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INTRODUCCION .

Actualmente en el mercado financiero mexicano, se maneja una
. variedad de productos que satisfacen las necesidades de toda clase de
consumidores, quizé uno de los productos que toda persona requerird
en un momento dado es el crédito hipotecario o bien el automotriz,
éstos se han ofrecido desde siempre en afios pasados por las
Instituciones Bancarias de! gobierno, y ahora en su mayoria por

Instituciones Bancarias que pertenecen al sector privado.

A consecuencia de los drasticos cambios que ha presenciado la
economia nacional, con la firma de! Tratado de Libre Comercio y con
los conceptos tan manejados como o son la Calidad Total, se vive una
. etapa de competitividad, esto es; que para subsistir y lograr méargenes
de rentabilidad en las operaciones diarias, hay que ofrecer algo mas
que los demds, pero ese extra debe ser realmente (til y atractivo para

el consumidor meta.

A través del desarrollo de esta investigacion enfocada al mercado del
Crédito Hipotecario y Automotriz que se ofrece por las Instituciones

Bancarias mexicanas del sector privado, pretendo demostrar que



gracias a una plataforma tecnolégica que permita ordenar y
sistematizar la informacién que se maneja en la autorizacién y el
otorgamiento de Créditos, ésto es la Unidad de Crédito Personal (en lo
sucesivo la abreviaré como: UCP), es posible colocar a un portafolio de

productos crediticios a la cabeza del mercado.

Con base en estas consideraciones la Hipétesis Central sostiene que
la Unidad de Crédito Personal permite ofrecer al cliente disminucién en
el tiempo de respuesta, un servicio mas personalizado y eficiente con
un trdmite mds &gil y comodo, y ofrece condiciones de crédito méas
favorables que las del mercado, por lo tanto, coloca un portafolio de
productos crediticios en un nive! competitivo del mercado, luego
entonces; al ofrecer al cliente una disminucion en e! tiempo de
respuesta, un servicio mas personalizado y eficiente con un tramite
mas agil y cémodo, y ofrece condiciones de crédito mas favorables que
las del mercado mediante la implantacién de la Unidad de Crédito
Personal, de esta manera serd posible colocar a un portafolio de

productos crediticios en un nivel competitivo dentro del mercado.

Las afirmaciones que presento en la Hipdtesis Central. seran
justificadas en el Capitulo V de esta investigacion, mediante la
presentacién de cuadros comparativos de tiempos de respuesta en

trémite y condiciones de crédito, que muestran la informacién obtenida



en entrevistas a los bancos participantes y en peribdicos que se
especializan en el ramo financiero, los cuales se mencionan en la
bibliografia.

La Hipétesis Nula menciona que si la Unidad de Crédito Personal
permite ofrecer al cliente disminucién en el tiempo de respuesta, un
servicio mas personalizado y eficiente con un tramite mas agil y
cémodo, y no ofrece condiciones de crédito mas favorables que las del
mercado, por lo tanto, no coloca un portafolio de productos crediticios
en un nivel competitivo dentro del mercado, luego entonces, al ofrecer
al cliente una disminucién en el tiempo de respuesta, un servicio més
personalizado y eficiente con un tramite mas agil y comodo, y no
ofrecer condiciones de crédito mas favorables que las del mercado
mediante la implantacién de la Unidad de Crédito Perscnal, de esta
manera no sera posible colocar a un portafolio de productos crediticios
en un nivel competitivo dentro del mercado.

El objetivo general de esta investigacién es diseiiar e implementar un
sistema llamado Unidad de Crédito Personal, mediante el cual se
pretende alcanzar los estindares propuestos para un portafolio de
productos crediticios en cuanto a: tiempos de respuesta, eficiencia en
el servicio y tramite del producto, y condiciones de crédito mas

favorables con respecto a las que ofrece el resto de! mercado.



E| objetivo particular tiene como propdsito concretar los principios y
técnicas de la mercadotecnia mediante el desariollo de un caso
préctico: El Diseiio de la Unidad de Crédito Personal. E| objetivo
especifico pretende demostrar la viabilidad y factibilidad del proyecto
de ia Unidad de Crédito Personal, mediante la aplicacion de las
herramientas mercadoldgicas, cuyos resultados garanticen colocar a un
portafolio de productos crediticios en un nivel competltiyo dentro del

mercado.

Y por dltimo, para presentar un desarrolio ordenado y preciso del
contenido de esta tesis, y ofrecer una visin clara de los procesos que
implican el lanzamiento de un nuevo producto o el mejorémiento de uno
existente y de la manera mediante la cual se puede escalar hasta el
éxito de dicho producto dentro del mercado meta, ordenaré la
informacién de esta investigacion de acuerdo con los procesos
metodoldgicos: Inductivo-Analitico-Sintético-Analégico, en el orden que

se mencionan.

