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INTRODUCCION

La competencia como todos sabemos en un mercado al por menor —
siempre va a estar presente, por lo cual se debe estar zonsciente del merca
do en el que se van a desarrollar nuestras actividades para poder determi=
nar-el tipo de estrategia a utilizar siemwpre y cuando Esta de apegue wds a
nyestras necesidadds para tomar una decigifn la cual va a dar como resulta-
do obtener wmayores gustos y preferencias hacia nuestros prodactos o comer——
ciﬁs en general; por lo tanto nuestro objetive primordial consistird en la
.creacidn y congervacidn de c%ientea o consumidores: satisfaciendo sus necesi
dades, alcanzando una plena distribucidn entre ellos de los productos que -

ofrece la empresa con un costo minimo.

No obstante la direccifn mercadotecnica es unc de los aspectos
ais complejos en el andlisis y toma de decisiones para la empresa; no hay -
que olvidarse que la informacién de estos dos puntos deben tomarse con ba——
ses frescas y veraces sin embargo, no se quiere decir con esto, que la toma
de decisidn de hace al azar sino que mis bien se requiere de la necesidad -
de mejorar y actualizar los merces tedricos de infumaci.Gn y definir mejor

nuestre analisis en base a qué y a dbénde queremos llegar.

""Todas las politicas de hacen basdndose en juicios. No hay -
otra forma, y nunca la habrd; la cuestidn rveside en sf, dichas juicios, han
de hacerse en la niebla de datos inadecdados e imprecisos, cuastiones borro
sas y mal definidas, y un Ysenegal' de opiniones permonalesccontradictorias
o si pueden tom;rse sobre la base de informacidén adecuada y fidedigna, ex—
periencia relevante y cuestiones claramente deducidas. Al final él andlisis

solo es una ayuda para juzgar...El juicic es supremo". (1)

La finalidad primordial de este estudio consiste en ampliar —
nuestro criterio.del mercado al por menor en Veescruz hacia una buena opti~
wmizacidn de los recursos y una acertada satisfaccidn de necesidades ya sean

&stas al comercio o al consumidor. Por un lado, no se quiere decir, que se



valga de la capacidad de predecir el futuro sino que se estén conjuntando -

bases y estrategias petitivas con f en este mercado y por otro

lado se trata de fusionar a las empresas con sus ofertas ajustadas a las ng
cesidades y descos cambiantes del mercado ( llenar satisfactores:), es en-~
tonces cuando la empresa debe dar ese tipo de acuerdo a la modalidad del me

dio ambiente en que se encuentra.

La informacidn recolectada es la que se considerS pertinente
en torno a las diversas alternativas que pueden llegar a influir en el desg'
trollo comercial del puerto de Veracruz. Sin duda uno de los principales ——
problemas a los que se verfa afectada ls veracidad de este estudio reside -
en la falta de suficiente informaci@n que se di en lo particular en aque--—
1los paises que, como el nuestro, carecen de la infraestructura y organiza-

cifn suficiente para archivarla y mantenerla actualizada.

Finalmente este estudio consiste en formar un crirerio opti--
mista m3s apsgado a la realidad dando un contorno genérico y somero de cémo
se aplicarfan las estrategias competitivas en el mercado al por fenor en la
ciuvdad de Veracruz, en la primera parte de veri un andlisis general de los

P de mer nia, tipos de dos, haciendo un &nfasis en lo —-

que es un mercado al por menor y cuiles son los tipos de estrategias compe~

titivas; ya una vez pl dos estos on en la segunda parte se habla-

8 de las generalidades de la ciudad de Veracruz, tomando en consideracibn
la poblacidn, perspectivas poblacionales, vialidad, estructura econdmica de

1a ciudad dividifndola en principales aciones icas para proce

der a subdividirla en los sectores: industrin, comercio, turismo, activida-
" des portuarias y pesqueras. Aiin mds se analizscin las perspectivas de la. po
blacidn, el contorno econémico en lo que respecta al comercio y al turiamo,
una ver segmentada la plaza, se analizard en la tercera parte los conceptos
de estrategias competitivas adecudndolas a las exigencias de estudio y para
culminar se conjuntardn todos los elementos necesarios para la buena aplica

cidn de las estrategias competitivas en el mercado al por menor.



(1) Alain c. Enthoven;. .Bussines Week; Nov. 11 de lv965.



CAPITULO I.

ANALISIS CONCEPTUAL:



1.1.~ MERCADOTECNIA.

Antes. de entrar en materia se explicard de una manera sencilla
la definicifn de mercadotecnia y la influencia que eata tiene en nuestra —

vida cotidiana.

Mercadotecnia es la actividad humana dirigida a satisfacer nece
gidades y requerimientos a través de un proceso de cambio ya sean estos ——

hienes o.servicios.

Influencia de la mercadotecnia: La mercadotecnia abarca todo en
nuestras vidas diarias como por ejemplo: Nos despertamos con nuestro radio-
reloj despertador Panasonic con una cancién del Puma seguido de un comer—--—-—
cial de la agencia de viajes Olymar anunciando un viaje VIP de Banamex ha-
cia las playas de CancGn. Encontramos al bafio donde nos duchamos con jabén
Nordiko y nos cepillamos los dientes con Oral-B y Crest, nos rasuramos con
prestobarba de Gillette, nos ponemos Spray de pelo Revlon y utilizamos todos
los muebles Ideal~Standard, nos ponemos pantalones Polo y camisa ACA JOE, -
entramos a la cocina y tomamos un jugo de naranja de Martfnez de la Torre -
con un par de huevos El Calvario, luego nos tomamos una taza de caf€ de Ris
treco con un chorrito de leche de alpura, salimos de la casa y seguimos —-
viendo anuncios y oyendo promociones en la radio. Todo esto es poaible debi
do ‘al esfuerzo de la mercadotecnia de la cual nadie se escapa y de la ayuda

del consumidor.
1.1.1. ANTECEDENTES HISTORICOS.

Existen muchas corrientes respecto al nacimiento de la Mercado-

tecnia todas muy similares como por ejemplo:

Adam Smith al iniciarse la revolucidn-industrial en su obra Ri-
queza  de Naciones, Primera Edicidn dice: En toda produccidn el dnico fin

y propésito es el consumo: y el interés del productor debiera atenderse so-



lamente hasta donde sea preciso para la promocién del consumidor. Este prin
cipio es de por si tan evidente que resultaria aburrido qherer demostrarlo;
‘Sin'embargn en el sistema mercantil el interés del consumidor se sacrifica
casi constantemente en bteneficio del productor; y parecde que se congidera a
4

lap ién y no al como objetivo y finalidad de toda la industria

y el comercio.

Por otro lado tenemos a los autores Myron S, Heidinqsfield y -~
Albert B. Blankeanship; en su libro mercadotecnia segunda edicidn hablan de
la evolueifn de la mercadotecnia en la economfa Norteamericana; Relacidn -~
que se considerd bastante interesante. puesto que en este pals existe una —
gran sociedad de consumidores. Estos autores han dividido esta evolucidn en

tres fases que a continuacidn se detallan.

Aunque la mercadotecnia en un sentido general, es tan vieja co~
mo la civilizacifn humana, el proceso de la misma tal come lo conocemos en
la realidad es una actividad muy reciente, que se ha desarrollado practica~
mente en los Giltimos cincuenta afios. Una mirada retrospectiva demuestra que
hemos pasude dos fases del desarrollo econfmico; nos encontramos ahora en -

una tercera . fase.

Primera Ease: @nfasis en la produccién agricola. Hasta 1; Gue—
tra Civil y los afios de la postguerra, los Estados Unidos dependicron funda
mentalmente de su capacidad de pruauccién agricola para sobrevivir. En 3=
1820, aproximadamente el.7éz de.la totalidad de la fuerza humana de trabajo
agricola (en contraste con el afio de 1966, en el que s5lo el 5% de la pobla
cidn estaba consagrado a tales labores). Originalmente, habfa.muy poca dife
rencia entre el productor y el consumidor. Los primeros agricultores produ-

cfan los articulos para su prapio » ¥ los d los intercam—-—

biaban o los vendfan en las tiendas generales locales; el fabricante de ==
esos tiempos vendia sus productos; el mercader original realizaba la mayor
parte de los servicios, que posteriormente habrfan de convertirse en la la-

bor de intemmediarios especializados; la expansidn nacional, la aparicidn -



de nuavos producios, las clﬁras demandas de diversas secciones y el desarro
110 de 1a industria hizo posible el que ‘los intercambios adquieran un papel
miis importante en la economia; se consagraron a la tarea de comprar-vender,
a}mucenar, hacer arreglos de transportacidn, extender créditos y vealizar -
otros servicics esenciales a la distribucibn, Sin embargo, mientras la eco-
nomia nacional fué predominantemente agricola, el panorama del mercado si—

guid siendo bastante simple o al menos, de acuerdo con el criterio moderno.

Segunda fase: Auge de la produccidn industrial. El impacto de ~
la Revolucidn Industrial empezd a sentirse en los Estados Unidos al termi--
nar la Guerra Civil. Se descubrid que el pafs no tenia que depender exclu——
sivamente de la agricultura para su supervivencia econdmica, sino que podia
construir fibricas y producir artSculos en masa, en una proporcidn que nun-
ca antes habia viste la humanidad. La industrializacidn fue impulsada por
los recursos abundantes del carbdn, hierro, petrdleoc y madera;  por el esta
blecimiento ‘de un sistema de transporte capaz de poner todos los mercados —
y todas las fuentes de abastecimiento al alcance de los centros urbanos y -
por el genio peculiar de los norteamericanos para encontrar siempre una fox
ma mejor y mds eficiente de hacer un :rabajo; Antes que se iniciara el si-
glo XX, los Estados Unidos se habian convertido en el productor industrial
mis importante del mundo. Con el desaffo que signified la Primera Guerra -
Mundial, se superd lo realizado hasta esa fecha y fué posible cooperar en —
1a rehabilitacisn de Europa. A pesar de que una parte de los trabajadores =
del campo se habia pasado a las fabricas, la produccidn agrfcola, continud
satisfaciendo las necesidades de una economia cambiante. Los conocimientos
sobre la.wmecanizacidn de la industria fueron aplicados en beneficio de la -

agricultura.

Los enormes progresos en la eficiencia del trabajo no hubieran
sido posibles sin la expansién concomitante de la educacion. La educacién -
superior dejd de dar tanta importancia a los estudios clidsicos y profesiona
les, para concederla a la preparacién de ingenieros, agr&nuhon especialis—
tas en administracidn industrial y expertos financieros. Este cambio fuf —-

fundamental para la transieidn de una economfa agricola a una industrial, -



El proceso de mercadeo, durante esta etapa de nuestra economia se hizo mis
complejos pero se concedid muy poca importancia a su eficiencia y no se hi~
cieron esfuerzos por aumentar &sta. Los esfuerzos econfmicos se concentra--
ton en la torea de mejorar la eficiencia productiva, de medo tal que se pu-—
dieran hacer mis productos a costos menores. Los avances tEcnicos que resul
taron de esto dieron al trabajador norteamericano el nivel de vida mis ele-

vado del mundo.

Tercera fase: &nfasis considerable en la distribucidn. La si- =
guiente fase necesarin en nuestro crecimiento ccondmico fué el estableci-~=—
miento de nuevas t&cnicas de distribucidn. Sin embargo opacaron el fendmeno
las crisis como la Cran depresidn, la Segunda Guerra Mundial y la Guerra de

Corea.

El efecto de la depresidn. Antes de 1930, se habfa concedido —-
escasa atencifn al desarrollo de t&cnicas apropiadas de distribucidn, a pe-
sar de su necesidad. Habia hipnosis por lo que parecia ser un mercado infi-
nito de vendedores, y casi no se notaban los defectos del siscema de distri
bucidn, Durante la Depresidn, sin embargo, resultd evidente que la produc--—
¢idn no era lo Gnico importante, como parecia al finalizar los afos veinte.
Fué dificil percibir las tendencias y los cambios més. importantes de la eco
nomia, muchos pensaron que se habfa forjado un monstrue de “superproduc---—

cidn".

Por otro ladd el efecto de la segunda guerra mundial; la modifi
cacidn de la situvacién no se realizd, ya que surgid la Segunda Guerra Mun--—
dial nuevamente se concedid el mis alto grado de importancia a la produc—--
¢iBn, por al compromiso de integrar el "arsenal de la democracia", El estf{-
mule que la guerra significé para la capacidad productora y el mercado de -
vendedores de la post-guerra, con su tremendo cimulo de demandaa. pospues——

tas por los idores, la producida- por. los compromisos econdmi-

cos del gobierno, asi como los extcnsos preparativos militares de la post--

guerra, nuevamente frenaron el progreso en la tercera fase de la evolucidn



econdmica: la distribucidn.

En el periodo postcorcano la estructura del mercadeo empezaba a
satisfacer las necesidades de distribucién de la economia, después .de la -

ada a cauan del conflicto

Segunda Guerra Mundial; pero ful nuevamente retra

los. los con-

de Corca. Temeroso$ de que hibiera uny nueva escasez de arcie
“sumidores se lunzaron a verdaderas orgins de compras ¥ provocaron que'la —-—

misma fuera temporal en algunos productos.

Duraute el periordo postcoreana, la astructura del mercado empe-

26 a avanzar de acuerdo con las facilidades erecientes de produceidn, con -

este crecimiento se produjeron nuevos cambios: aumentaron las compras a cré
dito por parte del consumidor; se extendieron los grandes centros Je com-—
pras al menudeo y aumentd 1a importancila de las ciendas de descuento.

Por lo tanto ex la necesidad de una eiencia de Ta distribu-

cidn. Los Estados Unidos han llegado a una etapa de desarrollo econdmico y

competencia técnica, en la cual ia capacidad industrisl lnadeacuada puede -
llegar.a ser ripidamente corregiua mediante la construccidn de nuevas insta
laciones: hay mano de¢ obra, recursos naturales y medios potenciales de pro-
duccién como para satisfacer sus necesidades; el temor a la produccifn exce-~
siva no necesita preocuparnos, sin embargo, se acepta el hecho de que la =
economia debe mejorar sus metodes de distribucidn. El movimicnto de los pror
ductos del comerciante al consumidor es tan importante como la produccidn -
misma. Puesto que la discribucidn, o mercado es el complemento necesario de
la produccidn, la eficrencia de @sta tendrd que acrecentarse era witar un

desastroso desajuste entre &sta y su consumo.
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1.1.2.. CONCEPTOS Y DEFINTCIONES DE LA MERCADOTECNIA
‘Entre las mfis completas definiciones deila misma encontramos:

A.- "Es el desempeiio de las actividades empresariales que diri—
.-gen el flujo de bienes y servicios del producto al consumidor o usuario”.

(2)

Esta definicidn nos dice que la gerencia de ventas sdlo transmi
te sus bienes y servicios a un consumidor final como objetivo primordial, -
olvidandose de que repercusiones pueda tener en la satisfaccidn del cliente

a futuro.

B.- "Es un sistema total de actividades empresariales interacee
tuantes disefadas para planificar, fijar, precisar precios, promover y dis-
tribuir bienes y servicios que satisfagan necesidades de clientes actuales

y potenciales". (3)

En esta definicidn los elementos se interrelacionan en las acti
vidades del sistema empresarial conjuntindose &stos con un fin comiin, para
satisfacer las necesidades de los clientes. Todos estos elementos se encuen
tran respaldados con otros como un proceso, previendo que la mercadotecnia

debe estar enfocada a satisfacer demandas actuales y futuras.

C.~ "La mercadotecnia proporciona convenientes productos y ser-
vicios a la gente indicada en el lugar mis adecuado, en el momente que los
requieran, al precio mis févurable con la comanicacidn y promocidn mis indi
cadas". (4) :

Esta definicidn nos dice que los esfurzos estdin dirigidos a los
requerimientos del consumidor, distribuirlos con una mayor accesibilidad ~~
tanto del precio, lugar y tiempo, asf como también nos indica que debe exig

tir una buena comunicacidn entre las cualidades que ofrece el producto y -’
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el consumidor al que estf dirigido el mismo, Sin embargo el autor no hahla
de satisfacer necesidades del consumidor, sino que pone a la mercadotecn{a

en un proceso de venta.de la empresa que no escatima el valor social,
Otra visidn serfa la siguientes

D.- “Mercadotecnia es la actividad humana dirigida a satisfacer

necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio”.(5)

En ella el autor estd tomando en cuenta un factor muy importan-—
te en el desarrollo personal, tal como es, satisfacer necesidades, al refe-
rirse a &sto, esti abarcando todo lo referente a las posibles carencias que
un individuo tiene y que deben ser llenadas para lograr su estabilidad emo-
cional, estas necesidades pueden ser fisioldgicas; seguridad, de amor, de -
estima y de autorealizacidn. Otro factor a considerar seria el deseo, que -
es un reflejo o impulso de las necesidades qﬁe van aunadas con el medio am-
biente en el cual se desarrolla un individuo, tales como la cultura o expe-
riencias propias, y por {iltimo se nos hace mencién del proceso de intercam—

ded,

de un -

. bro, que incluye el beneficio mutuo que el idor y el
bien o servicio obtienen como un resultado del proceso. El inconveniente —
que.se encuentra en &sta definicién no reside en el aspecto social sino en
el organizacional y competitivo por lo que se tratard un Gltimo concepto de

lo que es Mercadotecnia.

E.- "Mercadotecnia, es una orientacidn administrativa que sostie
ne que la tarea fundamental de la organizacidn es determinar las necesida-—
des y deseos-del mercado meta y adoptar a la organizacidn para entregar las
satisfacciones deseadas de modo mids efectivo y eficiente que los competido~
res", (6)

En esta definicidn el autor toma como base, a toda la organiza-
cidn, para conocer las necesidades del mercado meta y que &sta se adapte o
anteponga a las exigencias cambiantes del mismo cuando lo requiera, logran-

do a través del proceso satisfacer las necesidades mds eficazmente que la -
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competencia.

Se considera un poco agresiva esta definicién puesto que no ué
toma en cuenta el Beneficio o riesgo que puede rc;‘aercutir.en la organizacién
o0 mis blen, se sacrifica a la u;:ren a cambio de colocar sus bienes y ser~
vicios sin escatimar esfuerzos psra mellar la penetracién de mercado de la

competencia 1o que se considera un poco descabellado.

De los cinco conceptos de mercadotecnia todos dan en esencia —
una definicidn apegada pero para mayor entendimiento y profundizacién se —
conjuntarfn todas para sacar una scla como sigue:

Entonces qué es la Mercadotecnia?

Es la actividad empresarial que mediante un proceso se adapta a
las demandas cambisntes del mercado para satisfacer las necesidades y dese~

os del consumidor, slcanzando una plena distribucifn de sus ofertas ajusta—

das, logrando aaf un beneficio esperado mutuo.

Se hace incapif en que la Mercadotecnia no son las ventas, sino
que se consideran dentro del proceso mercadolfgico. Ahora bien para esclars .

- cer mis el concepto que muchas veces es confundido o mal interpretado por -

algunas personas se muestran los dos contrastes en la figura )-1.
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a) Concepto de Ventas

‘ Enfasis - Med1os . Fines
Productos Ucilidades a través
de la s del volumen de

Compaiiia - Ventas.

Ventas y Produccién
Figura 1.1 Concepto de. Ventas.
Direccién de Mercadotecnia. Cuarta Edicidn

Philip Kotler. Pag. 52.

b) Concepto de Mercadotecnia

Necesidades y Meta organizacional
deseos ' del logro a través de la
Cliente ) X satisfaccidn del -
: . : . - clience. .

Trabajo Integrado

de Mercadotecnia.

Figura 1.2 Concepto de Mercadotecnia Direccibn de Mercadotecnia
Cuarta Edicidn. Fhilip Kotler Pag. 52,
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1:2., MERCADO.

. Comenzaremos definiendo el concepto de Mercado como el conjunto
de. todos los comi)radores actuales y potenciales de un producto. Es decir —
que gi no existe una demanda no hibri un mercado y por consiguiente segin -
sea el tamafic de las exigencias demandadas va.a ser la magnitud de é&ste. :

Eata teorfa se fundamenta con el interés que despierta el b;'en'
o servicio ofrecido en el consumidor, los recursos necesarios del cliente y

la disposicidn de los mismos para entrar en el Intercambio de satisfactores
1.2.1. TIPOS DE MERCADOS.

