnidos do 1a -

Planeacidn Estratégica a la junta directiva.

Rosumiendo, el ejecutivo en jefe se debe considerar como la

columna vertsbral del proceso de la Planeacidn Estratégica.

4.3 Factores que influyen en el desempefio ds las funciones del sjeous

tivo en jofe

1.

2,

3.

b,

5.

Estilo directivo, es decir, la manera de pensar y dirigir
la filosoffa ¥ comportamiento del director.

Tamaifio y complejidad de la empresa, ya que el ejecutivo -
en jefe estari mis involucrado en la Planeacidn Estratégi
ca de las empresas pequefias que en las grandes.
Dopendiendo del tipo de planescidn que se lleve en la em-
presa (formal e informal) serd la participacidn que el e-
Jecutivo en jofe tenga en ésta .

Aspiraciones personales del director, asf como de las per
sonas implicadas en la empresa,

Perfodo de tiempo que pueda destinarle el ejecutivo en «

Jefe a la Planeacidn Estratégica.

4.4 Estilos cognoscitivos de la direccidn

Tienen como objeto recopilar y evaluar todos aquellos datose
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que no varian ficilmente, pero que poseen alto grado de efectivi-

dad al momento de llevar a cabo la planeacidn.

Son cuatro los tipos del proceso del conocimiento empleados-

para recopilar informacidn.

1.

2.

3.

b

Perceptivo: las personas perceptivas toman en cuenta una-
serie de patrones acerca de la forma de como relaciona; -
datos que concuerdan con sus ideas.

Receptivo: estas personas busean exéminar los hechos im -
portantes de manera individual, es dscir, se interesan -
mds por lo hechos individuales que por las relaciones que
tienen entre si.

Intuitivo: buscan renovar su informacidn, determinan el =
problema y hacen un anilisis constante de soluciones al -
ternativas, empezando este ciclo cada vez que lo conside-
ren necesario. En la evaluaclén de los datos toman en -
cuenta los presentimientos para llegar a una conclusidn.
Sistemitico: ven al problema en forma estructurada, su =
método es racional y sistemitico haciendo un examen ex =
haugtivo y d escartando alternativas hasta llegar a una -

solucidn.

Cabe la posihilidad de hacer combinaciones de estos cuatro «

estilos cognoscitivos, pudiendo ser:

- Sistemdtico-perceptivo

- Sistemitico-recentivo

- Intuitivo-receptivo
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- Intuitivo-receptivo

4.5 Valores de los altos directivos

Ejercen gran influencia en la planeacion de una organizacidn.
Estos valores se traducen en hibitos, actitudes, creencias e ideas
que un individuo poses para hacer frente a sucesos o hechos, fore
mandoles un criterio para llevar a cabo un proceso racional al e
legir las alternativas que mds convengan.

Los valores bésicda de los directivos adquieren un cardcter=
permanente y cambian paulatinamente; por otro lado los valores eg
pec{ficos se integran y ordenan de acuerdo a un sistema de valo =
res, el cual va a estar determinado segin la prioridad que estas-
personas les den.

El sistema de valores de una persona toma en cuenta factores
importantes dentro de la planeacidn 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 PLANEACION ESTRATEGICA
Seglin Steiner la Planeacién Estratégica puede tener un sinndnero
de propdsites, entre los que sefiala:
® 1, Camblo de direccién de la empresa.
2. Acelerar el crecimiento y mejorar la rentabilidad.
3. Seflalar asuntos estratégicos [.../ a consideracidn de la al

ta gerencia,
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?.

%
10.
1.
12,

13.
4.
15.

16,

28

Eliminar personas ineficientes entre las divisicnes.
Concentrar los recursos en asuntos importantes. Qular las -
divisiones y el personal de investigacidn en el desarrollo-
de nuevos preductos. Distribuir los bilenes entre las éfeas-
de acuordo con sus potenciales.

Dasarrollar una mejor informacidn para que los directivoé -
tomen mejores decislones,

Dosarrollar un sistema de referencia para presupuesto y pla
nes operativos a corto plazo.

Desarrollar anilisis situaclonales de las oportunidades y
peligros para proporcionar una mejor conclencia del poten =
clal de la empresa en vista de sus potencialldades y debili
dades.

Dosarrollar una mejor coordinacidn interna do actividadas.
Desarrollar una mejor comunicacidn.

Obtensr el control de las operaciones.

Dasarrollar un sentido de seguridad entre los geréntes ne -
diante un mejor entendimiento del medio ambisnte camblante=
v la habilidad para que la compaiifa se adapte a él.

Evitar el desempeiio forzado,

Capacitar ejecutivos,

Proporcionar un mapa para indicar en ddnde estard ubicads -
la compafifa y cdmo llegar hasta allf. .
Establecer objetivos mis reales y exigentes, pero dentro de

1o posible.
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17. Revisar y examinar actividédes actuales como tamhién hacer-
ajustes y modificaclones adecuados en vista del medio am -
biente camblante y de las metas de la empresa.

18. Proporcionar conciencia del medio ambiente camhbiante para -
adaptarse mejor.

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

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

Resumiendo, el propdsito de la estrategia de un organismo cual
quiera consiste en asegurar su éxito a largo plazo en el marco de -

su finalidad natural, o arbitrariazente fijada por sus dirigentes.

g. ICOMO SE LLEVA A CABO LA PLANEACION ESTRATEGICA?
"6+1 Procese do Planeacidn Estratégica

Se puede realizar de manera formal o informal. Cuando es =
formal es a través del disefio de un proceso, que organice y coor
dine las getividades de la organizacidn.

A continuacidn se presenta esquemiticamente un proceso "i -
‘deal® de Planeacién Estratégica, éste puede adaptarse a cualquier
organizacidn considerando sus necesidades, situaciones, intereses
y.economia.

Con el propésito de hacer mis comprensible la fizura anterior

se mencionaran los elementos que la conforman.

(27 STEINCR, George A., Planeacidn Tstratéwica. México, C.E.C.S.A., -
2s. impresion, 1934, pp. 02-63
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Se encuentra dividido en trgs etapas que son: premisas,,fof-
mulacidn de’ planes e‘1ﬂéiaﬁ£ac15§;§frévisién.

Espec{ficsmente éadé etépa éohtiene:

6.1.1 Presisas

- Como planear: estructuracidn mental por parte de los
directivos para determinar la forma en que se desea-
realizar la planeacidn, pudiendo ser verbal o plas -
marse en manuales de planeacidn.

- Andlisis de ls Situacidn: se consideran factores in-
ternos, externos y de evaluacidn de la empresa y sue
medio ambiente.

* Factores externos: cuiles son los intereses -
de los principales elensntos del medi¢ ambien
t o externo a la empresa, por ejemplos la 8o~
ciedéd, accionistas, clientes, proveedores, =
y otros.