La investigacion de campo estard basada en los cuadernillos de
estadisticas de productividad, rentabilidad y posicionamiento en el
mercado desde 1992 hasta abril de 1994, en todo lo relacionado con el

desenvolvimiento de los Créditos Hipotecario y Automotriz que ofrecen



las Instituciones Bancarias mexicanas del sector privado, y mediante
entrevistas al personal de servicio a clientes de las Instituciones

Bancarias que participardn en esta investigacién.

En el planteamiento del problema y la solucién de la investigacién
utilizaré las técnicas mercadoldgicas como mezcla de mercadotecnia,
investigacion de mercados, el lanzamiento de un nuevo producto y el
portafolio de productos, en especial este Ultimo tema aparece en libros
muy especificos que se mencionan en la bibliografia, los cuales no
estdn disponibles en la mayoria de las bibliotecas, en cuanto a la
obtencién de la informacién de.campo el establecer entrevistas en las
Instituciones Bancarias que constituyen la competencia representara
otra limitante de la investigacién, debido a [a gran demanda que existe

de este tipo de informacién personalizada.
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CAPITULO|. LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA.



El principal instrumento de la mercadotecnia para lanzar un nuevo
producto o un producto mejorado y garantizar al mismo tiempo su
participacién éptima en el mercado es precisamente la mezcla de

mercadotecnia, la cual mediante sus herramientas de organizacién y

“control reduce a un grado minimo el riesgo de fracasar en una

inversion de productos nuevos o mejorados.

Por lo anterior dedicaré este capitulo a definir y describir el concepto

de mercadotecnia, mezcla de mercadotecnia y sus funciones.

1.1 Definicién y concepto de Mercadotecnia

La mercadotecnia surge como una respuesta a [a necesidad de ofrecer
un producto cada vez mds cercano a las demandas del consumidor, es
decir; un servicio superior en cuanto a calidad con un esfuerzo
constante de innovacién encaminado a desarrollar nuevos productos y

servicios.

El reto de la mercadotecnia estriba en generar ingresos al satisfacer
las necesidades de los clientes obteniendo a la vez una utilidad y
actuando en una forma socialmente responsable, adicionalmente tiene

la finalidad de persuadir a un conjunto de consumidores de adquirir



cierto producto apoyandose en argumentos que justifiquen su

superioridad. Por lo anterior podemos definir a la mercadotecnia como:

"El conjunto de actividades tendientes a generar y facilitar cualquier
intercambio cuya finalidad sea satisfacer las necesidades o deseos

humanos” (1).

"Un sistema total de actividades mercantiles cuya finalidad es
planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos, servicios e
ideas que satisfacen necesidades entre los mercados meta, a fin de

alcanzar los objetivos de la organizacion” (2)

"La evaluacion de las oportunidades de satisfaccion de necesidades

y todas las actividades encaminadas a estimular el intercambio"” (3).

Atendiendo a los cuatro - parametros fundamentales de la
mercadotecnia; orientacion al cliente, orientacion al mercado,
rentabilidad y enfoque de mercadotecnia, los cuales estipulan lo

siguiente:

1, Stanton W, Fundamentos de Mercadotecnia pag. 8.
2, ldem
3, Schews C C y Apli plg. 23




0 La planeacién y las operaciones de la Compaiiia deben orientarse

al cliente.

o Laidentificaron del tipo de personas que conforman a los
consumidores susceptibles de ser persuadidos a consumir el

producto que se esta promocionando.

¢ La meta de la empresa ha de ser un volumen rentable de ventasy

no sélo et volumen por si mismo.

¢ La determinacion de los deseos del mercado meta y el servicio de

posventa.
a partir de estos parametros se desprende la siguiente definicion:

" La mercadotecnia es una filosofia de la empresa segun la cual fa
satisfaccion de los deseos de! cliente es la justificacion econémica y
social de su existencia. En consecuencia, todas sus actividades deben
tender a determinar esos deseos y luego a satisfacerlos, a la vez que

se pretende obtener una utilidad a largo plazo " (4).

4, Stanton W. Fundamentos de Mercadotecria pag. 6



" Es la determinacion de las necesidades y deseos de los mercados
meta, y entregar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y

eficiente que los competidores” (5)

Sin embargo, para efectos de esta investigacion la definicion que

aplicaré sera la siguiente:

Conjunto de técnicas y herramientas encaminadas al desarrollo y
mejoramiento, asi como al posicionamiento 6ptimo de un producto o

servicio nuevo o ya existente.

1.2 Descripcién de la Mezcla de Mercadotecnia

Una vez definido el concepto de mercadotecnia procederé a citar las
herramientas mercadolégicas fundamentales para el desarrolio de esta
investigacion, comenzando por la definicion de mezcla de

mercadotecnia:

"Desde el punto de vista del especialista en mercadotecnia, el
conjunto de beneficios de una organizacién recibe el nombre de mezcla
de mercadotecnia, que consiste en la combinacién de las variables
controlables que un empresario en particular ofrece a los

consumidores.