Dentro del medioc ambiente de la mercadotencia se consideran los
mercados actuales y potenciales de los cuales se desglosan los cinco tipos
de mercados. :
ver fig, 1.3. (7).

Para realizar nuestro estudio nos enfocaremos mis en los merca-
dos de- revendedores y/o al por menor como punto principal .y en los mercados
de consumidores como soporte de las actitudes de los mismos.

a) Mercados de consumidores: Es el conjunto de individuos, gru
pos o familias que compran productos con el fin de satisfacer sus necesida~
des personales. A estos mercados se les llama tambifn Consumidores finales.

Mercados de productores: Estd formado por un conjunto de organi
zaciones que consumen materias primas con el propdsito de usarlas en el pro
‘ceso de produccidn, teniendo como objetivo comiin obtener utilidades a tra-

vEs de Eate proceso.
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c) Mercados de Gobierno: Es el conjuato de dependencias del 80,
bierno’ que compran productas con el Gnico fin de servir a la comunidad y/o
trasladar estos bienes a otras que los necesiten buscando siempre servir al

piiblico en general.

d) Mercados de Revendedores: Es el conjunto de organizaciones
que adguieren los productos con la imica finalidad de llevar a cabo una co=

mercializacion plena de &stos.

e) - Mercados Internacionales: Es el conjunto de compradores que
se encuentran fuera del pafs, contempléndose en este los consumidores, pro-

ductores, revendedores y gobiernos extranjeros.

Dentro de todos estos mercados una compafifa puede escoger el ca
nal de distribucidn que mejor se adapte a las cualidades del producto que —
se va a ofrecer. Tomando en cuenta que cada tipo de mercado tiene sus pro~—
pias caracteristicas que implican una buena comprensidn y andlisis para to-

mar una acertada decision de cual es el mercado en el que se va a entrar o

permanecer.
Mercados de * Mercados de Mercados de
Productores Revendedores Cobierno
Mercados de . Meccados
Consumidores Internacionales

Pigura 1.3 Tipos bisicos de Mercados.
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En esta figura se muestra la relaciém directa que existe entre

el pr d yel idor.

Se amplxaran mis los temas concernientes a los mercados de Reven '
dedorea y mercados de consumo. Se Race la aclaracién que &sta dltima defini

cifn es meramente para soportar las diversas actitudes de los consumidores,

Mercados de Revendedores: En estos se consideran comerciantes »
‘mayoristas y los detallistas (Al por menor) no consumidores de los produc——
tos que manejan para wender, esto los hace totalmente diferente .a los merca

dos ‘de consumo.
Mayoristas:

Principalmente venden su mercancia a los comerciantes “al por ~
menor” (detallistas) y proporcionan una gran variedad de servicios que acom

pafian a-los productos que &stas distribuyen.
Mayoristas de Mercancia'en General:

Estos se dedican a vender una amplia gama de mercancias para sa .
tisfacer 1a demanda tanto a los detallistas de mercancias en general como a
los de 1fnea sencilla. '

Hayoristas. de Lineas:

. Los de 1fneas venden uno o dos lfneas de mercancfas amplismente
surtida, por lo general se venden a los mismos clientes, se comercian en los
mismos tipoi de eatablecimientos, entran en una categoria determinada de —
precios y por lo regular las mercancfas se relacionan fntimamente entre af .
como . ejemplo tenemos los mayoristas de ferreterfa, farmscias y abarrotes. ~
Los de lfnea especialyizada: Estos dirigen mds su.fuarza y apoyo de vrnta en
una sola parte de ls linea, obteniendo como resultado un buen conocimiento
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y manejo de la mercancfa, por ejemplo tenemoa los alimentos dietfticos, -

autopartes, ropa para bebés, etc. .
* Como propdsito Econdmico:

Se puede decir que los mayoristas proporcionan una utilidad -
econdmica de tiempo, lugar y porcidn, es decir contando con una buena dis-
tribucidn, un sistema de inventario adecuado y disponibilidad de la mercan

cfa en el momento y lugar oportuno.
Funciones Adicionales:
Almacenamiento de las mercancfas, actividades parciales de pu-

blicidad y promocidn, fijacidn de precios de venta, concesidn de facilida-

des financiera, distribucidn, facilitan el servicio de asesoramiento entre

' .otras.

Al por Menor:

Llimese venta al piblico o detalliscas, &ste es el eslabin fi-
nal de 1a cadena distributiva de los bienes o servicios de consumo. Una de
las funciones que cumple el minorista es consecuencia de la separacién de
distancia, tiempo e informacién entre los productos y los consumidores. -—
Por lo tanto l6s minoristas son los.que llevan la distribucién ffsica —
final del producto y obtienen un intercambio de inter&s de valores con: los

consumidores; esto es, que se ‘mantienen los Stocks adecuados para tener ——

una disponibilidad de productos que exige el idor, contribuyendo asf
a reducir la distancia del tiempo. Los detallistas contribuyen para que —
llegue informacidn al consumidor respecto del producto y al productor res—
"'pecto al consumidor reduciendo con esto la mala comunicacidn o incerridum-

bre del factor informativo.

Clasificacidn de Minoristas:
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Por ll tremenda cmplejidad cambiante de nuevas formas de manw
deo no zxintt wm yl:r&n para bacer une clasificacién pur. del ramo o tipo
de ninotxu.-. Adends hay una gran variedad de con.‘iﬂoru con dihuntcl'
pre!uenciu de servicios y en .contraste una smplia gama d. productos con 4
difeventes requ.riuhntoo de servictos. El Exito del negocfo minorista r@~—
side en s coexfstencia de la diferenciscifn de niveles de eervicios al co’n_‘-

sunidor,

En conclusifn im minorista se clasifica en tzes ;;-andn- grupes
seglin su cantidad de servicios que se le proporcionan al clients, esquemas
" alternativos de clasificaciSn para diferentes tipos de minoristas y por sus
pfincipnln tipos de venta minorists, pero hablaremos de su divisiSn mis -
adelante.

C d,

con un p 1 del mercado de ravendedores, S

mismo que ae dividi8 en mayoristas y msinoristas (al POt menor) se procederk
. ha hacer un amilisis breve de 1o Que es va mercado de comsumidores, como ob
Jetivo principal, el dimiento de la cond biguadad y Lo-

ticas principsles de los tipos de idores que af “dir te el
flujo de la dfstribucién de los productos qQue comercializs una ewpress ming
rista y cuyo objetfvo fundanental @s servir al consumidor final.

Wercado de Consumidores

Para podar colocar nuestros productos con UBS Sren sceptacifn -

208 eup 108 o ej de @Brcadotecnia tienen que comjuntar sus es——
fu-r_:o- para obtener informacién 'n‘ a los i ; tsles serfan
quifnes_san y d8nde esthn ybicados sus ing y de necesi

‘dades y dese0s, sus wotivaciones y actitudes y sus hébitos de compra. Todo
- esto se hace un poco complejo puesto que se trata con el comportamiento hu-~
mano  hacia upa respuesta espersfis por parte del comerciante detallisca.

Ahora bien la conducta del consumidor estf determinada por con-
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sideraciones de orden econdmico, psicoldgico y socioldgico La primera se —
refiere a 'la cal;acidad financiera de la bersona interesada en el hien o ser
vicio, ‘lo que en un momento dado podria ser un satisfactor o.una lmntaeﬁ{- .
ci&n dado a su impotencia o poder de compra, las dos idltimas se refieren a
lo que 1llama H. Maslow Jerarquias de Necesidades. En ciertos uomentas‘ algu~
nas nécesidaées son mis ;;tiaordialen que otras esto depende de ‘las personas
"'y sociedades, es evidente que alguna necesidad est& estrechamente vinculada
con otras. Aqui Abraham Maslow (8) trazé cinco necesidades humanas distin--
guiendo las dos primeras como necesidades primarias o fundamentales y las -~

otras tres {ltimas como secundarias que son:

a) Necesidades Fisioldgicas bdsicas: estas condiciones afectan

al organisme humano, como hambre, sed, suefio, temperatura, ambiente.

b) - Necesidades de Seguridad, consiste en la autoproteccisn con

tra loa peligros presentes y futuros,

c) Necesidades de reconocimiento, que son el amor o pertenenw—

d) Necesidades de la satisfaccifin-delego, que se refiere al de
seo de autoestimacidn y respeto a sf mismo, )

e) Necesidades de autorrealizacidn, esto la realizacidn plena
de uyno mismo de este tipo de necesidad la sienten y satisfacen relativamen—

te pocas pearsonas.
Definicién de Consumidor:

Una vez conocidos los tipos de necesidades que influyen en el -
comportamiento del individuo y las funciones del detallista. me :rntqzi de -
dar una definicidn clara de lo que es, un mercado ﬂe consumidores; este con

siste en todos los individuos y familias quienes compran o adquieren bienes



20

y servicios “consumo personalf’.

A manera de conjuntar las necesidades que mueven al consumidor
en esta definieifm sobresalen muchas interrogantes como: IQué producto(s) -
estd cumbrandn el consumidor?; ;Qué motive iﬁclinn realmente al consumidor
a realizavr la compra?. (Cémo se sobreponen al problema de cbmpfns?, LQué in
formacifn o conocimientos necesita para tomar la decisién de compra?; iQué
influyé al consumidor el preferir una marca de la otra?, ;Dénde frecuenta +
la compra de un producto especifico y por qué?, iQue piensa del estableci—-
miento donde efectua la compra? Compra el producto porque no hay otra que =
lo substituya o. por costumbre?. Estos y muchas otras preguntas pueden plan-—

tearse al respecto.

Pero para poder encontrar una respuesta a todas estas interro--
gantes nos veriamos en la necesidad de relizar un estudio de mercado apega-
do a las caracteristicas o necesidades de un sector consumidor de acuerdo a
los bienes y servicios que comercializamos teniendo como resultado una met-

jor base en la toma de decisiones.
1.2.2. CONTORNO DEL MERCADO AL POR MENOR.

Como se menciond anteriormente el mercado al por menor, deta——-"
1lista, minorista, venta al menudeo, venta al pidblico, es aquella organiza-
cidn que mediante sus ofertas ajustadas de bienes y servicios satisfacen 1la
demanda cambiante de uno o varios consumidores finales, procurando una en--

tera ‘aceptacidn de los mismos.

Como todos sabemos el medio ambiente en el.cual se desarrollan
las actividades del minorista estd estrechamente vinculado con les consumi-
'dores por lo que se considerd indispensable comentar las funciones del de--

tallista, el proceder y motivacidn del consumidor.

Por lo general un detallista realiza todas las funciones del —-
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mercado, pero su seryicio fundamental consiste en manejar su inyentario —
acorde a las necesidades del consumidor manejando una plena distribucidn de
&éste, como resultado un detallista, se ve en la necesidad de preveer cuaies
serin las demandas del consumidor y estar preparado para satisfacerlos lo -
mis eficiente que le sea posifle. Para lograr una Sptima venta se debe te-~
ner.en mente una buena com;ra siendo esta una labor diffcil a ejecutar, de-
pendiendo as?® el &xito o el fracaso del comerciante por lo que se recomien—
da tomar una decisidn de lo que se compra, a quién y cuindo y qué precio se

va a pagar por el bien.

Asi pues la venta es una funcién importante del detallista; di-
jéramos por una parte se estin desarrollando con €xito las compras y por ~—
otra parte su objetivo final dependeri de la habilidad de vender. Un contac
to directo con el consumidor puede influir en la demanda de mercancfas y -——
servicios. Los detallistas ya sean grandes o pequefios pueden utilizar algu-
nos métodos de venta que en conjunto suelen llegar a un triunfo y &stos son
Publicidad, Exhibicidn plena de la mercancfa ofrecida, Ubicacidm, un esta—~
blecimiento atrayente y bien planeado; servicios adecuados antes, durante y
después de la venta; un buen grupo de vendedores especializados en el ramo,
precios razonables y sobre todo una buena existencia de mercancfas. Defini-
tivamente todo tiene un costo que estd en relacidn con las operaciones que
como comerciante debe llevar a cabo, probablemente &stas sean financiadas -
o no, en muchos casos &l extenderd créditos a sus clientes. O en su defecto
el pago inmediato de proveedores y gastos que se originan en el desarrolle
del negocio, sean estos renta, teléfono, luz, etc. o bien el transporte del

almacen al hogar o nerocio del’ consumidor.

; En relacibn a las existencias de mercancias que un detallista -
debe tener a la disposicidn son ahora mucho menores que en el pasado. Esto
se debe a las mejoras de servicio de los medios de transporte y comunica~=-
cidn facilitando asl la obtencidn de mercancfas con un corto tiempo de avi-
s0 'y como resultado de todo &sto, se amplia el surtido de mercancfas para -
satisfacer los diversos gustos y carencias de los consumidores con casi el

mismo capital de inversidn.
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Finalmente el detallista debe cargar con el riesgo que provigne
de adquirir mercancfas.y tratar de obtenmer utilidades con la veota es decir,
sino cuenta con la mercancia que los clientes [.:.ciden o 5i las modas combian
después de que €1 ya las com};rt‘). Las mercancias también sufren deterioro,
sea 8ste, provocado [;or el tiempo o el mal mancjo de la misma. También pue-
de ocurrir el caer con la mola suerte de toparse con un cliente moreso o el
no poder cobrar sus facturas y por Gltimo ser victima solidario con otras -

empresas al sufrir una depresidn social ccondmica local o general.

Frecuentemente se estdn lanzando nuevos productos al mercado y
los consumidores reaccionan comprando aquéllos que llenan una necesidad de-
jando al olvido los productos antiguos que son desplazados por los inmowado
res. FEvidentemente st requiere de un conocimiento de las actitudes y motiva
ciones del consumidor, asi los esfuerzos publicitarios y promociones de ven
ta estarfan mds enfocados a las necesidades o requerimiencos de &stos, las’
tendencias de. rechazo pueden evitarse si se conoce al consumidor. Este co--—
nocimiento es Gitil al intentar predecir le que el consumidor harid. Sin em—
bargo se vuelve a hacer hincapi@ en que no se cuenta con una bola migica de
cristal para adivinar lo que harin los consumidores en un futuro determina-~

do sino meras estimaciones.

risten otros motivos de compra- segln Tousloy Clark (9) que in-
fluyen en el consumidor los .cuales se.clasificardn por producto, por patro™ -
cinio y los ya brevemente comentados que son los motivos emocionales y ra--—

cionales.

-Por producto: Los motivos que inclinan a la compra de un pro——
ducto especifico censtan de todas las influencias y razones que provocan a
un consumidor comprar un articulo determinado en vez‘de otro, estos son a-=—
quellos que hacen a un consumidor comprar un articulo de tipo general o cla
se de producto. Dentro de estos tipos de motives del producto existen dos -
variantes; en primer término los bisicos o primarics, que son aquellos que

mueven a un consumidor’ a comprar ua articulo de tipo general o clase de -=
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producto-y por segundo tirminu tenemos. loas de seleccidn que consisten en -
determinar cudl sera la'marca o artfculo especffico a comprar dentre de tor
‘da la 1fnea de productos. En cualquier momento los consumidores llevan al -
anilisis estas dos variantes al querer llenar una necesidad. Dijéramos que

una familia, el ama de casa quiere cambiar la decoracidn de su sala y al --
mismo tinm;‘m el marido quiere cambiar su automdvil, debido a lo restringido
de su presupuesto, sdlo una cosa serd posible comprar en el instante, los -
factores que influyen sobre la familia a comprar un s6lo artfculo se llaman
motivos de compra bdsica o primarias. Una vez que se tomé la decisidn de —
compra se cnn:empl;:rfm otras tales: ;Quf marca serd la mejor?, (Qué tamaiio?
iQué modelo?, {Qué color?, ¢Qué beneficios se obtendrin?, etc. Las vespues~
tas a estas interrogantes se basardn de acuerdo al efecto de los varios mo-

tivos de compra.

-~Por patrocinio: Estos son las consideraciones que influyen e’n
un consumidor a preferir el comprar la mercancia en un determinado estable-
cimiento en vez de otro. Existen individualmente muchas razones por la que
los' consumidores escogen a sus principales detallistas, éstas pueden astar
en funcifn del precio, servicio, calidad y de contar con una buena existen—
cia de mercancias. Estas pueden ser modificadas por la ubicacisn que se con
sidera un motivo importante, en especial en las mercancfas de comodidad, cu
yos precios son bajos.y la demanda del producto es inmediata. Por ejemplo -
el ama de casa que compra e} pan todas las mafianas en el mismo estableci- -~
miento por ser este, &l mis accesible, sin importarle cuantos pesos estd pa
gando de mis, en .comparacign con otra panaderfa que le quede en un sitio “o=
mis lejss-de su.recorrido condxano, o sea busca mayor comodidad y ahorro -

de tiempo.

También, en algunos casos otro motivo importante de patrocinio

- puede estar fundado en la reputacidén del establecimiento, este va ligado al
nombre del comercio y a la marca que se estd ofreciendo, dijéramos que se .

trata de una marca de prestigio a nivel nacional. El comerciante o el deta-

1lista se encuentra respaldado por la firma que vende, procurando asf, una

mejor aceptacidn por parte del consumidor o bien, en su defecto un detallis
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ta cuenta con'un renombre de. la mercancfa con el simple hecho de tenerla pe

ro individualmente la reputacién se adquiere d través del tiempo y conducir

-1a por.una buena publicidad y honestidad.

-Motivos emocionales y racionales; existe bastante controversia
al respecto del tipo‘de atractivos de venta que se debe emplear en un pro<e
ducto determinado en ciertas condiciones como Cudnta atencidn se debe aten-
der a los motivos racionales y cuinto a los emocionales? para esto hay la
necesidad del entendimiento de &scos. Por un lado se tiene que los motivos
emocionales son aquellos que no son aceptados o bien compreandidos por uno -
mismo, de. los cuales nace la necesidad de ser orientados por una tercera —-
persona. En este caso es iﬁpor:nn:e que el vendedot aproveche la oportuni—
dad de aﬁlicnr sus conocimientos técnicos para el cierre de la operacidn. 3

Por otro lado se encuentran los motivos racionales que son los aprobados -r

.poT uno mismo o se toma una decisidn inmediata de compra, todo esto va de -

acuerdo a la posicidn social de la persona.

Ahora bien un derallista es un organismo comercial independien~
te que se encuentra entre el productor y el dltimo consumidor y para hacer
frente a nuestras necesidades se debe hacer un andlisis de los consumidores
puesto que no todos tienen las mismas motivaciones o gustos bacia un pro--

ducto o servicio, lo cual nos lleva automiticamente a hacer una Segmenta—=--—

“ ‘ciBn. Para llevar a cabo un acercamiento de los diferentes tipos de consu-—

midores nos debemos preguntar.

~Qué
.beneficios busca el consumidor?
.factores influyen en la demanda?
.funciones aporta al cliente el producto?
.criterios son importantes para la compra?
.comparacidn hay entre nuestro producto y el de la compe-
tencia?l
.riesgos percibe el consumidox?

.servicos espera el cliente?
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.tiempo dura el proceso de compral

~Como
.compra el cliente?
.influyen los eclementos de mercadotecnia?
.en el proceso de compra?
.usa el cliente él producto?
.se apega el producto al estilo de vida del consumidor?
»cuiinto se estd dispuesto a gastar?

.y cuinto compra en periodicidad?

~Donde
.s¢ toma la desicidn de coampra,
.el consunidor obtienc informacién sobre el producto?

.el consumidor compra con regularidad}

-Cufindo
.es tomada la prméra desicién?
.es revendido el producto?
=Parqué
.el consumidor compra?
.el consumidor escoge una marca en vez de otra?
~Quién(es) |

.son los ocupantes del segmento ya identificados con pre-- .
guntas previas?

.compra(n) nuestro producte y porqué?

.compra(n) el producto de la competencia y porqu§7

Algunag de estas preguntas nos podrfan ser Gtiles para facili--

tar la segmentacidn, teniendo en mente que estas son s6lo sugerencias.
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Hay un sinnimero de clases para difereciar a un detallista {al
por‘ menor) por sus variadas cavacterfsticas 'y ofertas ya-que estas estan -
influidas por una gran variedad de consuamidores con diferentes gustos y ne
cesidades. Por lo que se ve en la necesidad de exponer varias clasificacio
nes’ segiin los estudiosos de la mercadotecnia del cunl se tomari la adecua-

da para nuestro estudio, sin entrar muy a fondo en &stas. .