* Factores internoss proporcionan informacidn =
acerca del presente, pasado y futuro de la or
ganizacidn, as{ como los valores e interesese
particulares de los directivos y empleados.

* Factores de evaluacidn de la empresas es im =~
portante que el disefio del sistema comprenda-
el oxamen del medio amblente con objeto de =
asegurar que la planeacidn también satisfagae

su misidén de adaptacidn, es decir, aprovechar
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las oportunidades y riesgos que el medio am =
biente ofraece a la compafifa con el propdsito=
de utilizar benéficamonte las potencialidades

¥ minimizar las debilidades de la misma.

6.1.2 Formulacién de Planes
- Estrategias generales y espec{ficass ayudan a identi
ficar la misidn, propdsitos, objetivos y polfticas.-
de la empresa, al igual que el uso y disposicién de
los recursos disponibles para lograrlos,

® Miaidns se refiere al tipo de compafifa que -
los directivos desean que sea. Raspondiendo -
& la pregunta en que negocié estamos?

® Propdsito: intencidn o dnimo de la direccidne-
para hacer o no una cosa.

* Objetivoss fines establecidos para dirigir -
las actividades,

* Pol{ticas: conjunto de reglas que delimitan =
el drea dentro de la cual una decisidn ha de-
ser tomada, creando un cuadro de trabajo en =
el que se formula la estrategia bajo circunse
tanclas esencialmente semejantes y repetiti -
vas. :

- Programas y planes s corto y mediano plazo: los pla-

nes a mediano plazo son el procesc a través del cual
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se interrelaclonan los planes precisos detallando la
manera de cémo debe 1llevarse la estrategla para al -
canzar objetivos, propdsitos y misiones a largo pla=
20 de la firma.

Los planes a corto plazo son posteriores a los-
de mediano plazo, sirviendo éstos dltimos como base.

Son mis detallados y se consideran operativos.

6.1.3 Implantacidn y revisidon
~ Implantacidn y control de planess una ver estructura
dos los planes a corto plazo (operativos), el si -
guiente paso os la implant-cddn, la cual requicre de
elementos directivos que incluyen la motivacidn, com
prensidn, evaluacidn y control.
‘ En general la mayorfa de las empresas requieren

ds una revision cfclica.

la retroalimentacidn es una actividad que se debe dare

c'iurante todo el proceso de planeacidn, llevando todo el flu
jo de informacidn & cada una de sus partes.

Los lineamientos y valoracidn para la toma ds decisio-

nes son parézetros cuantitativos y cualitativos que sirvene

pare guiar las decisiones.

6.1.4 Algunas consideraciones al modelo (fig.3)

- En la Planeacion Estratégica el tlempo no adquiere-
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dimensiones fljas.

- Zxiste una jerarqufa de objetivos que tienen diferen
tes repercusiones para la compafi{a.

-~ El proceso se da de manera repetitiva y originalmen-
te se inicia del lado izquierdo.

- En la prictica la Planeacidn Estratégica y la Ticti-
ca son diffcilmente distinguibles. Sin embargo, lase
diferencias importantes entre ellas se encuentra en
el elemento tiempo 4implicado, en 1la posicidn del toe
tal de actividades de la empresa para la cual se ha=
ce la planeacidn y en el nivel de los objetivos im -
plicados. La planeacién para toda la empresa ¢s5 es =
tratégica, en tanto que gran parte de la plansacidn-

del producto o de la pudblicidad es tictica.

6.2 Disefios de Sistemas Formales e Inforwales (caracter{sticas)
6.2.1 Sistemai de Planeacidn Formales y Detallados

- Acuellos cuya organizacidn refleja una empresa grande.

- Donde el estilo directivo sea alpuno de loa sigulentess
* Persona dedicada a la formalacidn, implantacidn y se -

guimiento de pol{ticas.

* Parsona autoritaria.
® Persona sin experiencia en la planeacién.

- Cuando el medio ambiente es:

* Estable.
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* Con poca competencia,
* Con gran cantidad de mercados y clientes.
- Cuando la complejidad de los procesos de produccidn sons
* Bn periodos largos.
* Con inversidn contfnua.
* Con trabajo intensivo,
* Integrados.
* Do alta tecnologfa.
- Cuando la naturaleza de los problemas es fuerte y a largo
plazo.
- Aquellos cuyos prozdsitos del sistema de planeacidn tiene

da a la coordinacidn de las divisiones de la compafifa.

6.2,2 Sistcmas do Planeacidn Informales y Menos Detalladoes
- Aquellos cuya organizacidn refleja una empresa pequefia.
- Donde el estilo directivo sea alguno de log siguientess
* Porsona democratica tolerante.
* Parsona que planea diariamente.
* Persona intuitiva.
* Persona experimentada en planear.
* Porsona sin experiencia en la planeacidn.
-~ Coando el medio amblente es:
* Turbulento.
* Con gran cantidad de clientes y mercados.
* Con un sdlo cliente y mercado.

* Con gran competencia.
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- Cuando la complejidad de los procasos de produccidn sons
* Con tlempos de reposicidn cortes.
* Procesos de fabricacldén sencillos.
* Con Tecnologfa limitada.
* Con corto tismpo de reaccion del mercado ante productos

nuevos, .

« Cuando la naturaleza de los problemas es fuerte y a corto
plazo.

- Aquellos cuyos propdsitos del sistema de planeacidn tien-

da a capacitar a los directivos.

6.2 Eafojues para dicefiar un Sistema de Planeacidén Estratégica

6.3.1 Enfoque Descendente: se da cuando la planeacidn fluye del -
nivel mds alto. Por lo general, es el caso de las compafifas
centralizadas,

6.3.2 Enfoque Ascendente: la formulacidn da los planes se lleva a
cabo en las divisiones ¥y posteriormente se present a a la -
Direccidn para su evaluacidn y aceptacidn.

6.3.3 Enfoque Mixtos consiste en coordinar esfuarzos por ambas =
partes para la creacidn de planes, es decir, se busca gue-
a través del didlogo entrs los altos niveles y las divisio-
nes se alcancen planes concretos que reduzcan el tiempo y -
asfuerzo ampleado, '

6.3.4 Enfoque de Planeacidn en Equipo: requiere la existencia de-

un sistema de comunicacién dgil 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
ajecutivo es el ejecutivo prineipal personaje del equipo.

Este enfoque gerd adecuado, siempre y cuando exista wna rce

lacidn interpersonal apropiada entre los miembros del equi~-

pO.

6.4 Aspectos que deben considerarse en el Disefio de la Planeacidn

Dentro de los cuatro enfoques anteriores, para hacer la pla=

neacidn, existen muchas alternativas, las cuales decmuestran una e
gran flexibilidad en el disefic de los sistemas mismos que deben -
adaptarse a las caracterfsticas particulares de la organizacidn.