5, Kotler P, Direcclén de la Mercadotecnia pag. 18



El objetivo de un empresario es crear una mezcla de mercadotecnia
que proporcione una mayor satisfaccion que la que ofrece un
competidor. La mejor mezcla de mercadotecnia se crea a partir del
conocimiento profundo de los deseos que tiene la gente de recibir un

producto en particular”. (6)

La mezcla de mercadotecnia, se constituye por un conjunto de

herramientas a las que cominmente se les llama las cuatro p's:

Precio, producto, plaza y promocién mas servicio. En una institucion el
gerente de marca se encarga de definir y alcanzar los estandares

optimos de cada una dé estas variables.

De acuerdo con la interpretacion de Philip Kotler, las herramientas de
la mezcla de mercadotecnia varian en cuanto a su grado de ajuste, a
corto plazo se puede modificar los precios, el tamafio de la fuerza de
ventas, los gastos de publicidad; no asi en el caso del desarrollo de
nuevos productos y los canales de distribucion, estos solo pueden ser

modificados a largo plazo.

6, Fisher L. Mercadotecnia pag. 10



1.2.1 Definicién de las cuatro p's mas servicio

Dentro de la mezcla de mercadotecnia se contemplan las cuatro "p's" y

el servicio post-venta, los cuales defino a continuacion:

- Producto: Es un conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos
en una forma identificable. Cada producto tiene un nombre descriptivo

6 geneérico (7).

" Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que incluye el
' empagque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista

y servicios que prestan éste y el fabricante (8).

Esta definicion implica que los consumidores estan comprando algo
mas que un conjunto de atributos fisicos, lo que en realidad estan

comprando es la satisfaccion de necesidades o deseos,

El producto puede ser un servicio en si mismo, un lugar o una idea.
Dentro de la acepcidn de producto se debe contempiar el concepto de

nuevo producto, el cual se divide en tres categorias:

7. Kotler P. Direccitn de ia Mercadotecnia pag. 6
8, Stanton W. Fundamentos de Mercadctecnia pag. 207



o Productos totaimente innovadores, son aquellos que no existian en
el mercado con anterioridad pero que cuentan con un mercado
potencial, esto es, que ya existe la necesidad que preténden
satisfacer o bien que satisfacen las mismas necesidades que
algun producto ya existente pero con un método totaimente distinto

y en una forma 100% eficaz.

o  Sustitutos de los productos actuales que son notablemente
diferentes a los que existen hoy, por ejemplo los teléfonos
inalambricos poco a poco han estado sustituyendo a los

tradicionales.

¢  Productos de imitacion que son nuevos para una compaiia en

particular pero no para e! mercado.

'Esta clasificacién es determinada en primera instancia por el

consumidor, es decir, de acuerdo a como el mercado meta lo percibe.

Una vez que se ha definido las caracteristicas del producto y el grado
de calidad del mismo a partir de estos parametros se debera

determinar el precio, el cual definiremos a continuacion:



- Precio: " Es la cantidad de dinero que tiene que pagar el cliente por.
el producto, este sera proporcional al valor de la oferta, o los

compradores optarén por los productos de la competencia " (9).

" Se entiende también como aquello que el comprador esta
dispuesto a ceder para recibir a cambio un conjunto de beneficios en la

compra " (10).

" Es el valor expresado en términos monetarios como un medio de

intercambio” (11).

El tercer elemento de la mezcla de mercadotecnia es la plaza la cual se
delimita a partir de las caracteristicas particulares del producto que se

desea promocionar:

- Plaza: " Es el lugar fisico donde se pondra a la venta el producto,
debe ser el lugar mas accesible y a la disposicién de los consumidores
objetivo, esto implica identificar, reclutar y vincular a varios
intermediarios y prestadores de servicios de mercadotecnia, para que

sus productos abastezcan en forma eficiente al mercado objetivo * (12).

8, Kotier P. Direccién de la Mercadotecnia pag. 79

10, Schewe C. la Conceptos y A iones psy. 699
11, Stanton W. Funhdamentos de Mercadotecnia pdg. 288

12, Kotler P, Direccitin de ls Mercadotecnia pag. 79




" La plaza- 0 los canales de distribucion son un grupo de
intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos a
los consumidores finales, También se le define como la ruta que sigue
el producto para llegar del fabricante al consumidor, este debe ser el

adecuado para que se puedan lograr los objetivos de la empresa ". (13)

- Promocion: " Conjunto de actividades que realiza la empresa para
comunicar las excelencias de sus productos y persuadir a los clientes

objetivo para su adquisicion " (14).

" Es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacién
que sirve para informar al mercado y persuadirlo respecto a sus
productos y servicios. La promocion incluye fa promocién de ventas, la

publicidad, la fuerza de ventas y las relaciones publicas " (15).

Este elemento de la mezcla de mercadotecnia implica también una
mezcla de  promocion que incluye una serie coordinada de
actividades promocionales que giran en torno a una idea o punto
central ai que llamamos tema de la camparnia, es decir; los principales
mensajes promocionales con una forma distintiva capaz de captar la

atencién del pablico.