La primern esta fundada segdn William J. Stanton que consiste
en tamafio de la tienda de lfneas de productos que se manejaa, forma de la
propiedad y del método de manejo, todn esta clagificacién se plasma en la

€igura 1.4

POR LINEAS DE PROCUCTOS MANEJADOS
Tiendax e e cancise g sies:
Tiernim e depmtamentoy .
Tiwrnize variadas {Wool worth)
Tiemtas de Linesm Limitadas
1Zapatos, Muchles, Forretords,
Panscieris, Apacmion).

POR TAMARQ DE TIENDA
Datallistas o0 gran evcaia
Ostsliinas 8 pequede aicsla

/

CLASIFICACIO
DE

DETALLISTAS

TN

POR FORMA DE PROFIEDAD
o POR METODO DE OPERACION
Cadens por  corporativa,  Indwpendientes—no Detalle con todos Jos servicios
Abllados, Asacieciones de Detafiistes, Dutsiie en mmermwscador
.. indepandanms . Datalle con descuento
Patrocinadm por Mayoristss{IGA Ben Detlie sin sordia (de pusis e pusrts, por
Franktin, Wetern Aut) . bruinm vendedorss
Patrocinados par los Detallistss §As0. corree., mimins "
clated Groces)

Patincinades pa o Fobwicante (Holi-
dey inn MacDonstd's At Herte,
Kentuhy Friod Chikam}

Figura 1.4 (Fundamentos de Marketing, William J. Stanton,

5a Edicidn, pag. JI8)
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- Por tamafio de la tienda: Esta definicifn mis bien es de tipo -
organizacional es decir que tiendas de diferentes tamafios presentan diferen—
tes problemas administrativos como son, compras, ﬁranacién, finanzas, rela-- .
ciones personales y el control de gastos que estd vinculado al volumen de la

tienda.

- Por lfneas de productes manejados. En base a esta clasifica- =
cifn estos dutallistas se conjuntan en tres categorias, en primer término eg
tin las tiendas de mercancias generales como Su nombre lo indica manejan una
amplia variedad de lfneas de productos, las cuales por lo general son muy --
complejas, por segunao término las tiendas departamentales que son institu-——
ciones que manejan una consistente gama de lfneas de productos incluyendo =
aparatos eléctricos, bienes perccederos, muebles y artfculos para el hogar y
en tercer témino tenemos las tiendas de lfneas limi:adnq, que manejan una =
variedad considerable de bienes en una sola 1linea o bienes relacionadas como

gon tiendas de comestibles, ferreterias, mueblerfas, zapaterfas, etc,

- Por tipo de propiedad: Entre las principales tenemos los comer,
cios independientes y cadenas corporativas. Los primeros son aquellos que se
manejan a través de franquicias y las segundas son organizaciones compuestas

por. Jdos o mis tiendas administradas en forma central,

« Por método de Operacidn: Dentro de ésta clasificacién de venta

al detalle ( 6 al por menor ) encontramos a los supermercados, tiendas de -

descuento, venta de puerta en puerta, por correo, itica (traga las)

y las ventas de mercancfas cuando estas van acompaiiadas de los servicios ne-

cesarios para su funcionamiento.

) Las cadenas corporativas segiin Philip Koltler son los " Tipos =
principales de venta minorista “. En ests clasificacidn se utilizan $ princi
‘pins: 1linea de producto a vender, Enfasis en el precio relativo, naturaleza
de las premisas del negocio, contrel de puntos de ventas v tipes de agrupa--

ciones de almacenes...Ver figura 1,5.
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PRINCIPALES PUNTOS DE VENTA MINORISTA

LINEA DE ENFASIS EN NATURALEZA CONTROL TiPOS DE
PRODUCTOS ELPRECIO LAS PREMISAS PUNTOS DE GRUPOS DE
" VENDIDA RELATIVO DEL NEGOOIO VENTA ALMACENES
Almacin de Almacén Vantammorista | Cadens corporati Dhwito central de
Espaciatidad cescuenta mediants pedidos Nagocros
por carreo v welitoro
Atmacen de Afmacen Venta automitica | Cadenavoluntaria y Centro regionst
Depactamenio Bodega Cooperatva ds de Compra
Minorista
Supenmercade Salon de Exhibicidn 3 Servicks de Compes Centro
de Cataldgos Vente Minori L Compis
usita e Fysraa
Alemacin de Orgaitacibn Cenwo de Compra
Canvenlencia Conaionmia el Vacindaio
Almuoin Coambinedn Conglamerada de
Comercisntm
Super shmacin
@ Hiparmercato
Negocios de Servicio

FICURA 1.5. TIPOS PRINCIPALES DE PUNTO DE VENTAS MINORISTAS
( MERCADOTECNTA. PHILIP KOTLER. SEGUNDA EDICION. )
PAG. 495.
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~La linea de productos a vender; tiene que ver por ejemplo con --
almacencs comestibles, de licores, muebles, etc,..dentvo de Estos se encuen=
. tran otros con mayor variedad en el surtido de sus productos entre los cuales
"destncap los almacenes especislizados, de departamentos, supermercados de con

venienaia y superalmacenes.

~Enfasis en el precio relative; es una manera de diferenciar la -
forma de menudeo teniendo en cuenta la imagen y.pdlitieas de los precios, den
tro de &stos, se pueden hacer notar las tiendas de descuento ofreciendo un --—
servicio normal o aquellas que cuentan con un servicio extraordinario, lo que
viene a repercutir en ol alto precio pagado por el producto. También se estin

considerando. los almaccnes de bodega v las salas de exhibicién.

-Naturaleza de las primicias del negocio; son las ventas al por -
menor sin tienda, lo cual hace mis econdmico el precio pagado por el artfculo
asi siempre este medio carece de servicios, dentro de los mds'destacados son
por Srdenes de correo o teléfono, ventas autdmiticas (traga-monedas), servie=
cios de compras (no se posee almacén y vende a grandes orpanizaciones, escue-

las, hospitales, sindicatos, ete.) y las ventas de puerta em puerta.

-Control de punto de ventas; se clasifican de acuerdo a su propie
dad. como son cadenas voluntarias y cooperativas minoristas, de consumidores,
organizacién de concesidn y conglomerados.de comerciantes.

- ~Tipos de grupos de almacenes; se agrupan en diversas freas ya -~
sea por zonificacidn geogrifica o por la denominada compra de una parada, muy
semejante a los supermercados y tiendas de departamentos ahorran al consumi-=
dor tiempo y cnergfa al eacontrar lo que necesitan. Los cuatto tipos principa
les son los distritos centrales de negocios, centros regionales de compra, -—

centros comunitarios de compra y los centros de compra de vecindarios,.
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Dentro de estas dos clasificaciones tenemos que los detalliscas
miAs comunes y utilizados son los que poseen un establecimieato, es decir -—-
que cuentan con las mercancias en exhibicién las cuales van a satisfacer -
nuestras necesidades a través de un proceso de compra. Desde luego este tipo

“de detallistas tienen muchas ventajas sobre los demis; estdn ubicados en lu-
gares convenientes y accesibles, la mercancia se puede comprar y usar al ing
tante, ademis de ser examinada con detenimiento por el consumidor. Otros se-
rian los servicios que se le prestan al cliente y el respaldo que ofrece el
tener un establecimiento fijo para cualquier aclaracién lo que di como resul
tado una mayor sepuridad y aceptacién por parte del consumidor. Por todas =~
estas razines me cousiderard a este detallista motivo pars este estudio de

jando-atrds las otras clasificaciones para un mejor entendimiento del mismo.
1.3 ESTRATEGIA COMPETITIVA DE MERCADOTECNIA

Antes de encaminarnos a dar una definicidn clara empezard por -
comprender las raices de la palabra “estrategia" y cémo ha ido evolucionando
su significado con respecto al de la actualidad dando una nocidn de lo que -~

en el campo de la comercializacidn se conoce como tal.

El concepto de estrategia estd vinculado con la politica y la ad
ministracin. Durinte los Glrimos B afios o mis se ha despertado un interds -
en la estragegia administrativa bastante considerado. En el campo administra
tivo'. han salido al mercads nuevos libros sobre Administracidn Estratégica,
‘Planeacidn- Estratégica, ‘Formulacidn Estratégica y Estrategia Corporativa en—

tre otras mis.

EL concepto que llamamos “estrategia” se refiere a una actividad
humana siguiendo una secuencia organizada, que aparentemente es de crucial -
importancia, compleja y bastante diffcil de conceptualizar con precisidn, La
palabra estrategia aparece en el campo que trata pricticamente con los con~-
flictos administrzarivos, bien en los negocios, gobicrnos, milicias, o en el
desarrollo estructural de una sociedad.



. Los origenes de la palabra eatrategia provienen del Griego "es-
trategas” que significa (stratos-ejércico) y (ag~guiar). Algunos "griegos —
degpuls de 550 antes de Cristo tuvieron Yestrategas" o General militar, pero
despuéé adquirieron puestos administrativos, civiles y funciones polfticas -
Que yinieron a Formar parte importante dentro del estado. En 550 a.c. la es-
trategia era un grupo de 10 generales que se encontraban en Atenas coordinan
do 10 unidades y difundiendo el poder, estos 10 estrategas fuevon los que hi:
cieron posible la estrategia de que durante cienctos de afios gobernaran o fue
ran cjecutados de una regidn. Sin embarge Esta no es lo que ahora se conoce
cono tal, carecia de responsabilidod colecriva y de una polftica uniforme. -
Cada estratega votaba y actuaba como ciudadano pero con una extensa influens
cia sobre los demis. En e2stos ticmpos, la palabra estrategia es una de las -
palabras favaritas de los empresarios sin embargo su significado no es auy =
claro, Para esto se hablard de una definicidn de estrategia corporativa como

tipico que es-la siguiente:

) K.R. Andrews que define & la estrategia corporativa “como la ba-
se de una decisidn que toma una compaiifa y revela sus objetivos, propésitos
o finalidades, establece sus politicas principales y planes para archivarlas
y define la clase de negocios que la compaiifa pevsigue, la clase de arganiza.

cidn. bumana y econdmica que intenta ser .y la naturaleza de la contribucidn -

Smica y na- dmica que pretende hacer hacia sus accionistas, empleados

‘clientes y comunidades sociales”, (10)

Con &sta definicifp Andrews enfoca el campo de la polftica estra
tégica en vez de una ciencia; se establece una interconeccidn de propdsitos,
polfticas y acciones organizacionales; la interdependencia de una formula- -
cidn y la implantacidn son un propdsito corpormtivo y la consisrencin inter~
na de ia cqmpaﬁia afronra integridad, posicidn y cardccer por un lado y sus

accivnes por el otro.

En conclusidn estrategia corporativa es aquel proceso que genera

direcciones viables guiando satisfaceoriamente 3 una actividad en tn mercado
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asumiendo una variedad de oposiciones legales y la existencia de competido—~
res. La estrategia es caracterizada como un rival hacia la igualdad, poir una
recompensa dentro de un definido y angosto juego. No caba ninguna duda que -
la estrategia nos sirve para sohreponernos de los demis, escatimando cual- -
quier posible cambio en el ambiente. Pero sin embargo se habls también de -
competidores los cualea influyen de una manera directa en nuestro mercado. - ;
Una evaluacidn de cada competidor nos es {itil por dos razones, la primera -—
. nos refuerza el andlisis previo del idor. .E} dimiento de la estra
-tegia usada por la competencia ayuda a comprender al cliente y a identificar

en particular la clase o tipo de consumidor, en &l que se estd concentrando
la competencia. El segundo es meramente bfisico para identificar las areas. -~
fuertes y débiles, asf como la oportunidad que prevalece en el mercado. En -~
este respecto se puede sugerir, tambi&n, como un competidor puede reaccionar

a manejar la oportunidad en un futuro competitivo.

Loa buenos resultados de cuslquier estrategia de mercadotennia ~
depende ¢n la fuerza de un andlisis competitivo de la cusl se basa una rela-
¢idn de competencia dentro de un sistems que sigue los siguientes princi-~"-~-

pios:

- Todo competidor que persiste y sobrevive tiene una ventaja ini
ca sobre los demis. Y #i no; los aotros lo detrotamin.

~ Entre mids similares gean los competidores mas segura serd la -

competencia.

- §i los competidores son diferentes y coexisten, cuando cada ~—-
uno tiene distintas ventajas sobre el otro. Ests s6lo existe si hay diferen~
cia entre los compecidores dentro de su medio ambiente que le dan una carac-~

teristica diferente de relativo valor.

~ los competidores que se adaptan mejor o hds rApido ganan una -
ventaja dentro del cambiv del medio ambiente.
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- El medio ambiente totalmente competitive, consiste entonces en
todas 1os'nrgnnismos o empresas gque se interrelacionan entre sf, los cuales
tienen sus propias ventajas, codas ellas estin suprimidas por aus comperido-

‘res y- ae encyen:rén en un equilibiio dindmico con aquellos organismos con --

loa que se enfrentan.

La estructura particular comperitiva de un negocio @s considera-~
blemente compleja y flexible por la existencia de un ambience de intercam- -~
bios en cogﬁn. Esta es una base importante del concepto de mercadotecnia gue
existe en el medio ambiente del negocic. Sin embarge, 1a existencia de un me
dic de intercambio se enfoca en la atencién de buscar una utilidad come co-
wmiln denominador a través de un mancjo de los recursos disponibles ea la em—

presa.

Para llevar a cabo un andlisis de la competencia se presentan -
dos in:ertoganies:
i Quifnes son los competidores actuales y las nuevas eatradas?

't Coémo compiten &stos?
- La competencia actual cae en dos clasificaciones.

. La primera, son aquellos coapetidores que realizan actividades -
afines a la de uno. Esto es que. sirven aproximndamente al mismo mevcado de -
consumidores, utilizan un mismo método de venta, tecnologia similar y tienen

un mismo sistems mercadoidgico.

La segunda pueden ser competidores quienes tienen sus activida--

des diferentes. Pero que quieren acaparar al gasto consumidor.

~ Las nievas entradas, Esras eatran al mercado por cualquier pun
to de venta logrando servir al mismo consumidor y entre ellas se encuentran
1o que ya estdn vendiendo a un clientze pero quieren expandir sus servicios

u ofertas con un producto que no comercializa. O bien sea que va estin sacig
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faciendo las funciones declos clientes pero la compe:enciu’expnnde su parti .
:iﬁnci&n en el mercado desarrollando otros canales, la competencia sirve a -
una sola parte del mercado con un ﬁrcductu necesario el cual se énnercializa
pero ademds de mete de lleno a complementar Este. Ejemplo, una compaiiia que
fabrica material eléctrico se complemenvarfa con vender tuberia para los mis )
nbé; Y por ﬁl:imo tenemcs a los que entran en una no muy bien definida diver -

sificacidn pero existen gomo rivales.

Por estas razones es muy importante estar pehdidated ce lo que -
hace 1a coméetencia y hacer un analisis de la misma, la cual nos lleva a »'=
otras interrogantes. ’

iCuil es su estrategia actual?

iC5mo desarrollan se actividad comercial?

iCudles son sus puntos fuertes y débilés em relacién a loa .nues-—
tros?

{Qui expectactivas pudieran tener en un futuro?

X Y por {ltimo hacer un anilisis comparativo de desventajas y fuer
za competitiva de los pequefios y grandes detallistas, esta posicidn consiste
en:

Entre las ventajas de los grandes derallistas podemos tener:

~ Divisisn del trabajo y especializacifn de la administracién

_ - Poder de cdmpra: grandes pedidos para obtener descuentos y en

consecuencia buenos precios. ) )

- Uso efectjivo del medio gublicitario en las principales difuso-
ras, distribuyendo estos costos en todos sus productos.

- Facilidad de poder producir sus propios productos. (retrointe-
gracidn vertical), . ’ i ’

- Oportunidad de experimentar nuevos métodos de venta (innova= =
cién). Afrontando el riesgu y reclutando especialistas para hacer efectiva -
1a innovacién.
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-~ Fuerza financiera.

Estas ventajss en alguncs casos pueden ser las desventajas del ~
pequeiio derallista. Ahora se mencionstdn las ventajas del pequefio detallisax
ta: '

~ Operaciones flexibles: rueden seleccivanar la mercancia, ofre--
cer mejores servicias, disefio del local y el propietaric crea la imagen del
negocio.

- Costos de operaciones: Estos por lo general tienden a ser menp
res, que las de un detallista grande.

- Imagen pidblica y aspecto legal: Estos disfrutan del gasto pd-~-
blico pero a menudo suelen tener la imagen de verder cave, pero eu el aspec-
to hacendario pasan por desapercibidos. Aparentemente estas son 1as ventais
jas de un detallista pequefio y las ventajas de uno grande. Pero sin embargo
la pregunta es potr qud hay nis derallistas independientes que cualquier otro
aumentan cada d¥a. )

El mercado cambiante del consumidor favorece mis al pequefic deta .

liisca puesto que le es wmés £5cil atender estas necesidades cambiances estan

" doen contactu divecto, estableciento as{ una imagen personalizada de aus ~-
tiendas. Tambifn esta expansién es debido a la gran cantidad de franquicias
que pueden encontrar en £l mercado al detalle, y por Glrimo se concluiria -
con que estos carecen de altos costos administrativos, deficiencia de proble
mas laborales, dificultades en la motivacidn del personal de ventas, y obrie

nen asi una estructura organizacional ads fuerte.

. for atro lado hay que tomar en cuenta una buena planeacidn estra
tépics de marcado, para sobrevivir en el medio ambiente de la cual se habla-
rd en el tercer capitulo.
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dENERALIDADES DE LA CIUDAD

La ciudad v puerto de Verzeruz dentro de todos los municipios de
este -escado ncuéh el nimero 193 sighiehdo un orden alfabético, &ste geografi
énmen:e se encuentra localizado en la longitud Oeste del meridiano 96 Grados
06 Minutos, al meridiano 96 Crados 20 Minutos y latitud norte 19 Grados 08 -
Minutos del paralelo, al paralelo 19 Grados 16 Minutos, ocupando una superfi
cie de 240 Km2. que significa un .37% del total del territorio del mismo es-
tado, teniendo una altitud de 0 (al nivel del mar), colindando al norte con
1la Antigua, al sur con Medellin de Brave y Boca del Rfo, al este con el Gol-
fo de M&xico, al oeste con Manlio Fabio Altamirano y por Gltimo al noroeste
con Paso de Ovejas. Todos estos municipios en el estado de Veracruz, Ver Fi-
gura No. 2.1,

Sus caracteristicas climatolSgicas en los Gltimos cursos regis—-
traron los promedios anuales de temporadas y fueron la mixima de 28.1 Grados
Centigrados, minima 21.4 Grados Centfgrados, teniendo una medida de 24.8 Gra
dos Centfgrados siendo estas temperaturas muy himedas en casi todas las &po~
cas del afio. La precipitacidn pluvial alcanzé los 1,676.5 mn. teniendo un ——
promedio de dfas lluviosos del 34% anual acentudndose esta precipitacidn los
meses de Junio, Julio, Agosto, Septiembre y Octubre. lLos vientos dominantes

son del Norte.

Por otro lado la ciudad cuenta con la infraestrctura adecuada --
para el desarrolle de cualquier actividad industrial, de comercio y servi- -
cios. Siendo la industrial una de las mis aprovechadas por la facilidad de -
las vias de comunicacidn y los parques adecuados para su establecimiento. En .
sector comercio y servicios estos se encuentran muy vigorosos gracias a la -

“influencia de los municipios que se mencionaron y otros no colindantes en un
diamétro de mis o menos 200 kmZ., también como consecuencia de los empleos -
generados por el sector industrial. En lo que respecta al turismo en el puer
to se ve un poco afectado por el clima que no es muy estable ya sea 1lluvia,

los vientos del Norte y la nubosidad entre otras. También caba mencionar que
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las puestas del sql son al lado contrario al Golfo Io que ocasiona no llenar
los requisitos que Huacan los turistaé, al éasnr todo el dfa disfrucando del.
calor y observar la éueuta del sol arruyandose con e} vaiven de las olas. A~
demis de la falta de centros de recreaciim en todos los niveles siendo 'estos
indispensables, aunado a esto de lo ya existente la falta de una adecuada —

promocidn a nivel nacional.
"2.1 POBLACION Y PERSPECTIVAS POBLACIONALES.