Algunos de estcs factores sons

6.4.1 Consideracion del cistema totals al dntroducir la Pla-
neacidn Estratégica en cualquier orgpnizacidn es impo-
sible que se realice un diseffo Integral como el presen
tado en la figura 3, ya que es muy ambicloso querer =
cumplir con éste desde sus primeros intentos.

6.4.2 Bstudios Detallados: en el momento de introducir un =
sistema de Planeacidn Estratdgica deben decidir que =
tan profundos serin los estudios que servirin como ba-
se para su disefio,

6.4.3 Mvel de Formalidad: dependiondo de las caracter{sticas
imperantes en la negociacicn el Bjecutivo en Jefe po -

dré elegir entre establecer un sistoma formal o bien «



uno informsal.

6.0 4 Prcximidad con los Praguestos Pasados: para calcular -

6.4-5

6ohe6

6.“’-?

los pr;supuestos que se refieren a la Planeacién Estra
tégica el director puede basarse en los presupuestéa -
pasados o no, dependlendo dsl caso.

Duracidn del Disefios puede planearse a diferentes 185-
gos de tiempo (bimestralmente, anualmente, Semestral =
mente). Las empresas tienden a hacerlos anualmente y =
con contfnuas revisiones debido a la turbulencia del =
mundo actual,

Planeador Corporativos la firma tiene la alternativa -
do introducir a un ejecutivo de planeacidn corporativo
81 as{ lo considera necesario, con el fin do ayudar a
los altos directivos al cumplimiento de sus responsabi
lidades rolacionadas con este mievo sistema. Sus fun -
c@oncs gon de coordinader, asesor y evaluador estraté-
gleo.

Crganizacidn del personals se deberd establecer quidne

" participari y cdmo habrid de hacerlo dentro del proceso

6.‘*.8

de planeacidn. A mayor ndmero de pafticipantes mayor -
facilidad para desarrellar o implantar planes en la or
ganizacidn, siempre que exista una adecuada coordina -
cidén y comunicacidn.

Estudios ds Costo-Rendimiento: se busca obtoner bensfi

c103 mayores que los costos que implica la introduccidn
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de esta disciplina.

6.4.9 Prevencidn de Contingenciass se toman en cuenta los dg
flos safridos en el pasado para evitar posibles reincie
denclzs.

6.4.10 Adaptocidn del Plan Estratégico a la realidads

- Wo menocpreciar el plan propuesto. por aspectos finan
cieros, slemprec y cuende se haya elaborade previamsn
te un correcto anilisis de costo-beneficio.

« los riesgos reflejados en estados financieros siem -
pre son imporiantes, sin embargo, los plasnades en -
el Bolance Gencral son de mayor importencia.

~ Dcbe medirse con precisidn la participacidn de 1201Ca,
do total, asf como del competitivo.

- o necesario adpatar los planca estratézicos al tien
po requerido.

- Admiristrar el copital para minimizar pérdicas.

- Preparar un segundo plan que se base 8n un rango de
tlempo para evaluar el progreso.

- Decidir por adentado las actividades para que llega-
do el momento en que deje de ser furcional éste pue-
da ser retirado.

- Se requiere de un sistoma de evaluacidn el cual pro-
poreione informaciin referente al progreso de la fir
ma en futuros negoclos.

- Debido al vertiginoso cambio en los negoclos, un doe



cumento de plsneacidn mayor a doce meses viens a ser
sumanete pelizroso, por lo tanto, existe la necesi -
dad de elaborar un plan de cinco aiios cada afio.

= Se debe evitar en lo posible dar a conocer lo que la
compaiifa trata de aleanzar en cuestiones financieras

a través de sus planes a largo plazo.

7. ICUANDO Y DONDE SE DA LA PLANEACION ESTRATEGICA?
7.1 No existen indicadores espec{ficos que nos revelen el momento a =
proplado para avlicar la Planeacidn Estratégica en el negoclo.
Sin embargo, algunas sugerencias para detectar cuindo puede-

aplicarse sons

- Realizar un analisis objetivo para saber donde empezarse,=-
en lugar de hacer primero lo mis sencillo.
~ Inlciar a partir de los puntos mis valiosos,
- Hay que evitar actuar bajo condiciones de incertidumbre an
tes de contraer compromisos.
« Tratar de resolver las dudas a la mayor brevedad posible -
. siempre qus el costo resulte adecuado.

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

la competencia.

7.2 Son munerosos los dmbitos en dénde se da la Planeacidn Estratégie

ca, algunos de éstos sons

- Mercadotecnia,
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« Polftica gubernamental.
- Produccidn.

- Finanzas.

~ Rscursos humanos.

~ Econom{a.

- Vida personal.

No obstante, algunos de estos dmbitos influyen de manera de
cisiva en la planeacidn de otros, tal es el caso de la polftica =
gubernamental mextcana con su "Sistema Nacional de Planeacidn De=
mocrdtica®, al cual se deben alinear las estrategias d= las empre

sas que se pncuentren en la Repiblica Mexicana.

8, LIMITACIONES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA
A pesar de que la Planeacidn Estratégica es una manera moderns -
de enfrentarse a los problemas actuales y futuros de la empresa, no -
deja de tener limitantes. .
8.1 Prejulcios de la Direccidn
La direccidn puede creer que la Planeacidn Estratézica trae-
consigo innovacicnes que pudieran dar lugar a inestabi®idades enw
el personal por la creacidn de ambig(;edades, temores, etc., oca =
sionando la resistencia al cambio.
Asimismo, los altos ejecutivos pueden considerarla como la =
fuents de una serie do conflictos entre las divisiones <= la orga
- nizacidn,

El directivo se resiste al aumento de sus responsa®ilidades-
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originadas por la introduccidn del nuevo sistema en el nzgocio, -
amén de que pudiera conducirlo a su fracaso profesional.

El ejecutivo no posee los elementos cognoscitivoa.necesarios
para introducir a ésta en la organizacién, por lo que la rechaza.

Ly Planeacidn Estratégica pudiera ser considerada como gene=-
radora de incertidumbre, siendo que por el contrario, ésta la dig
minuye en la practica.

Tnhabilidad de la direccién para adecuar la Planeacién Estra
tégica correctamente al medio amblente de la organizacidn,

La direccidn tiends a rechazarla por considerarla una disci-

plina estratégica rigurosa.

Limitaciones Econdmicas

Generalmente results costosa, por lo que la direccidn teme -
no obtener los beneficios esperados auficienfes para que valga la
pena su implantacidn.

Los prondsticos en los cuales se basa pueden estar equivocae-
des, trayendo desajustes en los presupuestos de la organizacidn.