13, Fisher L. Mercedotecnia psg. 222
14, Kotler P. Direccién de la Mercadotecnia pag. 79
15, Stanton W. Fundamentos de Mercadotecnia psg. 482

10



Para llegar al mercado meta, se coordinan los elementos de la mezcla
promocional y también se coordina la promociéon con los otros
elementos de la mezcla de mercadotecnia, los dos métodos de

promocién de mayor uso son la fuerza de ventas y la publicidad.

Las actividades de la promocion de ventas son cominmente colocar
exhibidores en las tiendas, celebrar demostraciones comerciales y
distribuir muestras, premios y cupones de descuento. En cuanto a las
relaciones publicas son un esfuerzo planificado por una organizacién

para influir en la opinion y actitud de un grupo ante elia.

El mercado al que se dirige el esfuerzo de las relaciones
publicas puede ser cualquier " publico"”, como clientes, una
dependencia gubernamental o individuos que viven cerca de la
arganizacion. Finalmente, hablaré del quinto elemento, el cual hoy en
dia ha dado un giro a esta mixtura por generar en una época de

competitividad la diferencia de la decision de compra:

- Servicio: Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen

en una venta o se brindan en relacion a la venta de produccion (16).

16, Schews C. M la C y Aplicac pég. 701
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" Servicios son las actividades identificables por separado y
esencialmente intangibles que satisfacen las necesidades y que no
estan necesariamente vinculadas a la venta de un producto o servicio.
Para producir un servicio, puede requerirse o no al uso de productos
tangibles. Sin embargo, cuando se requieren no hay transferencia de

ios derechos (propiedad permanente) de esos bienes tangibles " (17).

1.2.2 Lainteracclén de los cinco elementos de la mezcla de -

mercadotecnia

Los cinco elementos de la mezcla de mercadotecnia se interrelacionan
estrechamente, esto es a partir de que se han definido las
caracteristicas del nuevo producto o del producto mejorads, como son;
fos costos de venta, el nivel de calidad del producto y el precio al que
{o coloca la competencia, en base a estas consideraciones se definira
el precio, posteriormente se realiza casi en forma simultanea los
esfuerzos de distribucion en la plaza que corresponda y de promocién,
ambos estan dirigidos al mercado meta, es decir; que el producto
adoptara una imagen publicitaria acorde al tipo de gente que se espera
persuadir de adquirir el producto y se colocara al alcance de este
mercado en los lugares que acostumbran visitar para comprar ese tipo

de productos.

17, Stanton W. Fundamentos de Mercadotecnia pég. 548



Cuando el producto se ha iogrado colocar en el lugar principal del
mercado meta, es entonces cuando comienza a intervenir el quinto
elemento de la mezcla; el servicio, de este modo la firma se asegura de
que el producto cubra todas las expectativas del cliente y de no ser asi
remediario sustituyendo el producto usado por uno nuevo o dandole
mantenimiento al producto ya adquirido y por otro lado reforzando los
controles de calidad de acuerdo con los comentarios que se puedan

recibir de los consumidores.

1.3 Funciones de la Mercadotecnia

La mercadotecnia se apoya en una serie de actividades tendientes a
definir las necesidades del mercado meta y a disefar los productos
idoneos para satisfacerlas, para ello integra cuidadosamente la imagen
pubticitaria que se dara a conocer en los medios de comunicacién y
esta se constituye desde el envase del producto hasta el lugar y
momento que se sugiere para disfrutar el producto o servicio que se
esta promocionando, todo esto se desarrolia en forma sistematica
basandose en técnicas ya establecidas de mercadotecnia que

describo a continuacion:

13



1.3.1 Investigacién de mercados

La investigacion de mercados tiene su origen en la experiencia de
algunas firmas que con la evolucion de los negocios han descubierto la
necesidad de disminuir el riesgo que enfrentan de encontrar o no

aceptacion en sus productos y servicios.

" Se entiende por investigacion de mercados al procedimiento
sistemdtico de recopilar, registrar y analizar todos los datos
relacionados con los problemas en la comercializacion de bienes y

servicios " (18).

" Es el disefio sistematico, recoleccion, analisis y presentacion de la
informacién y descubrimientos para una situacion de mercadotecnia

especifica a la que se enfrenta la empresa " (19).

" La investigacion de mercados relaciona la organizacion con el
medio ambiente de su mercado. Abarca la especificacion, la
recoleccion el analisis y la interpretacion de informacién para ayudar a
la gerencia a comprender el medio ambiente, identificar problemas y
oportunidades, y desarrollar y evaluar cursos de accion alternos de
marketing “ (20).

18, Boyd Westfall Investigacion de Mercados pag. S5
19, Katler P. Direccidn de la Mercadotecnia pag. 112
20, Asket D. Investigacin de Mercados pag. 4
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El propésito de la investigacion de mercados es proporcionar
informacién a los gerentes para facilitarles la identificacion de una
oportunidad o de una situacion problematica a fin de que puedan tomar

las mejores decisiones posibles cuando enfrenten tales situaciones.