En 1960, seglin datos censales, la poblacidén radicaba en esta ciuy
dad ascendia a "153,705" de los cuales 121,599 nacieron en esta ciudad-enti-
dad, y 30,609 en otras entidades y 1,437 emigrance; del extranjero. Teniendo
a esta fecha un total de 73,858 hombres y 79,847 mujeres; en la década si-—
guiente (1970) &sta cifra alcanzé los "“230,220" habitantes siendo 109,989 —-
hombres y 120,231 mujeres que comparando los crecimientos globales por pobla
cidn la cual se craduce en una tasa de crecimiento anual de 4.1%, que al com
pararla con la media urbana nacional son de 3,4% respectivamente, resultando

ligeramente superior 1a de la ciudad.

Sin embargo, de acuerdo a la informacién oficial proporcionada -
en la misma localidad y con datos preliminares del X Censo Nacional de Pobla
cidn, en el siguiente decenio 1980, esta cifra llegd a las 500,000 personas,
eg dgcir, una tasa porcentual de incremeﬁ:o del 8.1% anualizada y de conti--
nuar con este ritmo se calcula en base al comportamiento del crecimiento una-
proyeccidn que para 1985 ascenderd a 738,072 habitantes qﬁe como ‘se 'puede --
observar estd muy por encima de la media estatal vacional del 3.4% c/u y pa
ra 1990 se estima una poblacidnde 1,089,500 habitantes.

Por otro lado en lo que se refiére-a la poblacidn econdmicamente-
activa, conforme a datos censales en 1960 representd un 37,05% o sea 56,962
personas; para la siguiente dEeada 1970 &sta represents el 29.817 (68,639) -
de la poblacifn total que al equiparla con el promedio a nivel nacional de -

26.7% en ese mismo lapso, la cual se considera que esti ligeramente arriba -



42 -

de esta anterior; la pohlacidn econdmicamente activa en 1980 reg‘iscf& ———
149,050 personas; para 1985 se proyectd a 220,020.personas y a principios de
1990 se calculan 324,780 personas ambas estimaciones a una tasa pofcentual -

del 29.812 anual.

La fuerza de trabajo en la ciudad de Yera:rui registrada en 1980
por la misma fuente, analizada esta por rama de actividad-a la que se encuen
tra dedicada la persona econdmicamente activa (D.E.A.) nos indiea que el por. -.
centaje mis elevado del 58.6% corresponde al comercio y servicies: y en me—-—
nor grado a la industria que es el 27.8%. Solamente el 6.0X se dedica a las
actividades primarias, incrementindose en los ﬁl}:imos afos el sector indus--
trial por sus incentivos fiscales, financieros y parques destinados a tal Pg

blacidn 1960 ciudad de Veracruz. {ver cuadros estadisticos).

PORLACYCN 1960 CIUDAD DE VERACRUZ

Nacidos en la entidad en otras entidades extranjeros total

Hombres 57,679 15,233 946 73,858
Mujeres 63,920 15,376 551 79,847

Total .- . 121,599 30,609 1,497 153,705
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. MOVIMIENTO GEHERICO COMPARATIVO POBLACIONAL DE LA ﬂNIDAﬁ DE VERACRUZ

1960 1970

Total-. 2'727,899 3'815,422
Estado

‘Veracruz 153,705 230,200

Veracruz

* Cifras estimadas

4+ Cifras proyectadas en base

Tasa.de
incremento 1980
anual 60/70

3.4% 5'330,144

4.17% 500,000~

a la tasa 1970/80

- Cifra preliminar del censo 1980.

Tasa de
incremento 1985+
anual 70/80+

3.4%  6'300,320

B.1% 739,072

ESTIMACION FUTURA POBLACIONAL DE LA‘CIUDAD

; 1980+
Veracruz, ‘Ver. 500,000

+ Datos preliminaves.

1985* 19904

2000%

738,072 1'084,500 2'374,018

* Cifras proyectadas en base a la taza de crecimiento de 1970-1980 (8.12%)
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POBLACION 197G CIUDAD DE VERACRUZ.

Nacidos en la entidad en otras entidades axtranjeros
“Homlires 92,350 16,926 n3
Mujeres . 101,907 17,875 Y]
Total 194,257 34,801 1,162

PORLACION 1980 CIUDAD DE VERACRUZ.

Nacidos en la entidad en otras entidades extranjeros

*Hombres 200,379 36,740 1,595
*Mijeres 221,471 38,810 1,005

Total 421,850 - 73,550 - 2,600

* Cifras estimadan.
+ Datos preliminares del ceunso del mismo afio.

total .
109,989
120,231

- 230,220

total

238,714

261,286
500,000+
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Dentro de las perspectivas pohlacionales Veracruz muestra gran——
des crecimientos, .tanto en los estratos medio y medio alto. La zona que pre~
senta mayor desarrallo es la del sur ya que en ella se han establecido diver

sos: fraccionamientos, siendo los mis importantes:

~ Costa de Oro.- Que actualmente se encuentra vendido en su tota
lidad la primera seccidn de la cual esta habitada un 85X, La segunda etapa -
ya infraestructurada se encuentra habitada en un 507 y el resto de algunos —

de 'los lotes estin en proceso de construccidn. Siendo este fraccionamiento -

. de nivel mis alto.

- Reforma.-~ Este en su m‘talidnd saturado siendo habitado por fa

milias de ingresos altos.

- Virginia.- Est3 ocupado en un 100X de su totalidad y los estra

tos que prevalecen son el medio alto y alto.

~ El fraccionamiento Costa Verde.- Que cuenta con un 90% de su -
ocupacidn cuenta con una variedad de niveles socio-econémicos tales son: me

dio, medio alto y alto.

- Unidad Infonavit Tamsa.- Que se encuentra en su totalidad ocu-

pado :siendu el estratos predominante el medio y medio bajo.
- Petrolera,—- Se mantiene en un 70% habitado y el resto en proce .
so de alojamiento, el nivel que se encuentra en &1 va desde el medio al "bha-

jo.

- Floresta.~ Es un fraccionamiento de estratos medios y medios -

altos teniendo una ocupacién del 80% y un 20X en vfas de conatruccién.

- La Tampiquera.- También se considera a pesar de su lejania ~ -

‘puesto que en este habitan niveles medio y medios altos que corresponden a -
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un- 45% de su totalidad.

.Adem3s de &stos en la.misma zoma sur se localizan algnuos frac-
cionamientos mds que empiezan a ser ocupados o que estin en la etapa de ven-
ta porylo general estdn dirigidos a ingresos medios altos'y altas, de los —-
qﬁe tenemos: Jardines de Virginia, El Estero, Los Uelfines, Playa Sol, Sut—-
sem y los Jardines de Wocambo;. asi también un fraccionamiento en vias de de-

sarrollo contiguo al Floresta que se ignora el nombre.

Por otro lado hacia el norte también estd creciendo la ciudad so

lo que los estratos predominantes son el medio bajo y el bajo, es decir uni-

* dades habitacionales de inter@s social tales como: Las Brisas, la del Tecno-
}Ggicu y las de Infonavit. Y por Gltimo tenemos el gram complejo habitacio--
~nal Infonavit a un costado de la carrtera Veracruz-Cardel, siendo de niveles
bajo y medio. Con lo .anterior se viene a reforzar las proyecciones poblacio-
nales. Lo que indica que ‘la ciudad de Veracruz crece a un ritmo. considerado.

Ver mapa de estratos socio-econémicos,
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2.2. VIALIDAD.

El puerto cuenta con grandes vias de comunicacidn, siendo las —
principales: Avenida Miguel Alemin * (rontinusaidn de la Avenida Allende), =~
Av. Salvador Dfaz Mirén, av. Cuavhtémoc y por tuéuesto el Boulevard Avila -
Camaclio,  1as cuatro don. doble circulacion. La primera de ellas se prevee que
en un futuro no muy lejano cobrerd gran importancia por la concentracidn eco

némica que alli se instalard, ademds de la ya establecida.

Para conectar a los fraccionamientos del sur y zonas industria~—
les del surceste s¢ encuentran las Avenidas ya mencionadas Higuel Alemin y
Salvador Diaz Mirén de las cuales la primera tiene trifico de vehfculos pesa
dos, la segunda camiones urbanos cen paradas continuss lo que dificulta un -
poco la vialidad. Tambidn esta se conecta com otra arteria de doble circula-
cign de nombre Calzads Simdn Bolivar, misma que Se cruza con la Av. 20 de -
Noviembre de 4 carriles con gran flufdez y sin problemas de estacionamiento
por congiguiente es la de mds concurrencia de wehfculos qus aerdirigen al —
centro de la ciudad viniendo de Sur a Norte y durante 2u trayectoria se en—-

troncan otras avenidas importantes.

Para unir a la ciudad de Oriente a Poniente existen varias Aveni’
das o Paseos tales como Simdn Bolivar, el José Martf, Las Anméricas y el de -
los Framboyanes entre otros, también todos estos con doble sentido de ecircu-

lacién.

En la zona Poniente del Puerto se localizan algunas vias dis co-
m las A-enidis Cuauhtémos, Miguel Angel .. (r:vedo y Xalapa, tambi&n con -

- gran aflyencia de vehiculos.

Adicionalmente a esta red de arterias, el centro de la civdad -
cuenta con vixlidad adecuada, es decir rimne ficil acceso a sus diferentes -
-calles, como ia de Independencia donde se encuentra la priwc’pal concentra--

cidn comercial, asf como en sus calles adyacentes. Cabe hacer notar que por
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lo que a es:ncionémientu se refiere no se éuen:n con la disponibilidad ‘inme-
diata, lo que estd repercutiendo en la descentralizacidn de comercios hacia

otras zonas del sur para atraer a clientes de otros niveles, se hace referen
cia de la Av. 20 de- Noviembre, Avenidas del fraacionamiento Reforma y el Cen

tro Comercial Plaza Mocambo. Ver mapa de Vialidad.
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2.3, ESTRUCTURA ECONOMICA DE LA CTUDAD,

. . Como se comeatd anteriormente que la Poblacidn econdmicamente ag
tiva en 1960 era de un 37.5% ‘en la década de las 60's, bajando a cssi 3 pun
tos en 1370 que fué de 29.81%Z. Indudablemente esta haja no corresponde a una
‘sala rama’del sector, por lo que se ve en la recesidad de mostrar les cuar -
dros de la Poblacidn Econdmicamente Activa de doce afos ¥ mis por posicidn ~
en el crabajo y rama de actividad de las dos décadas. Sin embargo ea 105 -
70's. se establece una combinacién de obrera/emwleado, pedn/jornalero y apa~ '
rece el ejidatario dentro del mismo. Cuadro que se deja.a criterio y bases -

individuales.
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P.EA. CIUDADVDE VERACRUZ 1960
ACTIVIDAD OBRERO EMPLEADO PATRON TRABAJADOR ~AYUDAR A  TOTAL

" AGRICULTURA POR SU . . LA'FAMILIA
GANADERA CUENTA SIN REMUNE
SILVICULTURA RACION
PESCA Y CAZA 6,498 239 59 3,317 26 10,139
INDUSTRIA
EXTRACTIVA 465 195 9 40 - 709

" INDUSTRIA DE LA ‘

" TRANSFORMACION 6,836 1,474 125 1,700 ? 10,142
CONSTRUCCION 3,168 297 30 428 - 3,923
ELECTRICIDAD,

.GAS, ETC. 249 183 16 49 - 7 a9
COMERCTIO 619 3,62t 284 5,762 32 10,318
TRANSPORTES 4,472 1,639 13 232 - 5,976
ACTIVIDADES

NO ESPECIFICADAS 168 296 1% 42 - 520
TOTAL 26,907 16,670 685 12,633 67 56,962

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA
GEOGRAFICA E INFORMATICA.



ACTIYIU:\D

PESCA'Y CAZA' 236
INDUSTRIA DEL
PETROLEO: ——-
INDUSTRTA
EXTRACTIVA: 1
INDUSTRIA DE
LA TRANSFOR-

MACTON: 1,220
CONSTRUCCION 233
GENERACTON Y
DISTRIBUCION DE
ENERGIA ELEC-

TRICA: 62
COMERCIO: 1,831
TRANSPORTES 468
SERVICIOS 2,199
GOBIERNO: -—

NO ESPECIFICADA 440

TOTAL 2,700

EMPLEADO

680

94

54

9,921
2,252

474
5,342
3,136

13,421
4,588
3,358

44,140

53

PATRON . QBRERO ~ JORNALERQ

0: PEON

1,963

37

513
£01

25
212
303

1,386
136
258

5,459

FUENTE: " INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA

GEOGRAFICA E INFORMATICA.

TRABAJADOR =~ EJIDATARIO TRABAJO

POR SU
CUENTA

613

1,716
561

2,569

322
3,312

992

10,207

443

w

446

TOTAL

EN NEGO
CI0 FA-
MILIAR
SIN RE~
MUNERA-
CION.

193 . 4,129

— 951

[ 93

272 13,762

63 3,710

6 573
180 10,434
st 4,280
459 20,777
—— 4,722
157 5,208
1,687 68,639
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STTUACIQN DE EMPLEQ EN VERACRUZ EN SEPTIEMBRE DE 1985
SECTOR DE ACTIVIDAD ESTADO PUERTO

. AGRICULTURA, GANADERIA,CAZA

PESCA Y SILVICULTURA . 240,601 ‘199
INDUSTRIA EXTRACTIVA ‘ 5,574 1,079
INDUSTRIA DE TRANSFORMACION 74,535 17,349
CONSTRUCCION 7,855 1,731
ELECTRICIDAD, AGUA Y SANIDAD 3,835 675
 COMERCIO 55,990 S 15,574
" “TRANSPORTES Y COMUNICACTONES 26,117 6,835
SERVICTOS PARA EMPRESAS DE
PERSONAS Y DEL HOGAR - 63,152 13,705
SERVICIOS  SOCIALES Y COMUNALES 19,439 1,706
N0 ESPECIFICADOS : 21,473 5,745
TOTALES . 518,571 64,596

FUENTE: INSTITUTO MEXICANG DEL SEGURO SOCIAL

Aparentesente en septiembre del 35 bajs el ndémero de empleos re-
gistrados én colparaciﬂﬁ de 1970 en el puerté. enca disonancia puade se por
1a forwa de recoleccifn de datos que utilizan las fuentes, nltuaci&n que se

idera la wis ble, puesto que en el medio ambiente jarocho, no se -
ha presentado un Indice de desempleos elevad acorde al crecimiento socioceco~
nomico, 1o cual se tratarf cn el renglén de perspectivas econdmicas mis ade-

lante.

Sin tomar en cuenta los desglases de actividades y posiciones en
el trabajo de los dos cuadros anteriores y basindose meramente en sus tota>
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las nos damoa cuenta que en el pector; Agriculturs, garaderfs, lilvicultuii;
peaca’y caza hubo un demarrollo de casi 6,000 personas. Al igusl que el sac—
tor,trun-ﬁortel tuvo una baja de mis de 1,500 individuos. Sin embarge se ra-
gistraron repuntea considerables como en el ssctor l.rviclo-; industria de
- 1a_transformacién y de las actividades no e-}eci!ic.dao. los dc,in sectores

tuvieron sus slteraciones al P pero muy pequaiios o mfs bien se pudie-
ra decir que se wmantuvieron estables.

Z.j.l- PRINCIPALES CONCENTRACIONES.

La ciudad de Veracrus esté conformada por diversas actividades -
Smicas, sin que predomine alguna en h-rticular. Lan cuales de dividieron

en tres grandes grupos la irdustria, comercio y servicion portuarius y pes——
queras, siendo esta divisién muy generalizada por la profundidad del tema,

2.3.1.1. INDUSTRIA.

La principal concentracifn de esta actividad se localiza bisica~
wmente en la ciudad Industrial El Framboyan (BRUNO PAGLIAYT), situada en la po
blacisn de Tejerfa a pocos kilimetros de la localidad que se analiza. A la -
fecha en que se llevs a cabo este estudio se encontraban en operacidn 48 em-
presas y 8 en construccidn de las cuales se estiman una inversidn total de -
casi 7,000 millones de pesoa generando enplenQ 4 2,000 trabajadores fncluy——
yendo obreros y empleados. Asf mismo otras estin analizando la polibiiidad -
de instalarse en dicha Zgna'industriil cun un capital de inversién de mis de
1,500 millones de pesos que a su ver se @stiman que albergardn aproximadamen

te a 400 empleados.

Adicionalmente & este complejo se han instalado empresas de gran
importancia como son Tubos de Acero de M8xico, §.A. (TAMSA), Aluminic, S.A.

de C.V. y Metalver, 5.A. ya en proceso de operacién las tres.
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Lay industrias con mayor inversién en la zona de Yeracruz que a

- continuacidn se meacionan representan los érinciﬁale! centrog de trakajo en
la zona de esta ciudad en estudio, las cuales por su importancia econdmica <
dan ocupacién a una gran cantidad de personas, y la derrama ecoudmica de las
mismas viene a ser un gran soporte para la vida econdmica y social del pﬁaif
to de Veracruz, y ain cuando algunas de ellas se encuantren en la periferia
de la civdad todas sus operaciones se llevan a cabo en esta localidad. Por =
diversas razaones. Novse mencionan desglosadamente el monte de su capital in-
vertido. Por razones obvias siendo un total de nuave empresas, las cuales la
inversidn de -dos de ellas se cotiza en mis de 2,600 millones de dSlares y —--
las otras siete por una cantidad superior de 300,000 millones de pesos. A —~

continuvacidn se mencionarin cada una de ellas y la empleomania que -albergan.

=PLANTA NUCLEOLECTRICA LAGUNA VERDE.
Personal: 11,500 personas.

~PLANTA. TERMOELECTRICA DOS BOCAS.
: Personal: 500 personas.

~ASTILLEROS UNIDOS DE.VERACRUZ, S.A. DE C.V,
Personal: 4,000 personas,

=ALUMINIO, S.A. DE C.V.
Personal Actual: 650 personas.
Personal de proyecciSn: 325 parsonas.

<HERDEZ, S.A.
Personal: 1,000 personas.

-FIST.S5.4A.
Personal: 554 personaa.
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~TAMSA.
Personal: 5,000 personaa.

-HETALVER.

Pdrsonal: 1,100 personas.

-REVEMEX, S.A.

Personal: 40 personas.

Algunas de estas empresas se encuentran algo retiradas de' la ciu
dad como se menciond con anterioridad, pero es evidente que sus cén:ros de -
los. recursos humanos se encuentran en esta localidad ya sea por la necesidad
de personal capacitado para satisfacer las demandas del puesto o la cantidad
del mismo. En el aspecto operaciones @stas se realizan en esta plaza por la

buena infraestructura que se les brinda ya sua en comunicacidn o financiera.

En general todo el ramo industrial en conjunto ha generado y ge«
nerard otras actividades, como el comercin y los servicios, actualmente se =
encuentran funcionando, 1a escuela de capacitacidn para obreros (CONALEP), -

" misma que ha tenido muy buenos efectos.

Segiin otras lueniel se encuentra em overacidn un total de 136 em
"‘presas de transformacién de diversos imbitos &tnicos, mediznos y grandes, -

' contando también con algunos que se dedican a dar sexvicios a &stas.
2.3.1.2. COMERCIO Y SERVICIOS.

El empresario Veracruzano, consciente de su responsabilidad de -
continuar creando fuentes de trabajo que contribuyen al desarrollo econdmice
., ¥ social de la comunidad, y no obstante la critica situacidn econdmica en —
- que vivimos continud invirtiendo durante 1985, creando comercios en los dife
rentes rumbos de la ciudad ayudando al crecimiento del puerto en el sector -

comercial y demostrande de esta manera su preocupacidn por llegar con sus =
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bienes y seryicios en' la cantidad y calidad queld demanda veracruzana -ye--
'quiere_. Una.muestra real y objetiva de la importancia que tiene¢ en & vida -
econdmica de nuestro‘éais la participacidn del empresario, es que no ha deja
do de trabajar y que ha continuaho abriendo nuevas empresas a su vez creando
fuentes de trabajo y siendo &sta una alternativa de em'].aleo de suma importan—
cia-en nuestra comunidad. '

En el Puerto de Veracruz existen alrededor de 6,000 estableci—-.
mientoc comerciates de los cuales 3,000 son comercios grandes y mediahos, y
los 3,000 restantes son pequeﬁo; uomgrcios que en su mayorfa podriamos decir
son familiares. Este sector productivo es el que mis fuentes de trabijo. gene
ra, ya que aproximadamente se considera que laboran en el mismo cerca de = '—

50,000 personas.