No puede librar de una crisis a una compaiifa, ya que no es -
una medida correctiva, sino preventiva.

luchas veces no aleanza a superar la inestabilidad econdmics
del mundo de los negoclos.

En realidad, existen un sinnimero do limitantes, .sin erbargo
creemos que las mds significativas son las nateriormente menciona

das.
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CAPITULO IV
EL PRODUCTO Y EL MERCADO

1. MCRCADITZCY

Los conceptos mercadotécnicos contribuyen a la realizacidn de un
anilisis previo a futurss estrategilas de la empresa que sirven para -
hoecer frente a las necesidades y exigencias del consumidor, as{ comow
a los deseos y potencialidades de la empresa.

La estabilidad del mercado de la empresa dependeri de una adecua
da elaboracidn y aplicacidn de las estrategias de mercadotecnia.

Aporta a la Planeacidn Estratégica conceptos claves como son la-
segmentacidn del mercado, posesionamiento competitivo y de los produg
tos, mezcla de comercializacidn, el enfoque mercadotéenico de la asig
nacién de recursos y el manejo del ciclo de vida entre otros.

Asinismo la mercadotecnia avorta a la Planeacidn Estratégica, me
todologfa bisica para la realizacidn de investigaciones scbre los con
ceptos antes mencionados.

La mercadotecnia al facilitar las relaciones entre el productor-

¥y el consumidor realiza un conjunto de actividades con el £in de sa -



tisfacer las necesidades y deseos do ambos,

Las actividades de la mercadotecnia pueden verse desde tres enfg
ques que son: el econdmico, el administrativo y el socioldgico, sin -
embargo éstas no dejan de considerar en su conjunto a los mismos ele-
mentos que son: la investigacidn de mercados, estudios econdmicos pre
vios, planeacidn y desarrollo de los productos y servicios, marca, -
presentacidn del producto, almacén, polftica de preclos, fuerza de =
ventas, canales de distribucidn, publicidad, relaclones piblieas, y -
la administracidn de un programa de mercadeo.

Cada proddcto 0 servicio requlere Jol uso de una comilnacidn ev-
particular de elementos de mercadotecnia, porque se busca atender lae
demarida ‘de los congumidores, para que ésta pueda ser satisfecha con -

mayor facilidad,

MERCADO

Es indispensable realizar estudios acerca del mercado en que se-
desarrollard un producto, ya que resultarfs imposible hacer estrate =
glas de productos sin conocer a éste,

El mercado se define generalmente como un conjunto de personas -
o como un lugar geogrdfice, pero normalmente se consideran ambos con-
ceptos para su explicacidn.

Visto coms lugar geogrifico posee varias dimensiones, por ejem -
plo tenemos el mercado miniial, el nacional y el local; éste dltimo -
puede dividirse a su vez en reglones, estados y localidades.

Varias actividades mercadotécnicas son afectadas por el concepto



45

geogrédfico de mercado como lugar.

El mercado como gente estd formado por personas con demandas ma-
nifiestas, lo cual constituye el verdadero mercado, as{ mismo existen
otros grunos de gente que noseen requerinmientss que constltuyen un -
mercado potencial.

1os mercados pueden clasificarse de diversas formas, una de &s -
tas es la que considera al mercado como local, general, segmentado y-
global.

El local, es aquel que se ve limitado por los medios de comunica
cidn y transporte, por lo cual estd incapacitado para llegar a luga -
res distantes.

En el general, los modios publicitarios y de distribucidn alean-
zan grandes distancias.

El mercado segmentado es mids preciso en czanto a las prcferen =
cias de cada uno de los segmentos. La segmentacidn del mismo, puede =
hacerse sobre cualquier base, como lo son: la demogrifica, la psicold
glea ¥ 1la social o econdmica; por ejemplo: un mercado puede dividirse
vor edades, educacién, religidn o bien por cuslquier otra caracteris-
tica importante o cuantificable del consumidor.

De esta manera, la empresa, conscientemente produce artfculos -

-

que poseen cualidades agradables a un segmento determinado. Mo confun
diendo as{ la seg&entacién del mercado con la diferenciacidn del pro-
ducto, ya que dsta {ltime se reficre a un mismo srticulo que se vende
a diferentes segmentos del mercado bajo atractivos de venta distintos.

El concepto mds extenso de mercado es conocido como mercado glo=-



bal, porque surge a consecuencia del progreso en el transporte y difa

sidn internacionsl on la mayorfa de las economfas contemporineas.
Debido a la complejidad de los mercados, fue necesario crear un=-

mismo lenguaje, con el objeto de hacer mids ficiles las actividadés -

mercadotécnicas, mismas que ayudan a investigar y resolver los proble

mas del mercado., .
Este lenguaje comin se resume en los sigulentes puntos:

- Objetos: artfculo de compra.

~ Objetivos: razones de compra.

« Organizacidn para comprar: quién compra?

- Operacionest c¢émo comprat

= Precios valor asignado a un producto o servicio pzra po =
der ser factible de intercﬁmbio.

- Producto: artfculo que trata de satisfacer necesidades y-
deseos,

~ Promocidn: es el esfuerzo de la empresa por incrementar -
1as ventas en base a comunicaciones persuasivas dirigidas
a sus clientes en el lugar o punto de venta,

- Plaza (canales de distribucidn): "los canales de distribu
cién son los conductos que cada organismo escoge para la-
distribueidn mds completa, eficiente y econdmica de sus -
productos o serviclos, de manera que el consumidor pusda-

adquirirlos con el monor esfuerzo posible®, (f)

(1) AGUILAR, Alvarez Alfonso, Elementos de la Mercadotecnia, México, -
C.E‘C.S.A., 1932. Pe 79
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3. PRODUCTO

El producto al satisfacer los deseos y necesidades del cliente -
puiede ser considerado desde un concepto tangible y/o intangible.

Esnecificamente, nn nrodueto tanpiblc es aguel que pusee caractg
risticas mensurables coro son: dimensicnes y propiedades estaticas -
parfectamente definibles. Visto desde éste enfoque no influye emocio-
nalmente al consumidor, ya gue puede ser ficilmente sustitulble por -
productos del mismo género.

Lo intangible comprénde lo que el producto puede hacer y no lo -
qua es f{sicamente.

_5in embargo, los conceptos anteriores no se presentan en la pric
tica de manera tajante..aunque puede exlstir 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 preducto.

3.1 Su clasificacidn
Las clasificaclones mis significativas que se han hecho del-
.preducto son aquellas que se realizan en base al comportamiento -
del consumidor, algunas de éstas son:

- Producto de comididad: el cual se caracteriza por proporcio
nar la satisfaceidn de una necesidad fdcil y rapidamente,-
provocando compras rutinarias (en cuanto al lugar de su ad _
quigieidn), no sugiricnds lealtad a las marcas, no haciédn-
dose una investigacidn minuciosa por parts del consumidor,

con un precio relatlvaments bajo y un volumen de ventas al



to.