Comunmente las compaiias realizan actividades de investigacion
relacionadas con publicidad, economia empresarial y corporativa,
responsabilidad de la empresa, investigacion de productos y ventas y

mercados.

Es de gran ayuda clasificar los proyectos de investigacion segun el
objetivo fundamental seleccionando el disefio que por sus facilidades
de aplicacion se adapte mas al tipo de investigacion que se debera
emprender. Segln la teoria de Boyd y Westfall existen dos tipos

generales de disefio de investigacion: el exploratorio y el concluyente:

- Investigacion Exploratoria: Principalmente capta datos secundarios,
realiza encuestas a personas conocedoras, estudia casos especiﬁcos.
La investigacion exploratoria se limita a encontrar las explicaciones
mas probables, este tipo de investigaciones se llevan a cabo cuando el
problema percibido es menos general.

Principalmente la investigacion exploratoria es necesaria para

desarrollar las hipotesis probables. Se emplea este tipo de



investigacion para descubrir fenomenos distintos a los ya conocidos,
para reforzar, delimitar o en su caso rechazar el objetivo de la

investigacion asi como la hipotesis.

- Investigacién Concluyente: Tiene por objetivo proporcionar
informacién que ayuda al ejecutivo a tomar una decisién racional; en
ocasiones, cuando se realiza un experimento, la investigacion puede

casi llegar a determinar la alternativa a escoger y, en otros casos,

especiaimente con los estudios descriptivos, la investigacion solo - -

podria aclarar parcialmente la situacién dejando mucho al criterio del

ejecutivo proponiéndole diversas alternativas de accion.

a.- Investigacion Descriptiva: Los estudios descriptivos
como su nombre lo implica, se disefian para descubrir
alguna circunstancia especifica que determine el grado de
aceptacion de un producto. A fin de que un estudio
descriptivo sea valido, debe recopilar los datos para un
propésito definido, para ello es muy importante que las
hipotesis sean tan explicitas como sea posible, para evitar
de esta manera la recopilacion de informacion innecesaria y
la confusion al momento de tabular y analizar la informacién

obtenida.
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Para los mercadélogos los disefios para la investigacion se dividen en

cualitativos y cuantitativos:

Cualitativos: Son subjetivos y se enfocan a la definicién de
las caracteristicas que determinan e! comportamiento del
consumidor, como son; frenos a la decision de comprar,

percepcion del producto, actitudes, etc.

Cuantitativos: Son objetivos y mediante el estudio que
aplican a un tamano de la muestra representativo confirman

y justifican el valor de una investigacion.

La investigacion de mercados se realiza mediante la aplicaciéon del
proceso administrativo que consiste en establecer objetivos y
estrategias, desarrollar la mejor planeacidn, poner en marcha el plan y
por ultimo, idear los procedimientos necesarios de contro! y evaluacién
de los resultados. De tal manera que se hace posible visualizar
anticipadamente, todo aquello que habra de interesar para el plan de
mercadotecnia que se pretenda disefiar, a continuacién se describe

cada uno de los pasos para la investigacion de mercados:

- Investigacién durante la fase de planeacién: Durante la

etapa de planeacién la investigacion de mercados puede



ayudar a definir el mercado en cuanto a los tipos de clientes,
las necesidades que tienen estos respecto del producto,
como se les satisface con los productos actuaimente
disponibles, cuales caracteristicas del producto son
importantes, y como usan y evallan al producto los
consumidores, todo ello cuando se planifican productos,

campanas publicitarias o promociones.

- La investigacién durante la fase de puesta en marcha del
plan: En esta fase la gerencia probara la efectividad del
plan que se ha disenado, lo cual probablemente signifique
obtener datos cuantitativos sobre las ventas de {a empresa
y de toda la industria en diferentes areas geograficas y por
segmentos apropiados del mercado. Ademas de estos datos,
la gerencia deseara saber si el plan esta logrando el nivel
deseado en la disponibilidad de ventas al menudeo, si los
segmentos del mercado que se supervisan estan siendo los
adecuados, si los anuncios publicitarios estan contribuyendo
en forma eficiente a una respuesta positiva del mercado
meta, si el material publicitario esta comunicando el mensaje
propuesto, si las promociones estan alcanzando las tasas

deseadas de prueba, el volumen de producto que estan



usando los consumidores y cual es la tasa de reincidencia

de los compradores.

- Investigacién para evaluar la eficacia del proyecto: Al
termino del periodo operativo, la gerencia Hesearé evaluar
el plan y comparar los resultados con los objetivos, tal
evaluacién implicara una combinacién global y la
recopilacion de casi toda la informacion obtenida durante
las fases de planeacion y ejecucion, con especial énfasis en
las ventas, la participacion en el mercado, los costos de
comercializacion y la contribucion a las utilidades. Esta
informacién también sera Gtil para medir la difusion de la
marca, las tasas de la prueba del producto y de la
reincidencia en la compra, las marca preferidas y oftras

mediciones de los resultados de la comercializacion.