Los negocios dedicados al comercio y a la prestacidn de servi-im:
cios estin centralizados en diversas zonas del puerto, especificamente en .i=
las avenidas qué forman el centro de la ciudad siendo las principales la Av.
Independencia y 5 de Mayo y sus aledafios, asf como tambidn la zona de mercas
dos: La Av. Alleade es otra via que estd cobrando gran auge ya que a }a fe——
cha se encuentra un considerable niimero de comercios y servicios. Sobre la -
Av. Salvador Diaz Mirdn se encuentra establecida otra importante concentra—
cidn comercial y de servicios, desde donde principia el parque Zamora hasta
el paeo Simén Bolivar misma em la cual se ubican también cierto niimero de ==
&stos. Otra Av. en que se estima se desarrollaridn acﬁividades comerciales .y
de servicios es la de 20 de Noyiembre en la cual ya se.ve que comienza este

tipo de desarrollo.

La modernizacién del comercic en Veracruz se ha manifestado con
1a existencia de \;arias centros comerciales que cuentan con todos los adelan
tos de este tipo de instalaciones, siendo-el principal de estos Plaza Mocam=-
bo integrado de 160 locales de los cuales 156 de ellos ya funcionan como tal

.y se éspera que en un corto plazo se trabaje con lleno total mismo que dan -

ocupacifn- aproximadamente a 1000 personas contando ademids con un estaciona-+
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Existen en &1 cuatro em’:resas importantes, dos de estas son cade
nas comerciales nacionales y las otras dos son Sociedades de crédito las i~
cuales’éun Banco Internacional y Comermex. Estas cuatro constituyen los pila
res de este centro comercial. '

De igual maneva, en la zona norte de la ciudad se han creado var
rios establecimientos de este servicio una cadena la cual es de este :ipo.A Y
en la zona sur por la prolonguci&n Dfaz Mirén un establecimiento de auto‘seg
vicio de una cadena a nivel estatal..

Los giros comerciales que han-tenido maya‘r desarrollo en la loca
lidad han sido en el drea de nbari‘otes, ropa y telas, refaccionarias y mate-
riales para construcci&n, muestra en la grdfica siguiente.* concentracién -

comexcios. y servicios.






'ABARROTES EN GENERAL
. ABASTECEDORA DE BARCOS
"ACADEMIAS
ACELTES COMESTIBLES
ACELTES LUBRICANTES Y
' COMESTEBLES
ACUARIOS
ACUMULADORAS
AGENCIAS ADUANALES
AGENCIAS DE AUTOMOVILES
AGENCTA DE CONSIGNATARIOS
DE VAPORES
AGENCIAS DE INHUMACIONES
AGENCIA DE SEGUROS Y FIANZAS
AGENCIAS DE VIAJES
AIRE’ ACONDICIONADO
ATRE COMPRIMIDO
" ALIMENTOS PARA ANTMALES
ALMACENES DE DEPOSITO Y
ORGANIZACIONES AUX. DE
CREDITO )
" ALQUILERES DE EMBARCACIONES
¥ SERVICIOS TURISTICOS
" ALQUILER DE LOZAS Y SILLAS
PARA PIESTAS
: SUBTOTAL

61

18

ZONAS

A B ¢ p. ¥ 0 - TOTAL
1% 30 8 3 2 6 64
4 1 6

2

2 2
2 6 2 2 12
2 1 3
1 12 &

13 1 14
1 s 2 6 3 17
10 1 1
s 3 2 1 1
1 1 1 3
5 2 2 9
4 s 2 1

1 1.

12 3 1 7
1 -1
1 2 1 4
2 3

68 50 31 6 11 185



ALUMINIOS
APARATOS ORTOPEDICOS
ARTICULOS DE BELLEZA
ARTICULOS DENTALES
ARTICULOS DEPORTIVOS
ARTICULOS' DE HULE
ARTICULOS DE PLASTICO:
ARTICULOS DE VIAJE )
ARTICULOS FOTOGRAFICOS
ARTICULOS HIGIENICOS
PARA BEBES Y NIOS
ARTICULOS . PARA' ANIMALES
ARTICULOS PARA' EL HOGAR
Y LINFA BLANCA
ARTICULOS PARA JARDINERIA
ARTICULOS Y MUEBLES
PARA DECORACION
ARTICULOS Y PRODUCTOS
PARA LIMPIEZA )
ARRENDAMIENTO DE AUTOMOVILES
ARRENDAMIENTO DE BIENES
ARRENDAMLENTO DE. MAQUINARIA
INDUSTRIAL '
“ BANCOS DE SANGRE
BATERTAS

: SUBTOTAL

62

ZONAS
A B C D F 0 TOTAL
2 3 2 1 8
i 1
2 2 3 3 10
2 1 1 4
6 71 2 15
2 1 1 {
2 1 3 7
5 5
PR 5
2 1 1 1
1 1
1802 .13 1 -2 s
1 1
4 3 8
34 1 8"
&1 6 1n
1 1 3
‘ 3 3
1 I 2
1 1
s6 23 3 2 21 0 140



BICICLETAS
BLANCOS
BOTANAS
BOTICAS, FARMACTAS
¥ DROGUERIAS
CANCHAS" DEPORTIVAS
*.CARNES. FRIAS, EMBUTIDOS
¥ SALCHICHONERIA
CARNICERIAS
CARPINTERIAS
CASA DE BOLSA
CLINICAS Y SANATORIOS
COCINAS INTEGRALES
COMISTONES, REPRESENTACIONES
¥ DISTRIBUCIONES
COMPANIAS PERIODISTICAS
COMPUTADORAS
. CONDUCTORES® ELECTRICOS
* CONSTRUCTORAS
COPTAS FOTOSTATICAS
CRISTALERTAS ¥ REGALOS
CRISTALES PARA AUTOS
" CURTOSIDADES Y ARTESANIAS
'CURSOS DE CAPACITACTION
SUBTOTAL

63

ZONAS

A B c D F 0 TOTAL
7 -5 2 ' 15
1 1 6

1 1

31 21 28 13 3 9
o2 3

1y 7 .1 -8 19
2 12 1 1 2 21
1 1

2 2
2 2 7 2 13
3 2 5
10 12 8 8 38
1 1
2 1 3

2 1 3

1 2 3

3 1 4
6 2 4 1 15
) 4

8 6 ..t 16
1 2
%8 - 65 5. 41 5

80




CUSTODIA DE VALORES
DESPACHOS CONTABLES, ADMI~
NISTRATIVOS Y ASESORIAS
DESPERDICIOS INDUSTRIALES
" DISCOTECAS :
DISTRIBUIDORA DE CERVEZAS
¥ REFRESCOS

DISTRIBUIDORA DE PAPEL
DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS
FARMACEUTICOS Y SANATORIOS
DULCERTAS

EQUIPOS CONTRA INCENDIO

EQUIPOS DE INTERCOMUNICACION

EQUIPOS Y MUEBLES DE OFICINA

ESTACIONAMIENTOS

EXPENDIO DE BILLETES

DE_LOTERIA

EXPENDIO DE WUEVOS

EXPENDIO DE LECHE,

CREMA' Y QUESO

VETERINARIAS

FERRETERJAS Y. TLAPALERIAS

FLORERIAS -
SUBTOTAL

64

ZONAS

A B C D F ‘M 0 TOTAL
1 1 .2
23 6 2 3.1 03 k1)
33 6
w1 4 11 21
32 1 6
1 1
3 4 3 1 1
6 3 1 10
2 2 4

1 1 2.
16 9 2 1 2 30
4 2 6.
2 2
2 3 H
2. 4 1 7

3 .2 6 3 14
226 26 71 1 84
2 2
100 50 65 11 i1 4 10 251



FORMAS ‘IMPRESAS

"FRUTAS Y LEGUMBRES

FUENTE DE SODAS

GALLETAS Y PASTAS'

GAS ‘DOMESTICO ‘E INDUSTRIAL
Y EQUIPO PARA GAS
GASOLINERAS

CTINASIOS

GUARDERIAS INFANTILES
GUAYABERAS

HELADOS

HENEQUEN

- HIERRO, ACERO Y/DERIVADOS
HOTELES Y MOTELES
INMOBILIARIAS
IMPERMEABILTZANTES

Y CORROSIVOS

TMPLEMENTOS ACRICOLAS
IMPRENTAS

JARCINERIAS

JOYFRIAS DE FANTASIA
JOYERTAS Y RELOJERIAS
JUGUETERTAS

LABORATORIOS DE ANALISIS

SUBTOTAL

65

ZONAS
A B € . D F 0 ' TOTAL
5 1 6
2 1 2 5

1 1.

11 v 3
3 4 1 1 1 10
5 2 1 3 11

1 1
1 1
3 3
1 1 1 1 4
2 2

2 3 5

26 16 33 17 10 107

6 11 21 1 6 9 114

2 s 3 10

2 2

2 2
111

2 3 1 s

35 2 2 19

11 2

3 2 s

153 53 66 - 1 34 28 342



LAMPARAS Y CANDILES
" _LAVANDERIAS Y TINTORERTAS
LIBRERIAS Y PAPELERTAS
TLANTERAS
LONAS
MADERERIAS
MAQUINAS Y ACCESORIOS
AGRICOLAS, MARITIMOS,
INDUSTRIALES Y. COMERCIALES
MAQUINAS DE COSER
MAQUINAS ELECTRONICAS
DE DIVERSION
MARCOS Y SOLDADURAS
MATERTALES ELECTRICOS
ELECTRONICOS Y REFACCIONES
MATERTALES PARA CONSTRUCCION
MERCERIAS
MISCELANEAS
MUEBLERIAS
MUEBLES MEDICOS
MUEBLES PARA BARO Y COCINA
OFICINAS ADMINTSTRATIVAS
- SIN INGRESO
OPTICAS
SUBTOTAL

66

ZONAS
A B € D F 0 TOTAL
2 1 1 4
3 5 3 12

28 8 12 2 51
1 014 1 2 2 20
1 1

2 3 1. 6

9 5 .6 i 4 25
5 B
1 s 2 8
1 1 2

25 8 23 113 70
9 20 17 7 7 61
7 6 2 17
74 6 17
2. 6 14 2 1 45
1 1
2 2 2 2 8
3 2 7 13
18 2 2 ‘22
e 79 33 15 388

107 7



PALETERIAS -
- PERFUMERIAS
PESCADOS - ¥ MARTSCOS
PINTURAS
POLLERIAS ',
PRODUCTOS “AGROPECUARTOS
Y GAMADEROS
PRODUCTOS ALIMENTICIOS
PRODUCTOS QUIMICOS PARA
LA TNDUSTRIA
PRODUCTOS QUIMICOS
PARA LABORATORIO
REFACCIONES Y ACCESORIOS
AUTOMOTRICES
REFACCTONES .Y MATERTALES
" INDUSTRIALES
REFRIGERACION, EQUIPOS
¥ REFACCIONES
ROPA, BOUTIQUE Y TELAS
EN GENERAL
" -SALAS DE BELLEZA Y
ESTETICAS UNISEX
SALONES PARA FIESTAS
SURTOTAL

67"

ZONAS
A B ¢ D F 0 TOTAL
2 2
10 2 13
o2 1 4
8 4 8 3. 1 24
3 3 7

1 2 3

2 1 i 1 5
33 4 10

1 1 2 4
12,43 15 1 11 10 92
6 14 .6 5 6 37
1 1 s 1 8
61 2 19 3 1 88
% 2 & 5 1 28
) 22 1 5
119 79 11 1 23 330

34



SANDALIAS .Y CALZADO
DE PLASTICO.
“SASTRERIAS
'SERVICIO AL CONSUMO MARITIMO
‘SERVICIO CREATIVO FARA
PUBLICIDAD
SERVICIO DE LIMPIEZA
SERVICIO DE MENSAJERTA
Y PAQUETERTA
SERVICTO DE PROCESAMIENTO
DE DATOS
SERVICIOS MUSTCALES
SERVICIOS TELEFONTCOS DE
LARGA DISTANCIA
SOLDADURAS ¥ EQUIPOS
SOMBRERTAS
SUPERMERCADOS Y TIENDAS
_DE AUTOSERVICIO
TABAQUERTAS
TALABARTERIAS
TAPICES ¥ ALFOMBRAS
TIENDAS DEPARTAMENTALES
TIENDAS  DE NUTRICION
TRANSPORTISTAS

' SUBTOTAL

68

ZONAS
A B c b F M TOTAL
11 2 4
7 1 3
1 1
1 1 2
o1 2 ! 5
1 \
6 1 1 8
2 1 1 4
2 1 3
" 1 8
1 1 2
5033 st 17
3 3
31 %
i 2 1 4
3 B )
11 1 4
12 4
37 1 1300 122 81



TUBERIAS Y CONEXIONES

ULTRAMARINOS ,‘ VINOS Y LICORES

VARIOS
VIDRIOS Y ESPEJOS
ZAPATERIAS
SUBTOTAL
TOTALES

<69

A B c.D F .M o0 ToTAL
I VEIEE T SRR S 2 10
s s 8 s 3 25
5 3 5. 1 1 17
2 ' 2
49 8 "6 63
62 9 22 2 10 6 6 117
819 428 474 35 214 37 98 . 2105
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Por otre lado en el sector turismo se ha yisto un reajuaste a fa-
vor.por lo que, en af el puerto tiene una oferta de 4319 hahiraciones. Se —
considera tamhién las ofertas brindadas en Boca del Rio por las razones gi-—-

guietes, su cercania y las cacegorias de los hoteles.

HOSPEDAJE EN VERACRUZ, VER. Y BOCA DEL RIO, VER.

VERACRUZ
ESTABLECIMIENTOS CATEGORIAS No. DE HABIT.
2 5’ ESTRELLAS 31s
1 4 " 107
6 3 " 578
25 ) 2 " 1,326
46 : 1 " ) 1,632
15 . Sin categoria : 354
9 Moceles . e
TOTAL 104 : . Ce YA 319

BOCA DEL RIO.

5 ESTRELLAS 176

1

-5 4w Chiel
2 3 " S . b9
5 2 " 141
1 1 " ) 31
3 Sin categoria : 50
8 Moteles . - 187
2 Paradores 106 .

CTOTAL - 27 N
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ESTABLECTMIENTOS No. DE HARITACIONES

VERACRUZ 104 4,919 -
BOCA DEL RIO Y] 1,221
TOTAL ) 131 o ‘ 5,540,

Préximamente se contard con un hotel de 5 estrellas que se en- =
cuentra en proceso de reconstruccidn mismo que estd ubicado en la Av. Inde-r
pendencia esquina Lerdo del cual. se carece de mayor informacién.

Por otro lado en el sector bancario existen mis de 32 oficinas -
bancarias siendo las mis importantes Bancomer, Banamex y Comermex. En global

en este sector dan empleos a casi 2,500 personas.

Para comprender mejor el panorama comercial y de servicios en es
te puerto se realiza una segmentacidn por giros y zonas geogrdficas dentro -

de este mismo la cual se muestra en la grafica antevior pag., Plano No. 3.
2.3.1.3. ACTIVIDADES PORTUARTAS Y PESQUERAS.
Por ser un puerto de altura y de cabataje se localizan en &1 di-

versas instalaciones portuarias, concentriindose bisicamente en los alrededo-

tes de los muelles.
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MUELLES DEL PUERTO DE VERACRUZ.

MUELLE TIPO LONGITUD SERVICIO CAPACIDAD EN

) . MIS. BUQUES.
N¥o. 1 ESPIGON 361.00 altura 2
~No. 2 " -431.4 " 3
No. &4 v 795.20 o 5
No. 6 " 724.40 - " 5
No. 7 " 548,65 cabotaje 5
Alum. MARGINAL 156.00 alturs 1
Ind. " 152.00 altura/cabotaje 1
Granos " 374.00 . altura 1
Pemex ESPIGON 874.00 g cabotaje 2
TOTALES 4,414.65 : 25

FUENTE: Direccidn Ceneral. Coordinadora de Puertos del Puerto de Veracruz.

En la zona. franca, la capacidad de almacenaje y cobertizas es de
99,197.88 Toneladas y la capacidad con playas (ireas no cubiertas) es de --
236,000.00 Toneladas. Afin mids los almacenes destinados a aahotaje tienen una
capacidad de 6,974.40 Toneladas, aunadas a £stas servicios que incluyen los .
‘de Pilotaje, Remolque, Reparacidn de barcos y astilleros. Lo que en conjunto
hace un buen ambiente para desarrollar cualquier actividad de export‘aci&n ya

importacidn a cualquier nivel.

En el movimiento portuario de 1984 se registraron exportaciones
por 558;87& toneladas de Carga de kas cuales 377,666 de carga general, = -
105,384 de a granel 'y 75,824 de flufdos por lo que respecta a esta actividad
y en la importacidn fué de 2'489,697 toneladas. En' Enero de 1985; 69 buques

utiliraron nuestros muelles (51 de altura y 18 de cabotaje) y el mouimiento



VOLUMEN Y VALOR DE LA EXPLOTACION. PESQUERA

- VOLUMEN - ) : EEEE VALOR
(TONELADAS) : (MILES DE PESOS)
1877 1978 1977 1978
RN .-Ne, - x No, X No. F No. L3
VERACRUZ k32;089 5.7 48,377 6.4 488,113 9.8 646,671 8.2
TOTAL DEL PAIS 562,106 . 100 = 696,446 100 47992,241 . 100 7'901,555° . - 100

" FUENTE: Anuario Estadistico del Mercado Mexicano (79-80).

FUENTE: Anuario Estadfstico del Mercado Mexicano (79-80).

CEtL
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que se presentd en Fehrero del 85 fueron: 58 buques de loa cuales 41 fueron
de altura y 17 de cabotaje. Durante este mes se'iméor:aron 2;&,203 tonela~
das ‘de carga y se exﬁortaron 45,084, mientras que por buques de cabotaje en~.
traxon 294,468 toneladas de ca:éa y salieron Z,QZJ toneladas habiendo tenido
un movimiento total de carga de 555,798 :onelaéas. o

Los productos que durante 1984 se importaron en mayores cantida-
des fueron: mafz, derivados del petrdleo, maquinarfa y equipos de transporte
prodhctus animales (leche en polvo), productos quimicos, y productos indus--
triales, por oéto lado los proddctoa que se expéitaron en cantidades signifi
cativas fueron: lamiel de abeja, café en grano, clinker, tabaco, pimienta, -

tubos de acero y vehfculoea. .

Por lo que a actividades pesqueraﬁ se refiere, sé -tiene que su -
volumen de explotacidn a nivel estado en 1978 fu# de 48,377 toneladas lo que
representd 6.97 del total de la Repiiblica que fué de 696,444 toneladas. En
cuanto al valor de la misma en igual fecha, la participacién de la entidad -
fué de $646,67) mil, que significa el 8.2 del registrado por el pafs de -
$7'901,555 mil. :
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2.4, PERSPECTIYAS ECONOMICAS.

Como ya se menciond en los renglones anteriores, Veracruz cuenta
con un importante complejo industrial. El framboydfd el cual sigue en proceso
de crecimiento de una superficie de 398 has. Segin informacidn de este con~=
junto, se pretende establecer una zona habitacionasl, de interés social, y =
con ello seria implicitamente la zona comercial y de serviciosg.

En el Norte de la Ciudad se esta construyendo un complejo habita
cional del Infonavit que por su’ tamaiio albergarin a mis 'de 15,000 ‘FI!IM\I‘I. v

En la zona sur-poniente de la ciudad es donde se ve el desarro~+
110 mds acelerado del puerto que en esa parte Se piensa conscruir un centro
comercial y de servicios por la razén que se encuentran varios fraccionamien

tos terminados y otros en proceso de construccidn.

‘Por.lo que a proyectos de infraestructura se refiere, segin in--
viormni&n obtenida en las oficinas respectivas, esti la comstruccidn del li-
bramiento Veracruz-Boca del Rfo, quedando fuera de la zona urbana de Vera—:
cruz, con-la finalidad de desahogar la circulacifn procedente del sureste -
(San Andrés Tuxtla, Coatzacoalcos y Minatitldn).

Se destinari una zona para el desarrolio turfstico sobre el Hou-
levard Costero, desde el Municipio de Veracruz hasta Boca del Rio para lo -
cual el Gobierno Federal estimulard a la iniciativa privada para que invier-
tan en este proyecto. .