- Producto de adjuisicidn: se visualiza como lo contraric al
producto de comocidad, ya que ésta se caracteriza por una-
dotallada investigacidn cada vez que se realice la coﬁpra-
en intervalos largos, comparandose en ella marcas, estilos
y tiendas, su rutinizacidn es baja, pues el precio unit; -
rio de venta es mds elevado que el de comodidad, reflejs -
gustos e intereses de los consumidofes siendo qus su com -
pra no es frecuente.

- Productos especializados: se utilizan para cubrir necesida
des espec{ficas, teniendo un alto precio de compra y volu~
men de ventas bajo, se diferencia de los productos anterlg

res por la dificultad que tiens para ser adquirido,

3.2 Ciclo de vida del producto .
Es 1la historia de las diferentes etépas por las qﬁe atravie-
za un producto en hase a sus ventas,
Este ciclo se divide ordinariamente en cuatro etapas:
~ Introduceidn: es la etapa en que un nuevo producto se
pone por primera vez a disposicidn del consumidor. Se
caracteriza vor tener una produceidn y distribueidn -
lenta, ventas bajas, publicidad y promocién alta y po,
cas utilidades debido a los fuertes gastod de intro -
duceidn del producto.

~ Crecimiento: etana en la que el producto llega a ser-



acentado por el comercio y los consumidores, en él se
da un aumento en la produccidn y distribucidn inicial,
volviéndose constantes los pedidos de los comprado -
res, sus ventas se ven incremcntadas debido a la pu -
blicidad, generdnjose sustanciales mejoras en las uti
lidades; todos éstos factores se dan de manera dife -
rente en cada producto.
Madurez: perfodo en el que las ventas permanecen esta
blas, se distingue por ser la etapa en la vida del -
producto de mayor duracidn, ya que éste alcanza la =
aceptacidn de los compradores potenciales, se incre =
mentan los presupusstos promocionales, las utilidades
1legan a su miximo y decaen lentamente cuando la com-
vetencia se introduce en el mercado de la empresa.
Este perfodo esti dividido en tres fases: la pri
mera denominada "Madurez de Crecimiento” es aquella -
que surge de la transicidn de la etapa de crecimiento
a la de madurez, es cuando el producto esti a punto -
de cubrir su mercado potencial. La segunda es la de =-
"Madurez Estable", en ésta las ventas y la demanda -
permanecen constantes, por lo que se podria decir que
el mercado potencial se ha cubierto en su totalidad.
Al final de éste perfodo se encuentra la fase de "Ma-
durez Decadente”, en donde el nivel de ventas inicia-

el declive debido a que los consumidores buscan otros



productos sustitutos.

~ Declive o Muerte: es la #1tima etava en la vida del =
producto, siendo que las ventas y utilidades declinan,
ya que el producto pierde ventajas ante la competén -

cia, cuando ésta introduce productos mis prometedores.

3.3 Importancia de la planeacidn del producto

Antes de la segunda guerra mundial, las empresas no planea =
ban actualizarse en base a sus productos, debido a que los merca-
dos exigfan pocas complicaciones y proporcionaban grandes oportu-
nidades a casi todo tipo de grtfculos. Unicamente cuando la capa-
cidad de produccidn estuvo a la par de la demanda, las firmas se-
dieron cuenta de que el futuro dependia de planear sus productos-
a largo plazo, haclendo una exhaustiva investigacidn de mercados.

Anterlormente las organizaciones se ocupaban sdlo por la pla
neacidn de productos nuevos sin interesarse por crear estrategias
para cubrir la parte restante del ciclo de vida.

A1 no tener una adecuada planeacidn del producto, se did lu-
gar a que las firmas dejaran pasar ovortunidades para expandsr su
mercado, por tanto, fue indispensable que dentro de la planeacidn
se consideraran las cuatro etapas del eiclo de vida, con el obje-
to de visualizar las oportuni~ades y riesgos que en cada uma de -

éstas se presenten.

4, PRODUCTO MADURO

Todas las etapas en la vida <‘el producto tienen singular importap
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cia, Sin embargo, la madurez representa al momento en que se alcanza-
1a nlenit-3 del mismo.

Cabe sefialar que dentro de ésts ztapa se debe hacer un anélisis-
para determinar si es conveniente o no prolongarla, ello depcniera de

las condiciones del mercado que rodeen al producto.

4,1 Hechos morcadotécnicos en la maduresz
Es imperante reconocer si el producto se encuentra en su etg
pa de madurez as{ como las condiciones competitiras que lo rcdean,
especlalmente cuando no se cuenta con un inforrs de las ventas =
dél producto.
Los hechos mercadotéenicos que daben cbnsiderarse para la -
rcalizacidn de estrateglas en lz madurez del producto son:

- Saturacidn del mercads: se da cuando la la distribu =
cidn y las ventas estdn al miximo y el consumidor po-
see una gran conciecncia del producto.

- Descenso en la preferencia del producto: cuando dejan
de ser novedosas las caractor{sticas que distinguen -
al producto, éste plerde el mercado que anteriormente
posefa.

- Desinterés del distribuidor: los productos maduros a-
yudan sélo a mantener las ventas del distribuidor, =
nunca a inerementarlas, e incluso poco a poco se van-
reduciendo éstas, por lo quo el distribuidor terminae

perdiendo interds por el producto.
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-‘Incremento de 13 competencia: surge de varias fuentes,
una de las prineirales es la introduccidn de nueves ~
productos mejorados, o bien ofrecerlos con la misma -
categorfa a menor precic, otra forma es el uso do'et;
quetas privadas para darlos @ un precio nds bajo sine
perdor prestizio, existiendo asf, un sinndmero dec ma=
neras encaminadas a dicho fin.

La competencla no s3lo se da de producto a pro =
duoto, sino que pueda darse en cualquiera de los ele-
mentos de lc mezcla mercadotécnica, como lo con, la =
publicidad y promocién de ventas entrc otros..

- Cambios en el mercadot en la madurez, el producto -
plerde una parte de su'mercado, ya que madrugadores e
1nnovadores.para éstas fechas se encuentran buscando-
nuevos productos.

Generalmente, el consumidor de la etaoz de intrg
duccidn y crecimiento es diferente al de madurez y de
clive, debido » razones sociales, econdnicas y de com
portamiento.

Uno de los aspectos favorahles de éste mercado -

canblante, es la estabilizacidn de sus semmantos.