En la mercadotecnia es dificil, si no imposible, controlar todas las
condiciones que rodean al proyecto de investigacién, de modo que el
mismo investigador pueda ver si las técnicas producen los mismos
resultados en diferentes épocas y lugares o para que otros
investigadores pueda intentar reproducir los resultados. Lo que es mas
importante, la mayor parte de las investigaciones mercodotécnicas las A

efectian como proyectos las empresas privadas, no se hace ningin



intento de comprobacion de la validez o la confiabilidad de los
resultados, y no se publica la metodologia para que los demas pueden
verificar estas caracteristicas. Hasta hace unos cuantos afios a pocos
proyectos de investigacion de mercados se les podia llamar
experimentos, y mucho menos experimentos reproducibles, e incluso

actualmente solo una pequena parte en realidad son tales.

Proceso de la Investigacién de Mercados: Consta de una serie de
actividades interrelacionadas, con frecuencia yuxtapuestas. Cada
paso depende hasta cierto punto de cada uno de los otros y el primer
paso debe planearse con el segundo, teniendo los demas en mente.

El proceso de investigacion de mercados se consideraria como

formado por los siete pasos siguientes:

* Formacién del problema.

* Determinacion de las necesidades de informacion.

* Disefio del proyecto de investigacion incluyendo
herramientas de recopilacion de datos.

* Seleccién de un tipo de muestra,

* Determinacidn del tamario de la muestra.

* Organizacion del trabajo de campo.

* Tabulacién y analisis de datos recopilados e informe

de los resultados.
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- Formacion de! problema: Dentro de este paso se pretende definir el
propésito del estudio, es decir; cual es el proyecto que esta en la etapa
de disefio y que informacion es pertinente adquirir para conocer la
viabilidad de! mismo y dependiendo del tipo de problema se definira si
el estudio utilizara investigacion exploratoria o concluyente, si recopila
casos de estudio o informacion estadistica y si emplea un disefio

descriptivo o experimental.

- Determinacion de las necesidades de informacion: Al estar
satisfechos con e! planteamiento de objetivos de la investigacion, el
investigador preparara una lista de informacion necesaria para
alcanzar los objetivos. Una vez estipulada la informacion requerida, el
investigador debe prever las limitaciones del proceso de compilacién

de datos.

Es posible que algunos resultados indiquen cursos de accién que no
puedan ser seguidos, por limitaciones de tipo recursos financieros o de
tiempo. Si la empresa no puede tomar medidas independientemente de
lo que son los resultados, no hay razén para hacer el estudio de
investigacion. O si parece que sdlo esta abierto un curso de accién
para la empresa, sin importar los resuitados, no hay decision de tomar:

por tanto, no hay necesidad de emprender una investigacion.
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La formulacién del problema y la determinacion de necesidades de
informacion reflejan en gran medida como entienden los gerentes el
medio competitivo en que trabajan y la forma posible en que pueden
responder a los problemas y oportunidades que observan en el medio.
Si los investigadores no comprenden bien como ve un gerente el
mundo real, cualquier proyecto de investigacion que disefien puede
recopilar cierta informacién que no es util para el gerente y quiza no

reuna cierta informacion que necesita el gerente.

- Disefio de la investigacién incluyendo el proyecto de recopilacion de
datos: Se divide en dos partes : el disefio general de recopilacion de

datos y el diserio de la forma de recopilacion.

Después de preparar la lista de informacion necesaria en el segundo
paso el investigador determinara si la informacion ya esta disponible, el
investigador no debe recopilar datos de campo sin antes revisar las
fuentes secundarias de informacién, sin embargo, la informacién
obtenida en fuentes secundarias debe ser examinada con detenimiento
para asegurarse de que se ajuste a las necesidades concretas del

investigador.
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El investigador debe decidir si los datos se recopilan mediante
observaciones o entrevistas y si las entrevistas seran personales en las
tiendas, cerca del exhibido, o una entrevista telefonica al hogar donde

se consume el producto.

Un punto importante del diseiic de investigacion es saber si recopilar
ios datos a través de unos cuantos estudios de casos, o mediante una
muestra estadistica grande. Si el estudio es concluyente, es decir;
representativo el investigador quizd quiera emplear un estudio

estadistico de muestra.

- Seleccion de un tipo de muestra: La primera tarea del muestreo
consiste en definir con cuidado los grupos de personas, tiendas, etc.
que se vayan a muestrear y determinar el area geografica precisa que

sea de interés.

Los investigadores también deben decidir sobre el tipo de muestra que
serd elegido. Hay dos métodos generales que pueden usarse para
seleccionar entrevistados; probabilisticos y no probabilisticos. Los
métodos probabilisticos utilizan un procedimiento que asegura que
cada miembro del grupo de donde se sacara la muestra tenga una
probabilidad conocida de ser seleccionado. Hay varias técnicas

probabilisticas, como e! muestreo aleatorio simple, en que se elabora
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sistematicamente una lista de todos los elementos de lo grupo,
estratificando éste segun determinadas caracteristicas y luego

seleccionado aleatoriamente dentro de cada estrato, etc.