Estd en constfuccidn una central de abastos ubicada en la carre-
tera que va hacia el aeropuerto con &sta se pretende canalizar todos los pro

ductos del sureste de la Repiiblica o los centros de consumo wids apropiados.

Tgualmente para este afo, se tienen proyectos de canalizar fon--

dos procedentes de la federacidn y especificamente de las importaciones (3%
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del va‘lor), a la continuacién de los seryicios de alumbrado, agua potahle, -~
trataniento de aguag negras y parte de estos recursos se destinard a la pavi
mentacidnde un gran sector de la ciudad que va desde Orieate a Poniente y de

Norte a Sur. B

Por otro lado se nos dijo sobre un proyecto mis, el de ceirar' -
los callejones del primer cuadro de la localidad para des:iqarl;)s a zonas ——
\;eatonales y al mismo. tiempo remozardn las constucciones allf instaladas, eo
mo atractivos turisticos mismos edificios que se utilizarda para reatarles -

como oficinas,

Por dltimo cabe mencionar que, tanto los complejos turisticos co
mwo el centro comercial se localizan en el sur de la ciudad lo que representa
un importante polo de atraccidn. Como puede observarse esta localidad presen

ta perspectivas de desarrollo en todos los sectores.



CAPITULO 3

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
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ESTRATEGIAS COHPE‘HTI}’AS
Bl buen uso de las estrategias cnnb-;tir.tvu'de un empresa reside
- en au interrelacifn con el medio amhiente oA el cual opera. Sin eabargo, es~
te s muy relevante, ya Gien sea pd! (38 aspecto social o el econfmico. Un as
pecto clave del wedio ambiente de 1la compafiia @b sl son todos los comercios
con los cuales se compite o sea identificar a sus principalep rivé],-s. Toda
astructura comercial tiene una fuerte influencia para deterninar las reglas

del juego estratégico.

Desde este punto de vigsta el empresario ya sea chico, mediano o
grande deberd tomar en cuenta ogros factores fundamentales tales como, pb-i—
cién competitiva de su empresa dentro del wercado, recursos con los que cuen
ta, objetivos y politicas las cuales deberfn adaptarse al medio, -comporta— -
miento de compra del consumidor, situacifn econSmica del ambiente entre ~ —

otras y como punto clave ls dependencia de la ia sobre el tamafio y -
posicidn de la compaiiia en el mercado o mis bien dicho como "la® eatrategias
de mercadotecnis de los competidores” Estas estrategias se dividirfin en cua
tro grupos sagiin el estudioso de la materia Philip Kotler que se enumcian de
la siguiente manera (11)

40X -Estrategiss del 1fder del Mercado.

302 -Estrategias del seguidor del Mercado.

20% -Estrategias del Retador del Mercado.

10X -Estrategiss del encajonamiento del Hercado.

100X -Del Mercado (porcantajes supusstos).

A la vuelts se el d daptado de la condicisn estrae
tégica en donde se aprecia ¢l ciclo de vida de la empresa comwbinindola con -
la posicién competitiva de la misma Fig, 3.1. ‘
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Con este cuadre solo se marcan y se sugieren las diferentes posi
cignes competitiyas. N6 se quiere dar a entender que sea una regla generval -
para. cualquier mercado, sino que trata de ayudar a marcar la pauta para iden
tificar el reisgo y las ex;ectéciones que se tienen cuando se utilizanalguna

estrategia en cualquier posicién del mercado.

Ademds se Sprzciu que el lider es el que tiene varias opciones -
en cualquier circunstancia del ciclo de vida de la empresa, haciendolo adin.m
mis poderose pero no vulnerable, luego entonces se ve la necesidad de reali-
zav un anilisis de las eszra:eéias competitivas seglin la posicién de la com~
pafiia en el mercado para determinar cual se apega a la estructura de nuestra

empresa.

Antes de proseguir se deben considerér los factores que se utili
zan para determinar el “ciclo de vida de la empresa” siendo las siguientes;
Porcentaje de crecimiento, Prediccidn potencial de crecimiento, Dimensidn de
1la linea de producto, Nimero de competidores, Distribucidn de la participa——
cidén del Mercado, Estabilidad del cliente, Facilidad del competidor para en-
trar al mercado, Tecnologia, también otros factores se pueden incluir como -
la imagen de promocidn, calidad del producto o servicio y 1ds costos que se
tienen, entre otros. ’

3.1. ESTRATEGIAS bEL LIDER DEL MERCADO.

En casi todos los ambientes tienen una firma reconocida como 1i-
der la cual participa con mayor porcentaje del mercado. Esta a su vez influ-
ye en otras empresas en la forma de desicidn de la fijacidn de precios, in--
troduccidn de nuevos productos, coberturas de distribucién e intesidad promo
cional, o sea que el lider da ovientacidn a los demds participantes o compe-
tidores en la manera de aplicar sus politicas de ventas o comportamiento den
tro del mismo mercado. Sin embargo el lider esti obligado a mantenerse en vi

gilancia ya que otras empresas constantemente desafian sus puntos €uertes o
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déhiles como:

~ Productos y cualidad del ﬁrodhc:o.

- Canales de distribucidn.

- Vendedores y canales de distribucidn.

~-Capacidad organizacional y ventas.

~7"Tipos de operacidn y sus canales fisicos.

- Cgpacidad financiera.

= AdministraciSn y recursos humanos.

- Costos y como auméncan estos con el tiempo.

- Como piensa el competidor con respecto al futuro.
- En que sector del mercado estd mis fuerte o d&bil,
~ En que actividad es mis vulnerahle o invensible.

- Cual es el campo de accidn de los competidoves.

- En que forma reacciona con la amenaza al perder participacifn,

entre otras.

E1l objetiva primordial del lider es continuar siendo el niimero
UNO, 1o que nos d3 tyes sub-objetivos para mentenerse como tal: El primero -
es encoutrar nuevos usuaries s travds de hacer el mercado mis grande. El se-
gundo consiste en mantener sy actual participacidn mediante buenas egstrate——
glas ofensivas y defensivas. EL tercero se basa en expandir mds- la participa
cidn corriente del mercado. Por lo general las empiesas dominantes buscan -
aprovechar al miximo cualquier aumento en el tamafic del mercado. De hecho ~-

pueden experimentar en esta expansidn de tres maneras:

~ Huevos usuarios: Todo producto posee un atractive definido ha-
cia los compradoves que por [alta de conocimientos o ignorancia de su exis——
tencia o bien también se resisten a &1 debido a se precio o ya no llenav los
satisfactores esperados por el cliente. Es aqui entonces cuando el empresa~-
‘vio ‘debe investigar nuevos usuaries a través de diversas estrategias, como -
1la de penetracidn, que consiste en empliac el mevcado a través de impulsar -

el uso del producto o servicio ofreciendolo a quienes no lo consumen, otra -
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es:fategin seria la de nuevos mercados, la cual se refiere al convencimiento
total o parcial de otros sectores del mismo a inclinarse al uso de nuestro

producto haciendo una diversificacidn del mismo a través de alguna modalidad
‘que encaje en el gusto de ese ;6nsumidor nulo pﬁra atraerlo. Per iltimo teng
mos }a estrategia de expansidn geogrifica la que nos induce a buscar otras -
perspectivas siendo estas regionales, nacionales o internacionales. La cual

nos traeria'a una ampliacidn de nuestros canales de distribucj&n repercutien
do &sta en, altos costos, recuperacién lenta de la inversidn y un alto grade

de riesgo de la misma.

Por lo general esta {iltima estrategia se utiliza cuando el merca
do de nuestro bien o servicio estd yasaturado o restringido por obstdculos -
que se presentan en un ambito competitivo o en su defecto no existe barrera

alguna para la ampliacidn de nuestros puntos de venta.

- Nuevos usos: Otra forma de expandir el mercado serfia el descu-
brir y promover modalidades en el uso del producto. Este objetivo para que -
sea razonable y tenga los beneficios esperados deberd estar fundamentado en
una buena investigacidn de mercado basada en la forma y cantidad en que los
usuarios utilizan el producto, ya que el comerciante por lo regular ignora -
el uso especifico que le dari el consumidor. Como por ejemplo: Un comercian--
te sabe que un trinchador cantinero es. para guardar platos, botellas, vasos,
en fin de todo le relacionado con utencilios para los alimentos o bebidas, -
.sin embargo tambin se puede utilizar para guardar libros, discos, ropa, etc
o0 sea existe otra necesidad distinta por el bien dque la que el comerciante

conoce. N

- Mis uso: Esta seria una tercera estrategia de expansidn del --
mercado. La cual se refiere al convencimiento de la gente por usar mids el -
‘producto en cualquier circunstancia. Un ejemplo palpable seria el de los te-
nis para jugar basquet ball que por su fabricacién estdn disedados para este
deporte singular, sin lupar a duda el uso de estos zapatos deportives no sé-

lo estd vinculado a este deporte puesto que en la actualidad los usan en for
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ma cotidiana o bien para bailar el "break" lo que se traduce en mayor consu~

mo del producto.

Independientemente de estas tres estrategias el lider debe tener’
presente y no descuidar su participacidn de mercado, puesto que las empresas
retadoras estdn en constante asecho en busca de posibles descuidos o Lyi‘ehili—
dades para hacer mella a dicha participacidn, que como se sabe una pérdida a
cuslneinr magnitud repercute en las utilidades de la empresa lo cual hace -2

tambalear.

Las compafiias dominantes no se pueden parar en su proceso de ata
que ya que se menciond que los mids pequedios estin en la espera de alguna o-
portunidad.o error cometido por el lider para abarcar terreno. Cuande la com

petencia sube en su penetracidm el lider baja en el mercado y biceversa.

Asf pues, para que el lider del mercado frene estas oportunida—
des ‘abiertas a favor del retador, el dominante deberd fijar cuatro estrate--=
gias para ayudar a la fortificacidn de su mercado ya establecido. siemdo las
siguientes:

L5 estrategia de innovacign; desde el punto de vista de la empre
sa y de la sociedad esta estrategia es la mds constructiva, esto significa -
que la firma dominante no se conforma solo con hacer las cosas bien sino que
rechaza a.quedarse sin modalidades y asecha al mercado en ideas de nuevos -
productos, mejores servicios a, los clientes, mayor flufdez en sus canales de
distribucidn y abaratamiento de sus costos. Todas estas modalidades’se funda
mentan al crear nuevos valores para los clientes haciendo que los competido-
res se desalienten en el propdsito de ganar ;nercado. En otras p‘alnbras esta

estrategia nos dice que solo una buena defensa serid el mejor ataque.

La estrategia de fortificaciSn: Esta estrategia es un mgnffico
me:odn para mantenerse en lo alto. Por lo general la eampresa dominante man-+

tlene bajos sus costos en relacidn con sus competidores y sus precios que ma
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nejan los mantienen en yen:AJa. Ademis se. divergifican los_ productos de tal.
manera que ng se dalga de ese sector del mexcada osea buscar tener una gtan
vnrxedqd de. Ftoductoa afines con el prnposlbo de seguir atrayendo a ese con~

sumidor y ne permxtxr el :cceso a otro competidor al mismo banquete. ,

Dijeramos el caso de un comerciante especializado en joyas, que
también se comercializa relojes de pulso.y de pared aii igual que vajillas o
figurillas de altos precios. En sf el comercio se conoce como joyerfa, pero-
alcanza a cubrir preferencias variantes del mercado con otros articulos sun~

tuosos.

La estrategia de confrontacion: Este tipo de estrategia requiere
habilidad y respuesta directa, cuando la compafiia dominante se enfrenta a un
retador agresivo. Es decir se puede confrontar una guerra promocional por am
Bas partes lo que incurre en un flujo constante de gastos de promocidn macie
va.que -el agresor o retador no puede aguantar. Por lo regualar este tipo de
estrategia se utiliza cuando una empresa competidora comienza a entrar en el
mercade del lider apoyado con una publicidad paternalista o de descuentos y
que por su desventaja prefiere abstenerse y continuar pasivo antes de ‘en--

trar en crisis. N

La estrategia de hostigamiento o de acoso, a menudo la firma do-
minante recurre a esta estrategia de varias formas; una podria ser el consi-
derar a los proveedores mﬁs‘grandes de tal manera que si surten a los compe-
‘tidores pequefies reducirfan de proveedor o bien de ejercer presidn sobre los
distribuidores para que no manejen este producto -utilizando la otra forma de
fortificacién. O sus vendedores podrfan hablar mal de los competidores. Cuan
do una empresa dominante o 1ider se siente impulsada por domar o destruir a
un competidor, muy poco hay que no sean capaces de hacer, a ecepcidn en don-~
de se vea limitada por sus propias polfticas y por la amenasa de demanda por
triple dafio por parte del competidor agraviado cosa muy rara. Esta estrate--
gia de hostigamiento es probable que la usen los lideres que hayan crecido -

hasta convertirse en haraganes, oportunistas o ineficientes.
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Por qtra parte los lideres del mercado tambhién pueden tractar de
crecer mediante una expanaidn adicional de su participacién de mercado mis -
conocido como el PIMS ( Impacto en utilidades sobre las estrategias del mer-
cado ) mismo que fue desarrrollado en la compafiia General Electric -en 1960 -
como un proyecto interno. Después de varios afios de intensa investigacidn.y
pruebas se logrd construir un modelo de computo que explica sustancialemente

. parte de una variacidn de la rentabilidad comparada con el impacto del uso -
de ﬁna estrategia de mercado, consecuentemente PTMS contribuye en una serie
de pasos o sub-objetivos para decnrrollnr una planeacidn estratégica adecua—
da, &sta puede ser utilizada en una proyeccin financiera ayudando asf a dis
tribuir recursos escasos, para medir la actvacidén administrativa (compara- -
c¢ién de lo esperado con lo actual) y apreciar nuevas oportunidades para el -

negocio.

El propdsito de un andlisis del PIMS es que un negocio uysualmen—

te es definido como una sola unidad que:

- Vende distintos bienes o servicios.
~ A un mercado definido.

~ En competencia con un buen definido grupo de competidores.

Para darse una definicidn mis clara y no recurrir en una mala in

terpretacién del concepro se entenderd que el término "mercado' se refiere-a

. un grupo de consumidores con una necesidad similar de un producto y/o servi-

cio. Sin embargo un negocio puede elegir a solo servir un exclusivo sector -
de demanda, es entonces cuando se cuantifica el tamafio del mercado f la par-
;icipacian del mismo, el PIMS solo utiliza el mercado servicio que usualmen-
te es mids pequefio que el total del mercado. Ahora bien para apreciar mejor -
este concepto s¢ mastrard un cuadro compatativo de cinco diferentes compa- =
fiias mostrando sus factores de influencia de ventabilidad en una posicién --

ivs [ . . -
competitiva, estructura de produccién y medio ambiente siendo el sipuiente:
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Caractexfsticas estratégicas de cinco Negocios Diferentes.

PACTORES DE INFLUENCIA EN LA RENTABILIDAD,

NEGQCIOS.
A B C ) E
1. Posicion Competitiva.
<1, Participacidn en un mercado
servido () 40 15 15 5 50
2. Penetracidn relativa (%) 140 30 60 20 180
3. Calidad del producto. '
(0= al competidor) (%) 20 0 4 -0 20
4. Precio
(100 = al competidor) 100 97 100 111 108
5. Sindicalizacisn de todos los-
empleados (Z) 50 30 ) 50 60 70
6. Venta de nueves productos/Ventas .
totales (%) 30 10 20 5 10
7. Gastos de investigaciSu/Ventas (2) 1 1 0 1 4
8. Gastos de Mercadotecnia/Ventas (2) 15 7 ‘5 £ 157
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II. Estructura de. Produccidn.

9. Total de la Inv./Ventas ose’ 35 so 80 70
10, Valor agregado/ventas (). = . ' 5Q 60 40 55 70
11. Total de la Inversian/valor

agregado (%) 100 60 125 150 100
12. Inversidn de Planta y equipo/va- .

lor agregado (Z) 30 40 40 120 50 -
13. Productividad. ($1,000) .

(Valor agrcgado/trabajadoress 25 60 30 45 45
14. Capacidad utilizada (%) 60 70 80 87 90
TIL. Medio Ambiente. .

15. Crecimiento a corto plazo(¥%)
(porcentaje anual) 2. 5 10 2 1

Como se puede apreciar en este cuadrec la empresa con mayor venta
ja competitiva es la "E" ya que cuenta con una penetracién superior tanto en
el mercado como en el total dandole estos puntos una categorf; de 1fder, sir
viendo a mis de un 40Z del total del mercado. En lo contrario tenemos a la -
compaiiia "D" mostrando una debilidad impresinsible en lo que a penetracién =
respecta, tan solo un 4%, Con este cuadro uno puede juzgar en que posicidn ~
we encuantra la compafiia en rcl;.miﬁn a la comperencia ya sea en sus costos,

;uniou administrativos o productividad de la misma.

Por iiltimo las compaiias importantes deben de tomar en cuenta es
te ejemplo para poder pugnar por un dominio de marca y procurar que su merca
do suba.mis todavia.
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3.2, ESTRATEGIA DEL RETADOR DEL MERCADO.

Las compafiias que ocupan un segundo, tercero y cuarto lugar den—
tro de un mismo mercado se buc&en clasificar en empresas de ascenso. Tal vez
sean demasiado grandes en su propio derecho, aunque menores que el lider. Eg
tas compafiias pueden adoptar una de dos posturas la primera serfa en incli-—-
narse en atacar a los lideres o bien procurar un esfﬁerzu por aumentar su --
participacidn de mercado (retadores de mercado) y la sepunda en solo conten-
tarse con seguir la corriente del dominante pero nunca tocarlo o agredirle a
estos se les llamard scguidore;, punto que se tratard mis adelante. Por lo -
tanto analizaremos al retador del mercado. Los retadores pueden pretender ga
nar mayor participacidn a través de tres estrategias. La primera de ellas es
una estrategia de ataque directo en la que el retador procura mejorar al 1I-
der de mercado mediante una decidida perseverancia y lucha, ya sea en cali--
dad factor importante que da prestigio, distribucidn, la cual debera ser de
bajos costos pero con un pleno flujo de la oferta, servicios y atencidn, pa-
ra. que se mantenga en estrecha comunicacidn con el consumidor despues de la
venta conociende asi sus gustos y preferencias y por {ltimo manejar una mar-
ca reconocida a nivel nacional para‘que se persiva la calidad y exista un -~
control de precios, entre etrés mis maneras de ataque. La sefjunda es a tra=-
vés de una estrategia de puerta trasera, en la que el rectador corre alrede--
&or de la empresa dominante en vez de dentro de ella es decir manejar casi +
los mismos productos pero con diferenciacidn de calidad, precios y servicios
que encarece el producto, © sea servir al mismo mercado de necesidades que ~
el 1fder pero con una variacidn de cualidades del producto ya sean superio-- -
res o inferiores pero que a fin de cuentas estan dirigidos a llcnar'un nismo
satisfactor. La tercera forma es a través de una estrategia de guppy (el pez
®3s grande se come al pez chico.) &sta consiste en atacar a los competidores

pequefios en vez de al lider de mercado. Por lo regular estas batallas se dan

en nichos o regiones dende el e no se pr por ‘ese sector, es en
tonces ahi donde el retador se va fortaleciendo en penetracidn que en conse-

cuencia atrae mayor respaldo econdmico volviendose la compafia mis poderosa.
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Basicamente el retador de mercado tiene que decidir entre agre-
dir al lider o a otros que van para arriba o a compaiiins pequefias, por Su--
puesto hsciendo un andlisis basado en los puntos débiles de la competencia,
para planear una estrategia para aventajarse de la situacién. Sin lugar a -
duda un retador que va tras los laureles cuenta con varias estrategias que
a continuacidn se describen alghnns de ellas son:

- ESTRATEGIA DE DESCUENTO DE PRECIOS: Una importante estrategia
de ataque para los retadores, es ofrecer a los compradores un produc:o de -
calidad comparable a la del lider a un precio menor. Sin embargo para que -
esta funsione deben cumplirse tres factores importantisimos siendo los si--
guientes . )

- Convencer a los compradores que el producto ofrecido es simi-
lar a los demds en calidad y funcionamiento.

~ Deben gunar la confianza y sencibilidad por el precio pagado
para renunciar al bien o servicio que el lider ofrece.

- Y que el dominante del mercado mantenga sus mismos precios -

atn asi con el ataque del retador.