CAPITUIQO V
PLANEACION ESTRATECICA EN LA MADJREZ DEL PRODICTO

1., DPORTANCIA CZ LA PLANZACION ESTRATEOICA BN EL PRODUCTO MADURO

’La etapa de maduregz del producto plantea una gran problemitica -
para la direccidn de mercadotecnia, debido a que en ella la competenw
cla 1lega a su mixima expresidn, razdn por la que se requlere de la =
habilidad del ejecutivo para elaborar y aplicar estrateglas que den -
solucidn a éste y otros problemas propios de dicha etapa.

Es importante planear en la madurez por algunas de las sigulen =
tes razones:

- Porque en el mercado es mayor la proporcidn de productos-
maduros.

- Bn su mayorfa los directivos buscan que los productos al-
cancen la madurez, y ello en nuestros dfas se da de mane-
ra mis acelerada por el constante surgimiento de nuevos -
productos.

- Resulta diffcil, tardado e incierto elaborar nuevos pro =

ductos, nor lo que es mejor aprovechar 1las ganancias que-
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los nroductos maduros ofrecen. 7

- Mediante la planeacidn se puede lograr una reduccidn de =
los costos de fahricacidn del producto maduro.nteniendb -
ello renercusién en el precio final. .

- Ayuda a la creacidn de sucesos que favorecen al producto -

maduro.

2. OPORTUNIDADZS Y RI=ZS30S D3 LA PLANZACION ESTRATEIICA =4 PitdDiCTOS MA-
DiRI3

La gerencia de mercadotecnia debe identificar las opo}tunidaies-

¥y riesgos a que se enfrenta, para aprovechsr las primeras y evitar -

las gegundas.

2.1 Oportunidades

Son sucesos que presentan a la firma situaciones ventslosas,
nismos que le nermiten proporcionar al final, mayor satisfaccidn-
al consumidor.

Las oportunidades especfficas de mercadotecnia, son g:fas pa
ra la.Plansacidn Istratdsica y representan cambios significativos.

Sirven para crear innovaciones, mejorar la eficiencia, crear
la diferencia conpetitiva quedando por encima de ésta, ademis de=
mejJorar las ventas y utilidades; sin embargo es mds ~robable de -
tectar nroblemas mercadotécnicos guo onortuniades.

Con rasnecto a los rroductos madirss se nieden nresentar di-

versas onortunidades, mismas que se nlanean, un ejemrlo de ello -
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1o es la innovacidn para darle nuevos usos al nroducto; siendo -
que todas estas oportunidades se resumen en el mejor aprovecha =
miento de los elementos de 1a mezcla mercadotécnica.

Para poder detectar una posible opertunidad, es necesaric cp
nocer las caracteristicas que envuelven al producto.

Caando el ejecutivo no tlene la capacidad de detectar las -
oportunidades que el mercado le ofrece, puede que éstas sean apro.

vechadas por la corpetencia en su contra.

Rieégos '
Es un hecho que puodo poner en situacidn prpblemética ala -
empresa en cualguier momento.
Algunos de los riaesgos que ofrece la Planeacidn Estratdgica-
a los productos maduros sons
- A1 no existir hechos, sino sélo suposiclones, existe-
- una alta probahilidad de que no se alcance el éxito -
esperado con la estrategia que para el producto en és
ta etapa la empresa ha formulado.

- Ios prondsticos de ventas pueden estar equivocados, =
trayendo como consécuencia la aceleracidn de la deca-
dencla del producto, por lo que resulta necesario pla
near estrateglas para evitarlo.

- La resistencia del personsl a la Planeacidn Estratégi
ca puede reducir la eficiencia de las estratégias de-

productos maduros.



- La Plarcaeidn Estratégica resulta costosa en cualquig
ra de lag etapas de la vida del producto, pero lo es-
mds dentro de la etapa madura, ya que se debe elabo -
rar un mayor nimero de estudiés, con el fin de combs-
tir lc ccxpetencia que se intensifica cada vez nis.

~ E1 muncdo tan caziante plantea mayor inestabilidad pa
ra el producto medaro, por lo que la Planeacidn Estra
tégica se ve incapacitada para hacer planes a largo -
plazo, siendo conveniente formular planes con psrio -
dos que so adanten a las necesidades de las firmas,

- La Plancacidn Estratdgica al no ser una medida correc
tiva, sino-preventiva. ayuda a anticlpsrse a las posi
‘bles crisis, caracter{sticas de los productos maduros,
misnac que lo conducirdn a su decadencia. |

- [s nececsario distinguir el momento en que se debe o -
no aplicar la Plancacidn Estratégica a leos productos-
maduroé, vya que los sjecutivos no siempre la deben de
considarar en la sclusidn de sus problemas.

-~ Pueden fracasar las estrateglas de madurez, si no se-
analizan prevismente los recursos (publicitarios, -
promoclonales, de ventas y de preclos con que se cuen
ta).

~ Las capacidades y talentos que el administrador debe-
desarrollar para la Planeacidn Estratdgica serdn dife

rentes, dependiendo de la etapa en que se encusntrs -



el producto. Esoec{ficamente en la madurez el adminis
trador dete visuallrar las carecter{sticas que el pro
ducto tiene, para noder explotar aquellas que le cone
venga y desschar las no pertinentes, '

- lixisten varios objotivos quo pudieran reflejar el éxi
to de 1z Planeacidn Estratégica en productos madurss,
alginos son el crecimiento, el uso de la capacidad -
excesiva, el mantenimiento o mejora de la capacidad «
del mercado y el ofracimiento de una l{nea de produc-
tos completa; mds sin embargo si no se consiguen és .=
tos, lo meior gserd utilizar y adaptar la Planeacidn =

Estratégica a las caracter{sticas de la empresa.

3. ESTRATEGIAS PARA PRODICTO3 MADOROS

El objetivo principal en ésta edad del producto, es tratar de -
prolongar su vermanencia. Las acclones para lograrlo son las llamadas
estrateglas., |

En la madurer ce requiere de estrateglas con baszs firmmes para -
poder contrarrestar la competencia tan intensa y defender la posicidn
actual del producto a través de acertadas defensivas qua constituyen-
el mejor ataque.

.Existen varfas estrategias que se adecian a dsta etapa entre las

que se encuentrans

3.1 Estrateglas de dsspague

Procuran evitar que el producto sea rechazado, enviindolo



a una nueva etapa de aprobacidn del consumidor con el fin de rei.
niclar y prolonzar el crecimiento del mismo.

Este clclo de despegue se muestra en la siguiente figura:

(L0 DE DESPRAE
VENTAS

CICLO  PRINARK

TIENPO

Il despegue puede consegulrse a través de cuatro estrateglas
mig especificas que son:
- Promover la frecuencia de consumo del producto.
- Diversificar los usos que puedan obtenerse del produg
to.
- La expansidn del mercado.
~ Identificar los gustos del scgnento del mercado al que

se dirige el oroducto para satisfacerlo.