- Determinacién del tamafio de la muestra: Los investigadores también
deben decidir lo grande que debe ser la muestra seleccionada. Las
muestras de investigacion de mercados varian. el investigador debe
examinar el problema, el presupuesto y la exactitud necesaria en los
datos, antes de poder responder al punto del tamafio de la muestra. El
tamafo de la muestra tendra efecto en e! nivel de confianza que los

gerentes tendrén en los resultados del estudio.

- Organizacion del trabajo de campo: El trabajo de campo incluira la
seleccion, capacitacién, control y evaluaciéon de los miembros del
personal de campo. Los métodos usados en el campo son importantes
porque suelen abarcar una parte sustancial del presupuesto de
investigacion y constituyen una fuente potencial del sesgo. Los
métodos del trabajos de campo estan dictados sobre todo por el
método para recopilar datos, los requisitos del muestreo y los tipos de

informacion que debe obtenerse.

En los estudios que incluyen entrevistas personales en la casa, el

trabajo de campo esta disperso y los trabajadores de campo tienen
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distintas aptitudes, En esos estudios es dificil, caro y se lleva tiempo,
determinar si las entrevistas y observaciones fueron hechas en
realidad, para no hablar de determinar si cada trabajador siguié las

instrucciones al pie de la letra.

- Tabulacion y analisis de datos recopilados e informe de resultados:
Después de haber determinado el trabajo de campo, persiste la dificil
tarea de procesar las formas de datos completadas de manera que
proporcionen la informacion que se requeria segun el disefio del
proyecto. Primero, las formas necesitan ser corregidas para
asegurarse de que fueron seguidas las instrucciones, que se hicieron
todas las preguntas y observaciones, y que los datos resultantes son
congruentes y 16gicos dentro de cada forma. Después los datos deben
ser preparados para la tabulacion. Esto significa que los datos deben
ser asignados a diversas categorias y codificados después para que
las respuesta puedan ponerse en tarjetas o cintas de computadoras

luego ésta las tabule y analice.

La funcion de tabulacion y analisis estd orientada por la informacién
necesaria, que fue identificada en el segundo paso del proceso de
investigacion de mercados. Esto significa que los investigadores deben
establecer procedimientos que transformen los datos no elaborados en

la informacién necesaria por medio de la computadora. Hay que
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compilar las tablas de datos, comparar los porcentajes y promedios, y
hacer comparaclones entre diferentes clases, categorias y grupos. En
algunos proyectos, los investigadores usardn métodos de anélisis
estadisticos ma&s avanzados o de variacién muditiple. Sin importar
cudles sean los procedimientos reales para procesar los datos no
elaborados, el resultado final serd un conjunto de informaciones que
coinciden con la lista de informécién necesaria establecida en el
segundo paso del proceso de investigacién de mercados. El informe de
resultados de investigacién representa el producto final del proceso de

investigacion,

. El tipo de informe variard& mucho, dependiendo de la naturaleza del
proyecto y del publico para el cual se prepard. Algunos informes
incluirdn material descriptivo considerable que abarque los detalles de
la metodologia de investigacién usada para obtener los datos. Otros
informes se refieren sobre todo a la presentacién de la conclusiones

sacadas.

1.3.2 Descripcién y aplicacién de las cuatro P's més servicio

La meta de las cuatro P's es la comunicacién. E!l producto comunica el

beneficio de forma, el lugar comunica el beneficio de tiempo y
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ubicacién, el precio comunica valor y calidad, la promocion, por su
misma naturaleza, es una actividad de comunicacién, el servicio -
posventa comunica el grado de satisfaccion que otorga ei producto al
consumidor una vez que lo ha probédo. La comunicacion es un proceso
en dos sentidos. El mercado comunica sus deseos y neéesidades para
ayudar al especialista en mercadotecnia a configurar el conjunto de
valores, basandose en estos valores que el consumidor revela, el
mercadologo comunica las cualidades de un nuevo producto que reGne
los requisitos previamente determinados, y de esta manera se logra

satisfacer los deseos del mercado.

A la interaccion indispensable que se presenta en las cuatro P's mas
servicio se le llama La Mezcla de Mercadotecnia esta se trata de la
combinacion singular de las variables controlables que un empresario
en particular ofrece a los consumidores. El objetivo de un empresario
es crear una mezcla de mercadotecnia que otorgue una mayor

- satisfaccion que la que ofrece un competidor.