- ESTRATEGTA DE ARTICULOS MAS BARATOS: Otra estrategia para ga-
nar terreno en el aeruado es ofrecer un producto de calidad baja o media a
un precio mucho mis bajo. Esta estrategia funciona cuando redunda una con--
sientizacion de precios, sin embargo, las compafifas que logran establecerse
mediante ésta estrategia, son vulnerables al ataquu’de empresas de articu--.
los mis bararos cuyos precios son todavia mas bajos. Para contrarestar &sta
oposicidn se va mejorando su validad gradualmente hasta el nivel dél 1fder

o ligeramente menor.

- ESTRATEGIA DE ARTICULOS DE PRESTIGIO: Un retador puede inten-
tar sacarle la vuelta al lider lanzando un producto de calidad superior a -
un precio mis elevado. Lo que sucede cun &sta estrategia es que incurren en

suchos gastos publicitarios para hacer reconocer la superioridad del ﬁrodug

to v servicio,
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— ESTRATEGIA DE PROLIFERACION DE PRODUCTOS: El retador puede ir
tras el 1lfder lanzando una nmplia gama de productos creando nuevas cualida-
des y tamafios de los mismos productos. El &xito de &sca estrategia depende
en el buen manejo del nuevo producto para atraer y retener clientes y el -~
fracado del lider para reaccionar con la suficiente rapidez con que sus pro
pias variantes o surtidos de productos.

) - ESTRATECIA DE INNOVACION DE PRODUCTOS: El retador puede 8e--
guir la senda de innovacidn de producto para atacar la posicidn del lider,-
su 8xito cstd fundamentado em 13 introduccidn coniintia de nuevos valores --
del producto, en muchas formas el pidblico consumidor se beneficia con este

tipo de estrategia puesto que no existe un consumo moundtono.

- ESTRATEGIA DE MEJORES SERVICIOS: Consiste en que el retador -
ataca al lider encontrando formas para ofrecer nuevos servicios o uno . me--
jor. Por lo general este tipo de estrategias se aplican en compaiifas dedica
das a los servicios o venta de productos con precios elevados que pueden -

aportiguar un costo extra por el servicio ofrecido.

- ESTRATEGTIA DE DISTRIBUCION E INNOVACION: Un rerador deberd -
examinar la posibilidad de ewpandir su participacidn de mercado creando un
nuevo canal de distribucién o sea abrir sus puntos de venta a cualquier sec

tor del mercado que encaje su producto,

~ ESTRATEGIA hE REDUCCION DF. COSTOS DE FABRICACION: Algunas com
paiiias utilizan como clave para lograr una participacidn en el mercado, el
reducir sus costos de fabricacidn, en comparacién con sus competidores. Es-
tos se logran mediante una compra mis eficiente de materiales, costos de ma
no de obra inferior y un equipo de produccidn wmis moderno teniendo como re-
sultado los precios bajos ya que estos estin en relacidn directa con los --
costos y asi lograr una mis amplia participacidn en el mercado conforme se
apodere de un volumen mayor sus costos continuaran bajande, suministrando -

asi una hase para. recortes posteriores en precio o bien cetener una utili~-
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dad mayor para posibles expansiones.

- PROMOCION INTENSA DE PUBLICIDAD: Algunos re:adoreé buscan ga-
nar al lider sumentando la cantidad y/o calidad de su pubiicidnd y promo- -
cidn. Sin embargo, un gasto promocional exaperado por lo general no consti-
tuye una estrategia con sentido a menos que el producto del retador o su --
mensaje publicitario exhiba alguna superioridad sobre la competencia, y se
mantenga un nivel de inventario acnfde a lo esperado con la demanda que se

piensa atraer por este conducto.

Ahora bien el &xito no reside en la utilizacidn de una sola es-
trategia para ganar participacifn en el mercado sino en disefiar un modelo -
estratégico tal gue mejore su posicién a través del tiempo. No obstante al-
gunos empresarios se desesperan por no ver el cambio al momento y se mate-——

vializan,
3.3. ESTRATEGIA DEL SEGUIDOR DEL MERCADO.

Como se menciond anteriormente no todas las compafifas que van -
para arriba deciden enfrentarse al lider del mercado, puesto que el quitar-
le clientes al dominante no es nada ficil y al darse cuenta: que esti. per-n
diendo su participacidn reacciona agresivamente. Dijéramos que el retador -
utiliza precios bajos, mejora el servicio., hace modalidades al producte. -
Un 1ider puede igualar todos esos atributos o wejorarlos para rechazar el -
ataque. El dominante probablemente tenga mds poder para resistir’a la. bata-
11a y hacer que se retraiga el retador; A menos que este se enchen:}e en po
sicidn de dar un golpe definitivo ya sea a través de una innovacidn sustan-
cial en el producto o servicio ofrecide o bien rompiendo la distribucidn. -
Por lo regular los competidores menos poderosos se inclinan en seguir al )i
der en vez de atacarle. Sin embargo las posibilidades de diferenciacidn - -
siempre existen pero como se menciond la mayovia de las firmas presentan o=
fertas v valores similares a los consumidores, por lu regulac copiando al -

lider.

fsto no quiere decir que los seguidores :arezcan de estrategias
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sino ‘que deben ser claras en cuanto a como va a tetener su posicidn en el -
mercado y ganar una justa participacin de los nuevos consumidores. Por lo

general este tipo de estrategias es apropiada para negocios maduros con un

porcentaje fuerte de mercado, bien establecidos o identificados con su pro-
ducto que an consecuencia mantienen sus costos bajos y un nivel alto en uti
lidades en comparacidn con sus tivales de menor poder de penetracidn. Mante
ner. 1a participacidn es apropiado en estas circunstancias, porque el cons—-—
truir mercado es muy costoso y el perfodo de consumo crece muy despacio en,
este singular sector. Desde que se incrementa la participacidn de la firma

las ventas de los débiles bajan y estos se resisten a ser desplazados lo --

que concuerds con el refran de que "No hay enemigo pequefic ni amigo grande’

Cada seguidor debe trabajar un conjunto de mercados clave a los
que puede aportar ventajas distintas, ubicacidn, servicios y financiamiento
También debe encontrarse listo para ingresar a los nuevos mercados que se a
bran para asi mantener sus costos de distribucién bajos, adecuar o ampliar
su administracidn para el cambio y conservar su calidad del servicio en el
mis alto nivel. El seguir la trayectoria del 1fder no qﬁiere decir que el -
seguidor se mantenga pasivo. & sea una fotocopia del 1lfder. El seguidor debe
definir su propia senda de crecimiento o estrategias teniendo mucho cuidado
para no originar una represalia de competencia intensa } estar pendiente de
cada movimiento del 1f{der.

Los seguidores de mercado pueden ser tan productivos o incluso
mis que el dominante,afin asf{ manejando participaciones inferiores. la clave
del éxito reside en una segmentacidn consciente y de buena concentracidm, -
realizar una efectiva investigacifn y buen desarrollo, de los resultados ha
cer énfasis sobre la utilidad en ver de tratar de buscar participacidn de -
mercado y una querencia superior poderosa, que en ambos casos suele ser muy
costoso el buscar penetracifn y manejar un alto nivel gerencial sin que re-
percutas en los costos de nuestro producto dando como resultado un margen 1i
mitado de utilidad, dejando menor presupesro para la investigacisn y promo-~

- ¢ifn en el drea ya establecida.
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3.4. ESTRATEGIA DEL ENCAJONAMIENTO EN EL HERCADO. B

En casi todos los mercado existe un niimexo de firmas menores que
operanen algiin sector del mercado y tratan de evitar choques con los mayo—
ves. Cstas pequefas compafiias intentan refugiarse en nichos en el mercado --
que pueden servir de modo efectivo debido a su especializacidn.en el produc-
to o sector ocupado y debido a esto los dominantes pasan desapercibidos o ~-
simplemente los ignoran. Este tipo de politicas no tan solo es de interés pa
ra las pequefias compaiiias sino tambidn para divisiones menores de empresas -
grandes que no son capaces de 1;gtat una posicidn mayor en el mercado. La si
tuacifn de estas compafiias para no ser absorbidas por las mayores estd en en
contrar uno o mis nichos de mercado que sean seguros como productives. El ——
cual deberd llenar cuando menos seis requisitos importantes para su fortale—
ciniento.

~ El nicho deberd ser de un tamafio y poder de compra significaci

vo para poder ser productivo.

Este deber3 temer un potencial considerado de crecimiento.

-~ El nicho ha pasado por alto o descuidado potr los competidores’

mayores.

La firma posee una consecidn territorial del producto.
- La compafiia tiene un nivel competitivo superior para servir a

sy nicho de modo efectivo debido a su concentracién.

- La empresa estd. en posicidn de defenderse contra una agresidn

mavor, debido a la preferencia que ha creado en su sector.

Ahora bien la idea clave en esta tictica es utilizar la especia

lizacién, Pero serd labor de los administradores el tener que idenvificar la
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forme mds adecuada de sus ofertas y demandas para lograr una plena especiali-
zacidn ‘en el mercado seryido.. Teniendo cuando menos diez papeles de especia-
liscas. . (12).

- Especialista en uso final: Esta empresa decide especializarse
en servir a un tipo de cliente final. Por ejemplo: Un minorista o detallista

que vende su product- a un usuario o consumidor.

- Eséecialista en nivel vertical: Esta compaiifa se especializa -
en cierto nivel vertical del ciclo de produccién  y/o distribucién por ejem—
plo: ‘Una compafiia de cobre puede concentrarse en la produccidin del cobre bru-

to, de componentes de ese metal o productos terminados.

- Especialista en tamafio de cliente: La firma se concentra en la
venta-tanto la de clientes pequefios come de tamafio medio o grande. Muchos de
estos encajonados se concentran en dar servicios a pequefios consumidores, ya

que esatos son descuidados por las empresas mayores.

- Especialista en clientes especificos: La compaiia concentra ——
sus ventas a un reducido ndmero de clientes mayores. Es decir ‘que venden toda

su produccidn o servicios a una sola compaiifa.

- Especialistas geogrificos: La empresa se limita a 1a ‘stencidn

de necesidades en cierta localidad, regidn o irea del mundo.

- Especialistas en un producto o linea de producto: Esta firma -
produce o distribuye Gnicamente una linea de productos afines o un solo pro-—-—
ducto que satisface un tipo de necesidad y se venden a los nmismos grupos de -

clientes.

- Especialista en aspectos de producto: Esta compaiiia se especia
liza en fabricar o distribuir un cierto tipo de producto o aspecto de produc-—

to. Mis bien se concentra en las cualidades técnicas del mismo.
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- Especialista en taller de trabajo: Esta empresa yende o fabri-

ca sus productos sobre. pedido y como 1los ordene el cliente.

- Especialista en calidad/precio: La firma opera en el extremo —
bajo o alto de mercado. Por ejemplo: se especializa en la alta calidad y ele-
vado precio del bien o servicio que como consecuencia tiene poca demanda por

8su alto costo de adquisicidn.

- Especialista en servici: la empresa ofrece o supera en varios
aspectos el servicio prestado po§ otras firmas por ejemplo: La entrega de’ co-
mestibles a domicilio o el taller que presta un automvil mientras el otro es
td en reparacidn. .

Asi pues nos damos cuenta que las empresas pequeiias tienen mu-——

chas oportunidades para servir al mercado y obtener una utilidad.

Ahora bien una estrategia de mercado dehbe estar fundamentada por
una buena plancacidn no obstante muchos planes son vagos en cuanto a estrate~
gia se refiere pero &sta deberd seguir un conjunto cdonsistente, apropiade y -
factible de principios a través de los cuales determinada comﬁaﬁin espera —
.1legar a sus clientes de largo alcance y objetivos de utilidad en un ambien-~

te competitivo particular.

Para llevar un andlisis mis eﬁ:rntégico sobre la planedeién y to
ma de decisiones, aprovechando,las oportunidades que se pueden presentar en -
cualquier momento el cuadro (3.2) en donde se determinan los factored de influ
encia y las etapas que constituyen el ciclo de vida del mercado en cualquier .-

circunstancia.



CUADRD 3.2,

GUIA DEL CICLO N1, MFROADO

ESTADO DE MADURACION
FACTORES

INTRODUCCION

CRECIMIENTO

MADUREZ

DECLINACION

1.— Porcentae de Ciecimiento

Normamente mayor que of P,
I.a,

° Sustancisimenm arriba del crect

miento del P, I. B, nuevos con.
wmidores y oferta.

lgusl que & P. 1, B,

Bsis ls demends ss encoge el
mefeado segln los Usaics ne-
cositan i cambio,

2.- Ptediccion del Posencisl o4
Crecimiento

Diticl! de cafinig, Una pequedie
demanda es satisfechs, El pronds.
tico de mescado difiere con lo
resl,

Un gran porcantsie de damanda
#s slrontado v los (Imites de fou
mismos 38 snausntran sictarecl-
dot. Reduccidn  an precios bs-
.uda o una sconomis de esca.
™

Pomncial bien delinido compe.
wncis swpecializads pare sstistecer
Monidader de tagmentos espe.
clticos,

Conocimienos y limitaciones,

3.~ Protiterascitn e s Lines
det Producio.

Linas para satis.

facer necesidedes de consumido.
180 iuevOs,

rhpida,

s proliferacion baja o escms

Linem pequefiss ton improcuuc.
e,

Abacs o méximo nueves en-

Poticién  establecids. Auments

Nuevss entradss, competencis

Imoredscibis
~ NGmeto de Compesdores. trades atraccidn por trecimiento ot descontrat "manginat de 18 continua dectinsble,
¥ dtos mirganes, sguna comoll- campetancie,
decidn cominza # finslizes esta
Li:. .
) Inestable participacion I I con slgunas cumntes Altamenm - concentrado o lrag-
5.~ Dvn}llbucldn o 1a Partich Impreducitia. :. :. que por 10 Teguler mentado e wgrmentos bien de-
pacidn . Jot dernds, controlan o) mercade, {inidos.

6.— Entabilided del consumidor.

Se uws 8l producto peto sin
tenitad.

Algo de lesitad, e buscan otras
altamnativas para la oferta,

Gien desrrcilada, Existe lesited,
Los competidores entienden (s
wolilica de vents v & muy dificil
que desplecen O ganen tarrend,

Extremadanente sstable, o con-
wmiiof 8 menos smativado
butcar otrm alternativas,

7.~ Modalidat de entrade o
HMercado.

Normsimente fcil, Nadle domi-
ns. Expectacionss Inciertos del
consumidor, 4} existen barrerss
usualments 10n tecnoldgicss, capi-
1 o algo om [0 desconocido.

Mayor  dificuited. Pusde enistle
uns economis de escals, nusvos
negocios son  encontrados  Hin
exintir una controntacidn con fa
COMmpetencia,

Mercedo diticil, Liderss sstabls.
cidor. Nusvos negocios deten ga.
narie s otron.

Poco o nade de Incentives para
antewr,

8.— Tecnologia

Conttitaye un Importenw papel
o conjuntsr las carscieristicss
del producto con lm neosti-
dacles del mercado, cambdos

Loaducia,

Productos tecnolbpicas mientres
que ol procsso del mismo s
mis importants en 8l lind de
ata atape,

50 enfocs en v watincidn de
Producios ¥ Procsios s Jequis:
on  productos’ bien conockios,

Ei contacto tecnaldgico e cono.
cidoy siteble.
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cCAPITULO 4.

“aplicacibn de Estrategias.



98

APLICACION DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS EN EL MERCADO AL POR MENOR EN LA
CIUDAD - DE VERACRUZ.

Como ya se menciond que un comerciante al por menot. Aé?deta&lis-
ta es favorecido porvun mercado cambiante ya que &ste se encuentra vinculado
‘con los gustos, preferencias y necesidades del consumidor en forma directa,-
evitando asf que se transformen o cambie la informacién al pasar de una per- .
sona‘a otra, en fin, un detallista siempre va a estar pendiente de au deman-

da cuidandola de tal manera que se tratara de conservar su clientela.

Como tanmbién es importante saber que una estrategia de mercado
es un problema complejo para cualquier situacifn empresarial sin importar el
. tamafio, producto o lf{neas de productos que maneje. Una compaiiia puede tener
uno o cientos de productos que sirven a un niimero similar de mercados con -r
una amplia diferenciacidn potencial de necesidades. Algunos de estos produc~
tos pueden tener una posicién significativa relativa a sus competidores y -
en otras pueden tener una posicidn déhil. ¥ en cada uno de estos se ve la ne
cesidad de utilizar una estrategia individual por producto. Algunos produc--
tos pueden necesitar de efectivo para financiarse mientras que otros generan
una liquidez mayor a la que necesitan. De alguna manera la empresa debe man
‘tener un recurso. limitado para financiar estos productos, para desarrollar -
una buena actuacidn dentro de mercado y asf mantener a sector de consumidowe .

res afines a la linea de productos que maneja el detallista;

Para llevar a cabo una buena estrategia comperitiva dentro de -
este mercado se debe hacer un andlisis de los siguientes puntos de referen~-
cia o partida.

"

- Andlisis ] y ién de los idores,

- ‘Anilisis de los competidores.

Tdentificar competidores presentes y futuros,

Como compiten:
Con estrategias?

. Como actlan?
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Cudl es su fuerza y debilidad?
Qué ‘reaccidn tienen ante la competencial

- Andlisis de 1os cambios del medic ambiente: Econdmico, Social
Politico TECnola.gico. .

- Andlisis de las caracteristicas del mercado: Demanda, Sustitu
tos . de productos, Concentracidn de compra, Proyecciones de -

la demanda, Ofertas y Cardcter competirivo.

Un Andlisis conciente de todos estos puntos nos. dard la clave -
para la utilizacidn de una buena estrategia que nos mantendrd en diferencia
con otros competidores por muy pequefia que sea esta diferenciacidn, siempre

¥ cuando sea a favor nos mantendrd en ventaja con algunas otras firmas.

Varios puntos de anilisis se pueden despejar en el capitulo 2 -
el cual se realizé de una manera general pero apegada a las necesidades que
este requiere, los demis se tienen que hacer de acuerdo a las exigencias del
giro o potencial del negocio, sin embargo se tratari de orientar cuales es—-
trategias se deben utiiizat en este mercado segiin el nivel  competitivo de -
cada empresa. Se tecomienda combinar l0s puntos antes mencionados con las es
trategias que se enumeran posteriormente. Sin olvidar ubicarfios en qué posi

cifn nos encontramos dentro de mercado servido.

Del lider de mercado: Un dominante no. puede quedarse parado o
ser conservador, siempre tendrd que estar buscando modalidades que le permie
tan seguir menténiéﬁdose como tal. Por consiguiente un lider debe manejar -
como principales objetivos dentro de esta plaza la forma de hacer q;xe el mer .
cado ya existente se haga mis grande, proteger su actual participacidn de -~ '
wercado a través de buenas estrategias ofensivas y defensivas y por Gltimo -
buscar el crecimiento a través de una expansidn adicional por sus de su par
ticipacién de mercado.

El dominante en esta. ciudad puede aumentar su mercado definido

‘atrayendo nuevos usuarios.a travds de una estrategia de expansidn. geogrifica
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nbicanﬂo su punto de yenta en la parte sur de la ciudad si la 1lfnea de pro--
ductos que maneja estd dirigida a un estratos social que va del medio al -
alto.y por el norte si se encuentean enfocados del bajo o al medio para ~ ~
aplicar este tipo de estrategia ‘es muy importante analizar el mapa de eztra~
tos socioéconSmicos para :ipiticaf la demanda y el de concentracidu de cbmei
ciqs y servicios ya qye estos mafcnn los posibles competidores en daterming
da drea y el total de ofertas que existe en la misma zona. Taghién otra for-
ma de incrementar un mercado es descubrir y promaver nuevos usos para el pro.
ducto, esta forma de expansidn como ya se dijo anteriormente estd supeditada
a las caracteristicas o benefic}os que aporta el producto al consumidor:_El
éxito de esta estrategia redunda en la capacidad imaginativa del empresa—
rio para poder ampliar o diversificar el uso del bien y por Gltimo una terce
ra expansidn de mercado consiste en convencer al piblico de usar mis el pro-
ducto o servicio por ocasién o tiempo de empleo dependiendo de los atributos
que ofrece el mismo.