3.2 Estrategis de apertura de nuevos mercados

Cuando ol produacto ha llega&o g su madurez, la firma debe =
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hugecar nuevos mercajos, con el fin de inerementar ¢l ritmo de cre
cimientos de las ventas,

Sin emhargo, para aquellos cuyas oportunidades de plonear -
nueves mercados son ninimis, la administracidn deberd desarrollar
estraterias s8lidas en su mercadotecnia para aumentar sis ganan -

clas al méximo, presarvanio as{ mismo su mercado actual.

3.3 Estrategia de adaptacida dinimica
En ésta se hacen modificaciones defensivas al programa merca
dotécnico, ¥ su objete cs retoner la poreidn del mcrcado que 58 =
ha ganado.
Para alcanzar su éxito se necesita de:
= Un talento administrativo, que enfrente oportunamente
a la competencia.
- Una disposicidn al cambio en cuanto a los aspectos =

tradicionales de mercadeo.

Esta estrategia reguiere de métodos do observacidn y merca -
deo espec{ficos para ésta etapa de la vida del producto.
Algunés de los cambios adaptativos mas comunes sons
- En la presentacidn del producto.
- Bn la publicidad, siendo ésta mas creativa y formal. -
-~ En loa tratos comercilales con los distribuidores, pa-
ra no perder su interds,
= En actitud hacla la competencia, con el fin de tomara

la delantera.



Los canblios antes mencionados no son una garantié de que el-
producto se adapte en su totalidad a las condiciones imperantes =
en el mercado.

Existirdn sltuaciones en las que el planeador debera exfen -
der st accidn en el uso de mis de uno de éstos cambios, pudiendo-
_aplicar incluso hasta mis de dos simultdneamente. .

Asimismo deberd considerarse el tiempo en que se usan tales-

eambios, pues podrfan resultar tardfos o anticipados.

3.4 Estrategla de estrechez y holgura
Se da en productos 1{deres, y consiste en distraer pocos re-
cursos econdmicos para mantener al producto por un lapso de tiems
po mis largo en la madurez, con un flujo de caja estable y redi -
tuable.
Se recomlenda, cuando la competencia es m{nima encontrdndose

as{ la firma en posicidn de mantener sus precios.

3.5 Estrategia de diferenciacidn indispensable del producto

Cuando el producto se encuentra en la madurez es muy comin -~
que la competencia ya haya coplado gran parte de las caracterist&
cas del mismo, por lo que resulta indispensable introducir cam =
bios en éste, con el'propésito de que el consumidor encuentre va-

lores mds atractivos en 61, y se incline por ello a sd compra.
Algunos de los camblos que se pueden dar en el producto son:
« Incremento de la calidad, en base a un estudio minu -

closo del diseiio total del producto.
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- Mejoramiento funcional, en donde se sacrifica el pre-
clo por la calidad,
- Ofrecer el producto con una variedad mds amplia de op

siones.

A pes;r de lo anterior existen otras alternativas en cuanto-
al manejo del oroducto, creandose una serie de cambios en ei mis-
mo dependiendo del caso.

La elaboracidn de los camblos es recomendable hacerla en la-
etapa previa a la madurez con el fin de anticiparse a los probls-

mas proplos de ésta.

3.6 Estrategia de distribvucién
Existen dﬁs tipos principalmentes
- Estrategia de costo de inventario y transporte: se de-
be calcular el costé de mantener los inventariosy -
transportacidn de los p{oductos, con el objeto de cone
servar un margen de utilidad adecuado. De manera tal -
que se logre satisfacer oportunamente la demanda.

Se busca encontrar un punto en donde los costos -
totales de inventarlos y de transportacidn sean nint -
mos para la empresa y convenlentes para el consumidor.

- Estrategla de adaptacidn de la distribucidn al produc-
to maduro: es necesario adaptar nuevos canales de dis-

tribucidn al producto en ésta etapa, los cuales pueden



tener una base mis ecordmica o mds extensa para redu-
eir ol costo de distribucidn y al mismo tiempo satis-

facer a un mayor mercado.

3.7 Estratezlas de precios
Extsten dos tipos de estrateglas para la fijacidn de preclos:
la defensiva y la agresiva, La prihera sirve para hacer frente a-
la competencia cuando sea necesaric y la ségunda consiste en la -
disminuclan de precios para mantener fuera a8 la competencia.

Es necesarlo realizar éste tipo de estratezia pero sin lle,

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

daflarfa a 1a firma, siendo ello caracter{stica de una deficients

administracidn,

Es motive de preocupacidn la diferencia entres los precios de
los ﬁroductos maduros, ya que el consumidor se ha percatado de -
que ésta no existe entre las marcas piblicas y privadas, y que la
diferencia existentes en calidad no justifica el precio, sin embar

go cada estrategia de preclos seri diferente para cada caso.

3.8 Estrategia de ventas
Consiste en incrementar la fuerzas de ventas para lograr una-
dptima distribucidn del producto, a través de una mejor planea -

cid6n de mercadotecnia, elevdndose el volumen de ventas.

3.9 Estrategia de oublicidad

Su ugo es decisivo pars la obtencidn de utilidades, ya que -
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mantiens al frente a la firma.

Los fondos que se asignan a la publicidad se hasan en el ob-
Jjetivo de lucro, para lograrlo deben calcularse los gastos de pu-
blicidad y los del volumen de ventas, formalindasc un plan do =
ataque sistemitico, para aplicar as{ los medios publicitarios mis
ef'icaces.

Para elaborar una estrategia publicltaria, se debe tener co-
nocimiento exacto de quién compra, es decir el mercado con que se
cuenta.

No importa cuan costosa sea la publicidad, a fin de crear -

unz imagen de superioridad en el oroducto.

3.10 Bstrategla de promocidn
La promocidn al Sar un apoyo para el programa publicltario,-
debe tomar en cuenta a2lgunos cambios para hacer mis eficaces las
ventas, tales como un incremento de ofertas, anuncios mds vistoe

sos, regalos, rifas, etcétera.

3.11 Estrategla de segmentacidn
La compafifa pretends extenderse a segmentos adicionales a «

los que no atend{a antes, mediante la expansidn de su clientela,

3,12 Estrateglas de marea
Existen dos variantes en éstas:

- Bstratogia de marcas miltiples: en la que se crea una



competencia ficticia, ya que la misma empfesa lanza -
al mercado productos con distintas marcas, y elimina-
por tanto la competencia ejercida por otras firmas,

- Estrategia_de expansidn de marcas: en donde la misma-
rirmé introduce otros productos con el nombre de sus-

marcas actuales.

3.13 Estrategia de confrontacidn
Consiste en desencadenar una guerra de preciocs con las de -
mds firmas del ramo, con el objeto de que el consumidor confrone

te ol producto y elija el mds econdmico.