Por otro lado admis de incrementar el tamafio del mercado, el 1I
‘der debe proceger su participacidn actual frenando a las firmas que lo ase<-
chan. Como se di§ cuenta en el estudic de las generalidades de la ciudad + -
exia;en un sionfmero de especialistas de mercado y por lo genral se concen-
tran en algunas zonas de influencia segin el mercado a servir, en las que ca
be mencionar las tiendas refaccionarias, abarrotes o de consume bdsico, pape
'leriis, vopa y perfumerias entre otras. Algunos lidétas en esta ciudad utili
zon la estrategia de confrontacidn lo que ha desencadenado una guerra de pre
cios y descuentos como método a. frenmar o marcar la pauta a los débiles ha--
ciendolos tambalearse o cambiar su curso, pero sin embarge se pueden‘Enccn——
trar con otro que los fuerze a reajustar esos descuentos. Una buena estrate-
gia a aplicar en ‘esta ciudad seria la de fortificacidn ya que esta consiste
en_manejatr una marca exclusiva de dptima calidad en comparacidn a las otras
competencias manteniendo unos precios razonables en relacidn al valor perci-
bido de oferta. Otra estrategia aplicable serfa }a innovacidn haciendo dife-
rvente a la firma de los demis manteniendo al dominante fuera del alcance de

los demis un cjemplo serfa el de entrega a domicilio como consecuencia de un
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mejor servicic o manejar una pGliza de garantia mayor a los que respaldan el

producto.

Por Gltimo la aplicacisn de una estrategia de hostigamiento o -
acoso no serfa muy recomendable al menos que se contara con una gran combina
cidn de productos y una mayor diferenciacidn con relacidn a los demds ya que
en esta ciudad no es lo suficientemente grande y hay una gran variedad de «
produczos afines o marcas que comenzarfan a ganar prestigio a través de su -
penetracidn respaldada con varios distribuidores y forzarian a este a cam- -

biar su linea de productos.

Los lideres también pueden crecer mediante una expansidn adi--
cional de su particiapacién cosa que redunda Gnicamente con el impacto en u~
tilidades de estrategias de mercado en el cual se necesita un historial de -

la empresa para llevar a cabo esta medicidn.

El retador del mercado: Las empresas - locales si quieren ganar
mis terreno en el mercado deberin abstenerse en utilizar la estrategia de a-
taque directo ya que los lideres se encuentran bien arraigado y con una bue-
na simentacidn financiera para hacer frente a cualquier ataque o agresién
por parte del retador. Sin embargo se puede utilizar dos estrategias para -~
ganar particiapacién sin despertar al coloso, una serfa de puerta trasera o
“'sea el manejar una oferta casi similar pero a distintos grupoes de consumido
res que el lider tiene. Una segunda estrategia serfa el de atacar a los com-
petidores pequedos SituuciGn que ‘se esta manejando en el irea de abarrotes y
refaccionarias que al parecer les esta dando buenos resultados. Este ataque
en cualquier situacién y dependiendo el giro surtiria un buen efecto en los
alrededores como serfa la zona B norte de la ciudad, Franccionamiento Flores

ta, Fraccionamiento Reforma, Col. 21 de Abril y 0Ortiz Rubio.

En lo contrario sicmpre van a existir desafiadores del 1fder —
que cuentan. con algunas estrategias para su atague, no todas encajan eon es-

te mercado total ya que algunas son muy agresivas o descabelladas o bien se
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estan utilizando como forma de parar a los retadores siendo los siguientes.

Estrategias de descuentos en precios, utilizada por la mayoria
de ‘los mayoristas que tambien venden al consumidor final. (obsoleta para un

minorista pequefio).

Estrategia de artfculos mis baratos, &sta estrategia surtirfa -
efecto en las zonas B, C y D del mapa de concentracidn de comercios ya que -
el mercade servido reuniria las caracteristicas o valor genérico del produc-

to.

Estrategia de articulos de prestigio, seria conveniente aplicar
esta en zonas de nivel medio al alto para obtener una ripida aceptacidn o en
su defecto en concentraciones comerciales o en avenidas concurridas por este

tipo de personas.

Estrategia de proliferacidn de productos, en esta estrategia el
retador deberd mantener bien abiertos los ojos, puesto que la mayoria de los
lideres manejan una buena combinacidn de productos o en contrario son vrafe-

sionales en ciertas lineas lo que dejaria casi nula este tipo de estrategia.

Estrategia de innovacidn de productos, para este tipo de merca-
do al por menor la innovacidn por lo general proviene del lfder ya que este
_cuenta. con lineas de productes o franquisias de compaffas muy poderosas que

como resultado’ las mantienen al frente.

Estrategia de mejores servicios, se recomienda que el comercian
‘te o empresario retador coloque polizas de servicios entre suys clientes en
la venta de un hien mueble para que se mantenpa una relacidn constante con -
el consumidor. Otras tres buenas recomendaciones serian el hacer reparto a -
domicilio, chequeos de los productos en forma perfodica snegiin sea la exigen-
cia del bien vendido, y tener una buena ubicacidn del local en un lugar acce

sible para estacionarse o en su defecto mantener un estacionamiento exclusi-
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vo para clientes ya que en esta ciudad hay carencia de espacio para estacio-
narse.y la mayoria de los comercios se localizan en el centro de la ciudad -

donde existe este problema.

Estrategia de distribucién e innovacidn, esta estrategia daria
buen resultado ubicando sucursales en el norte y sur de la ciudad segin lo ~
requiera el bien o servicio ofrecido que estarfa supeditado por clases socia
les a servir, las cuales se aprecian en el estudio secioceconémico, tambi&n -~
se debe considerar la concentracidn de comercios en dichas Ereas-paru deter-

minar la competencia.

Estrategia de reduccidn de costos de fabricacidn, se recomienda
utilizar esta estrategia en una demanda de clase social que va de la media a
la baja para apoderarse del grueso de la poblacidén ya que aproximadamente . -
oscila entre el 702 y 80X del total, manejando artfculos de consumo no sun-——
tuosos para subir la participacién conforme un retador se va apoderando de
un volumen mayor, sus costos contindan bajando suministrando asi una base pa
ra recortes posteriores en los precios consiguiendo de esta manera liquidez
y una mayor utilidad para bacer frente a un lider en un futuro.

Promocidn intensa de publicidad, esta no funciona sino esta reg

paldada por cualquiera de las estratecias entes mencionadas.

De las estrategias de los seguidores de mercado el empresario -
en este nivel debe tratar de mgnejar una politica homogénea de ventas con re
lacidén al lider, con esto no se quiere decir que no se cuenta con niguna ven
taja que le permita ganar diferenciacidn. En primef logar se recomienda te<~
neé una buena segmentacién de mercade acorde a las caracteristicas de la de-
manda, tener una ubicacidn dptima del punto de venta fuera del centro de la
ciudad procurando establecerse en las avenidas: 20 de Noviembre, Simdn Boli-
var,. Diaz ‘Mirdn, Allende Norte o Calzada Mocambo' (antes de Plaza Mocambo) lo
grando asi una descentralizacidn del drea de influencia comercial obtenien-

do varias ventajos, facilidad de estacionamiento, se esta retirando del 1f--
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der, habiendo ‘en estas qycnidni hay una gran afluencia de personas procurar

una Buena presentacién del local ee. podria llabar la atencién del consumidor
antes da que ingresara al centro de la ciudad, una segunda recomendacisn se~
vfa‘un servicio oportuno y amable, previendo 1a positilidad de contar con mé
dulos eapecializados en la recabcién teniendo una ubicacidn en Simén Boli--
var esquina Lafragua o Dfax Mirdn, una segunda ubicacifn serfa en la Av. Cos
ta Verde Esq. Framboyanes, otra en Av. Cuavhtémoc ¥ Serddn y por dltimo una
en 20 de Noviembre con Alscio- Pérez. Como se puede apreciar este tipo de —»
servicio se encuentra vinculado con la ubicacisn ya que es de suma importan~
cia buscar un desahogo viable de los principales centros de concentracifn. ~
Por {iltimo se puede plantear 1la forma de financiamiento de acuerdo al merca
do servido y competencia pero esa parte se deja en manos del comerciante ya

que no es ficil influir en esta decisién si no se cuenta con mis datos o ins
trumentos veraces del mercado total. Por lo que se recomienda ser muy preca-

vido en 1o toma de decisidn.

De las estrategias del encajonamiento en el mercado: en sf este
constituye casi el 80% de toda la oferta y algunas de ellas se encuentran ——
bien distribuidas en toda la ciudad o sea que ocupan un nicho en el mercado.
Existe un nicho de tamaio y poder de compra suficiente en el-sur y sur-oceste
de 1a ciudad con un potencial de crecimiento alto lo que daria ventaja hasta
un mediano plazo a las empresas pequefias para hacerse de mercado en estas zo
nas,. ya que por el momento estas han sido pasadas ﬁor alto. por los lideres y
mientras tanto el pequefio comerciante puede convertirse en especialista y -
servir a.este nicho, logrando una aceptacidn .favorable para hacer frente a -
cualquier ataque del 1fder a través de la Buena voluntad que ha creado. (Ver
capftulo 3 estrategias del encajonado qupecialistps).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una estrategia de mercadotecnia debe estar fundamentada con una
buena planeacidn que siga un orden secuiencial, teniendo como objetivo cen—:-
tral examinar las operaciones de la empresa incluyendo el diagndstico, pla-—
neacidn, organizacién, implementacién y control, con el propésito de determi
nar y apreciar que se esta haciendo y como; por dltimo recomendar lo que se

va 3 hacer en un futuro previsible. .

En una estrategia de mercadotecnia bien planificada se deben to
®mar en cuenta diversos factores uno de los mis importantes es determinar la
posicidn de la empresa en cierto mercado sea esta de un lider, retador, se--

guidor o encajonado.

Conclusiones Generales: El nalisis de una situaciin mercadoldgi
ca comienza con identificar la unica ventaja de la compafifa. Esto requiere -
de una identificacién especifica de los competidores que actuan como obstdcu
Jos para conseguir una mayor penetracidn. Cualquiera de estos competidores -
tiene cero ventajas en donde un competidor iguala al otro.

Si todos los compatidores mantienen la misma participacidn en—
:an:es'ias diferencias de costos se mantienen constantes (suponiendo que la

calidad es eficiente).

Si un competidor no puede reducir sus costos entonces este se -

vuelve incompetitavo.

Cualquier competidor que se gana participacifn debe ser capaz -

de convertir esta en una ventaja relativa sobre au costo.

Los precios deben bajar tun ripido como los costos si no existe

competencia alguna.
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La participacidn de mercada de un producto que penerra rapida--
mente es similar a un interes compuesto.

La parcicipacidn es ineatable hasta que una empresa domina cla-
ramente el mercado y sus precioca son lo suficientemente bajos para frenear a
la compacencia en alguna penetracidn o hasra que el crecimiento pare.

La condicidn estable de la productividad de cada competidor de~

be estar en funcidn de la experiencia obtenida con respects al producto.

El coste de compra de participacidm en corto plazo es muy bajo
comparade con el futuro a large plaze, en donde un gran mercado se ve refle-

- jado.

8i tados los competidores tienen, igual principio, competencia,
y una apreciacién equivalente hacia el futuro, entonces, cada uno de ellos -

tiene un instinto competitivo para hacerse de mayor porcién del mercado.

Por lo regular para entrar a wna participacifn de mercado mayor
el comperidor debe contar con grandes recursos, necesita ua capital tremenda
meante grande. Para amortiguar las pérdidas de introduccidn. Adquirir mayor -
beneficio tiquido. Capacidad para implementar su experiencia con el producto
y mercado, por ejemplo: recortes de precios, cualidades de mercado, gustos y

preferencias del consumidor entre otros.

Una buena estrategia sugiere que, los cambios fundamentaies son
necesarios en la administracidn de la mercadotecnia y en particular en las ~
estrategias de mercado, en el centro de estos cambios esta la base de la pla
neacidn como una prediccidn de Factores de evolucidn del medio ambiente para
hacer que ka compaiils sea productiva en relacidn a este cambio. Es muy .impor
tante realizar un anjlisis de la ciudad ya que es el medio embiente en el --

“‘eual se van a desavrollar las ascrividades de la empresa sin pasar por alro a

4ué. sector del mercado corresponde ouestre negocio. Por le tanto se van a ve



numerar varios

ninado mercado.

*
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factores claves sepiin sea la posieifn de la compafifa en deter

Los facores claves a utilizar por el lider del mercado son:

Productos Prominentes (superiores).

Extensa y/o profunda linea de. productos.

Calidad, fuerte dependencia o actuacidn del producto.

Precio.

Participacién considerable del mercado.

Proteccidn de la pariicipaci&n a través de conseciones, excly
gividad, acuerdo_s, etc.

Innovacidn conetante de productos (cambios tecnoldgicos).
Servicios de ventas y teenicos.

Covertura del mercado.

Distribucidn fisica optima. .
Comunicacidn en el mercado (anuncios, publicidad y promocidn).
Responder a las necesidades cambiantes del mercado a tiempo.
Amplia base de consumidores.

Mantener bajos los costos.

Integracién hacia adelante/atras (atras es hacia la oferta y
adelante es hacia el método de distribucidn).

Habilidad para reajustarse a los requerimientos de la demanda.
Margen de utilidad considerado.

Tener buena imagen.

Llenar un sistema odninistrativo congruente con la naturaleza
del mercado.

Buenos tecursos dispenibles {financieros) y.

Buenas relaciones gubernamentales..
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Factores claves a utilizar por un retador del mercado.

Mantener. su participacidn,

Estar pendiente de algiin cambio en el mercado para poder ata-
ear.

Enfasis en los servicios especializados.

Manejar un sencillo pero sofisticado financiamiento.

Ofrecer bajos precios a través de efiriencia y productividad.
Manejar una linea de productos con. calidad.

Bajar costos de discribucidn.

No solo los costos de distribucién encarecen los productos -
sino tambi&n la mala seleccidn de los mismos en la menera tal
de no llevar un plan definido de compra en base a miximos y -
minimos.

El buen servicio antes y después de la venta va que el espa--
cio de movimiento dentro del mercado es muy estrecho y como -
resultado se di reconocimiento a la firma.

Tratar de mantener el nombre en alto ya que se puede conse— —
guir un habito de compra por parte del nuevo consumidor a tqi
vés de la influencia del renombre del comercic. Con un conoci
miento del establecimiento se persigue una imagen de calidad
a.través de la publicidad. -
Hacer una segmentacién futura en las principales concentracig
nes: poblacionales para mantenerse cerca de los consumidores -
antes de que el 1fder se ubique en otra zona de influencia ——
{crear un nicho),

Manejar publicidad por ohjetivos o sea por reconocimiento de
la firma, productos que se manejen, ofertas de tempovrada para
sorprender a los lideres de servicio, etc.

Estar pendientes de los movimientos de la competencia para a-
ventajarse en alguna debilidad. .y

Hacer upa planeacidn estratégica a un mediano y largo plazo.
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*

Factores claves a utilizar por un seguidor de mercado.

Calidad y actuacidn benéfica del producto en determinado mer-
cado. )

- Bajos costos de distribucidn.

- Manejar una linea similar al lider pero con cualidades dife--
rentes y por consiguiente divigidos a otros consumidores de -

menor poder adquisitive.

Mantener una combinacidn de productos de acuerdo al volumen y

preferencias del mercado servido.

Habilidad para entrar a otros mercados.
- Segmentar sus puntos de ventas en zonas estratégicas de iafly

encia.

Estar en constante vigilancia de los movimientos del lider.

1

Llevar un promedio de costo por participacidn sin sobrepasar
Su presupuesto para cumplir las exigencias de la demanda.
- Responder con certeza a las necesidades del mercado sean es-~

tas servicios y/o financiamientos.

*

Factores claves a utilizar por un encajonado del mercado.

£1 buen uso de una estrategia debe ser especifica,. precisa y
a larpo plazo, indicando:

Con qué mercado la. compafifa compite.

Qué productos se venden.

De qu& calidad.

Caracterfsticas del precio.

Canales de distribucidn y

Que financiamiento utilizan.
- Una apreciacidn definida del medio ambiente cambiante.
- Reputacidn por la alta calidad.

- Bajos y medios precios complementados con alta ealidad.
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Bajos costos totales (administrativoes, distribucidn y bajos -
costos de. compra, etc.).
Trabajar cerca de los competidores.
Concentrarse en iénovaciones.
Para ser triunfador en un nicho se debe compet{r en los seg=<
mentos en donde se tiene mayor fuerza. :
El administrador .se debe concentrar en identifigar y explotar
eate segmento en vez de brinear a otros del toral del! mercado.
Enfasis en las u:%lidndes en vez de las ventas por volumen.
Especializarse en el producto en vez de diversificarse.
Diversificacidn cerrada es decir mentener una lfnea de produc
tos que se necesiten para el mismo consumo.
El limite de crecimiento se basa en:
-Un ripido crecimiento no siempre permite un entrenamiento
o desarrolle del administrador para cubrir las exigencias
que provoca el mismo.

-Las altas ventas no siempre justifican grandes ganancias.
Ahora bien, no siempre las empresas van a utilizar las estra-
tegias de acuerdo a su nivel competitivo sino estan supedita-
das al medin ambiente que lo rodea en este casd el mercado to
tal. Para ello se presentan varias alternativas o usos de es-
trategias competitivas en un mercado estable o sin movimiento
y otra declinacidn, ya que nos podemﬁs encontrar con cualquie.
ra de estos dos en este Puerto.

La mancra de competir dentro de un mercado estable o sin movi
miento veside en la utilizacidn de tres estrategias que hacen
de tal manera subsistir o mejorar la posicidn de la empresa,
consistiendo esta en:

-~ ldentificar, crear y explorar los segmentos dentro del -
mercado servido. Un ejemplo seria tromar a los débiles -
para hacerse de mayor participacidn.

= HWacer &nfasis en la.calidad e innovacidn del producto —

acorde a 1as necesidades del consumidor, Estos productos
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permiten a la empresa contrarvestar los bajos precios de
1a competencia que frecuentemente tipifican el mercado -

establé.

Procurar sistematicamente y eficientemente el buen uso -
del inventario y sistema‘de distribucisn. Siempre hay -
una constante atencién en lareduccidn de costos., La mane.
ra mis importante de mantener los costos bajos parece -
ser el reducir sus gastos administrativos y/o costos de-

venta.

A continuacifn se verdn las estrategias para un mercado en de--
clinacidn que tiene varios factores provocativos como son: los avances teecno
13gicos, Cambios demogrificos, Cambios en el estilo de vida 'y los encremen--
tos en. los costes de adquisicidn del producte pudiendo hacer cambiar un mer-
cade en declinacidn. La estrategia que parece funcionar mejor en este tipo -
de mercado depende en el esfuerzo individual del empresario en relacién a -~
los competidores y de como cada competidor se ve frustrado en su final actua
cidn. Si un empresario cree que la demanda se recobra o se mantendrd, deberd
de ‘mantener esa participacidn. La manera en que las empresas abortan el mer-
cado afectan a la rapida desaparicidn del mismo. Los capitales que permanes—

".cen en consecuencia deben ser muy fuertes financieramente, o sea los Gltimos

en abandonar el mercade son o fueron los poderosos.

tos administradores en un mercade en declinacidén pueden pensar
en aborrar el mercado o bien abrir mis su combinacidn de sus productos de a-
cuerdo  a las necesidades de 1a nueva demanda para que con esto consigan ser

vir al mismo mercado y estar productivos.

En este trabajo de investigacidn se han incluido las técnicas y
prabablemente algunas aclaraciones respecto a la toma de decisiones en cual-
quier circunstancia competitiva. No obstante muchos planes de mercadotecnia
son vagos en cuanto a estrategia se refiere y ocupan la mavor parce del espi

cio en descubrir ticticas o téenicas muy especificas.
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Por lo que ha las generalidades de la ciudad respecta se consi-
deraron vatvios factores de influencia en la toma de decisiones, los cuales -
se deben analizar cuidadosamente, ya que como. se menciond anteriormente esta

es el campo de accidn del juego competitivo de cada empresa.

Por iltime y para finalizar €sta investigacidn cabe aclarar que
todavia no existe un patrén genérico para la aplicacidn de estrategias compe
titivas, ya que su conceptualizacidn depende de multiples factores, sean esr
tos, ambientales internos y/o externos a la compaiifa, Por lo que se recomien
da creatividad, conocimiento del medio y consultorfa antes de tomar una deci

sidn,
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