3.14 Estrategia de persecucidn
Trata de contrarrestar el poder de las firmas competidoras-
nacientes, mediante la adaptacidn de 12 empresa a los canales de

distribucidn, proveedores y legislatura que rige al producto.

3.15 Estrategias de reciclaje
Incluye un plan de ciclo de vida total el cual pretende vie
sualizar las ventas en un perfodo de tiempo.
"Un reciclaje es cualquier mejora o revitalizacidn signifi-
cativa, no estacional en la tendencia de partieipacidn despuds -

da que el ciclo primario ha corrido su curso". (1)

(1) BELL, Martin L., Mercadotecnia. Conceotos ;. Zstrategia, Méxiéo, -
1979, C.E.C.S8.4,, p. 275
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Se entiende por cielo primario al ciclo de vida que tiene el
producto, A continuacidn éste se diagrama de manera conjunta con-

dos etapas de recicla jes

CICLO  PRIMARIQ
PROPORCION

RECICLAJE RECICLAVE

OEL

MERCADO

. v w——— 4 -

;1;5;;0'
los reciclajes se identifican mediante tres tipos de sucescs
en ventas:
- Una rdpida tendencia ascandente.
- Una estabilizacidn previa al declive.

- Una tendencia declinante.

Y son factibles hasta tres etapas de reciclaje, siempre que
un producto sea mercadeado eficientemcnte,

Los reciclajes so pueden dar de una manera exitosa si se con
sideran para su elaboracidn =ds de uno de los elementos do la mez

cla de mercadeo.
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3.16 Estratecia de retiro del proifucto
Yo siemnre es adecuado prolongar la madurez del producto, -
en ocasiones surgen circunstancias que producen situaciones nega
tivas a2 la emmresa tales como:

~ Una avanzada edad del producto (adn encontrindose éste en
su ciclo primario).

~ Contribucidn negativa a las utilidades.

- Proliferacidn de la lfnea de productos actual, por lo que .
resulta costoso y problemitico para la gerencia mantener-
un exceso de productos bajo la misma firma en el mercado.

~ Los costos indirectos de fabricacidn resultan excesivos.

= El costo de oportunidad es demasiado alto, debido a que =
con los mismos recursos se pudieron obtener mayores utili
dades, siempre que se disra de baja al producte actual y-

se lanzara sl mercado uno nuevo.

3.17 Estrategia del dltimo suspiro

Se refiers a la reduccidn de los esfuerzos de ventas dirigi
dos a los segmentos que atiende la firma, mediante el redisefio -
de ciertos productos dedicados sdlo a los pequeiios segmentos elg
gldos.

Pueden también hacerse srreglos especiales a la polftica de
preclos, como lo son descuentos estacionales.

La marca pusde ser modificada, es decir, se ofrece el mismo

producto o una visidn de éste totalmente cafda, a un procio mini
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mo, pero bajo una marca diferente.
Adends de las alternativas ya mencionadas, existen otras mds
drasticas, como son:

- La venta del articulo y su posicidn en el mercado a -
otra compaiifa que pueda sostenerlo en sus actuales -
condiciones.

~ Retirar toda ayuda al producto, dejando sdlo una mini
ma para que se extinga poco a poco.

= Minimizar tajantemente el crecio de manera que se li-

quiden las existencias.

Bl comercializador puede utilizar una o mdas de éstas estrate
glas segin sean las condiciones que rodean a la empresa. Es posi-
ble su combinacidn para lograr el objetivo principal de la firma,
pudiendo ser éste el alargamiento de la madurez (cuando ello es -

redituable) o bien darle terminacidn al producto.



CONCLUSTONES

- La razdn de Ser de la Planeacidn Estratégica es poner en situacidn ven

tajoza a la empresa con respecto a la competencia.

- La Planezcidn Bstratdgica es de naturaleszs dirsctiva aunque no deja de

influir a cualquisr nivel de la organizacidn.
-~ Do conclencia del medio ambiente cazbiants y propone un exitoso futuro.

- Aprovecha oportunidades y minimiza riesgos, siendo mds ficil detectar-

los segundos.

- No 8610 formnla planes a large plazo sino también a corto y a mediano-

plazo.
- Todo plan estratégico debe ser flexible.

- En la prictica resulta diffcil diferenciar a la Planeacidn Estratégica
de la Tdctica. '

~ El proceso de Planeacidn Estratdgica es adaptable a cualquier organis-

mo y en cualquier tiempo,



« B3 de cardcter preventivo y no correctivo, por lo que no saca a la or=

ganizacidn de una crisis.

- No puede existir una buena Planeacidn Estratéglca sin una adecuada co-

municacidn.

- La Planeacidn Estratdgica podrfa considerarse como generadora de incer

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

= La resistencia del personal pusde afectar a la implantacidn de la Pla=

neacidn Bstratégica.

- Los elementos mercadotécenicos ayudan s reallzar un andlisis previo a -

futuras estrateglzs de mercadeo.

- Resulta muy costosa la Planeacidn Estratégica en la madurez del produg
to, pero antes de descartarla es necesario hacer un andlisis costobe-

neficio.

= Un especial cuidado merece la planeacidn de estrategias en cuanto al =
producto madure, ya que es 1a etapa que tiene mayor duracidn; en donde

se intensifica la competencla y donde se obtienen mis ganesncias,

- La mayorfa de las estrategias nara productos maduros estin destinadas-

a tratar de alargar ésta ctapa,

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

desarrollo de las estrateglas en los productos maduros.



RECOI{ENDACIONES
- Es determinante elegir correctamente a la persona indicada para la for
mulacidn de la Plansacidn Estratégica.

-~ Bs recomendable formular planes para cinco afios cada aflo, con revisio-

nes perfodicas debido a la turbulencia del mundo actual,

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

evallie ¥ a la vez sefiale el progresc del primero.

~ Bs necesaric tener cuidado con la implantacidén de la Planeacidn Estra-

tagica, pues si es inadecuada puede resultar dafiina.

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

de la compafifa,

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

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

- Hay que conocer el mercado y las caracter{sticas 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 mg

nos se deben crear estrategias para conservar el ya existente.

~ Es importante hacer una revisidn de los segmentos del mercado que abar
ca la empresa con el fin de ampliarlos y as{ alargar mis la madurez -

del producto.

- Se propone un estudio estratégico para determinar si es necesaric o no
reajustar los canales de distribucidn, cuando el producto llega a su -

madurez.

- Dentro de las estrateglas de preclos, para productos maduros, no se de
be llegar a una excesiva guerra de éstos, ya que serfa sintoma de una-

deficiente organizacidn.

« Debe analizarse cudl es el momento preciso en el que se ha de retirar-
el apoyo que se le est3 otorgando al producto maduro y as{ dar paso a-

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