En el desempefio de un programa de mercadotecnia enfocado al
desarrollo de un nuevo producto, al mejoramiento de un producto
existente o al mejoramiento de la participacién en el mercado de un
producto conocido por el mercado meta siempre intervienen en estos

proyectos variables controlables y no controlables:
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* Variables Controlables: Son aquellos factores predecibles y
medibles que se pueden contemplar durante la planeacion del proyecto
de mercadotecnia, como son: la. reiacion costo/beneficio que
representara a la compaiiia e! proyecto, el nivel de precio y calidad que
tendrd el nuevo producto en relacion con los ya existentes, la
necesidad real que puede existir del nuevo producto que se pretende
ofrecer, el nivel de ventas que se requiere alcanzar para que el nuevo
proyecto sea un negocio rentable, los errores y experiencias que han

sufrido los competidores en el lanzamiento de productos similares, etc.

* Variables no Controlables: Se trata de aquellos factores que no es
posible contemplar durante la planeacion del proyecto y tampoco
durante el lanzamiento y promacién del producto, por ejemplo; la
estabilidad econémica y politica que habra en el futuro a mediano y
largo plazo, los nuevos descubrimientos que podran convertir en
obsoleto al producto que se lanzo al mercado, la escasez o
encarecimiento extremo que puede sufrir algun suministro importante o
indispensable para la fabricacion del producto, el deterioro o
destruccion que puede llegar a sufrir una planta de produccion u oficina
central de la firma por algin evento de tipo natural (terremoto,
inundacion, etc.) Tomando en cuenta la influencia de estas variables se
puede decir que la clave para desarrollar la mejor mezcla de

mercadotecnia posible consiste en conocer los deseos que tiene la
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gente de recibir un servicio especifico. Ademds, la clave del éxito se
basa en aplicar la filosofia del concepto de mercadotecnia para
desarrollar la combinacién de la misma. Esto implica que sin dejar de
lado la serie de posibilidades que trae consigo el conjunto de variables
controlakles y no controlables y a partir de ellas se debe dar inicio a la
planeacién de un programa de mercadotecnia, que se describe a

continuacion:

- EIl programa de mercadotecnia: Una vez que se han examinado las
variables no controlables y las controlables que los empresarios deben
manejar o resolver, se estudiaran los pasos que es preciso dar para

desarrollar la mezcla de mercadotecnia o el conjunto de valores.

El programa de mercadotecnia se compone de cuatro fases:
planeacioén y recopilacion de informacion, desarrollo de la mezcla de
mercadotecnia, integracion de la mezcla de mercadotecnia y control

del programa de mercadotecnia.

* Planificacion y recopilacion de informacién: El programa
de mercadotecnia se inicia con los objetivos, estos debe ser
pertinentes, factibles y mensurables. Los especialistas en
mercadotecnia necesitan guias adicionales ademas del

simple objetive de proporcionar satisfaccion. La
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organizacién que emplea a los especialistas en este campo
tiene sus propias metas, pero esta tienden a hacer hincapié
en las utilidades o ganancias, en tanto que los fines de la
mercadotecnia se orientan mas bien a las ventas. Los
especialistas en mercadotecnia luchan por incrementar las
ventas y mejorar la participacion del mercado en
comparacion a periodos anteriores, ya que las ventas
constituyen un indicic del nivel de satisfaccion
proporcionada, tanto al consumidor como a la propia

empresa a través de la utilidad que le da.

Para establecer objetivos de mercadotecnia adecuados, es necesario
recopilar informacion sobre el mercado. Una vez que se tiene toda esta
informacion, el especialista en mercadotecnia debe evaluarla. Con
frecuencia, la recopilacion de datos revela debilidades en las metas y
conduce aun reajuste de los objetivos. En resumen, esta informacion

les ayuda a describir y entender su mercado.

* Desarrollo de la Mezcla de Mercadotecnia: Es preciso
establecer la naturaleza de! producto que se va a ofrecer, y
este se desarrollara de tal modo que satisfaga las
necesidades del mercado, como también se determinara su

manejo en relacion al tiempo. Estas son tareas importantes
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que es necesario controlar desde el momento en que el
producto se lanza hasta que se retira del mercado. El
gerente de mercadote;nia debe determinar los nombres de
marca, las marcas registradas, la presentacion y las

garantias.

Una vez que el producto se desarrolla, se determina su precio. Se
acostumbra fijar un precio base o de lista y luego tomar decisiones
para ajustarios, de tal modo que llenen las caracteristicas particulares

del mercado.

A continuacion se toman decisiones respecto a la distribucion, el canal
de distribucion deseado, el tipo de mayoristas y detallistas necesarios,
las actividades del reparto fisico (transporte, aimacenamiento,
financiamiento y costos) requeridas para respaldar el movimiento de
articulos y los medios por los que se asegurara la cooperacion de
intermediarios dentro del canal. Todas estas actividades dan lugar al

proceso de la promocion:

En el campo de la promocion, el especialista en mercadotecnia debe
decidir que combinacién de venta personal, publicidad, promocién de
ventas y relaciones publicas utilizara y que hincapié hara en cada

aspecto. Luego se ocupara de las decisiones relativas a cada
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actividad promocional, la magnitud de los presupuestos, formas de
atraccién que se usaran, medios de comunicacion que se emplearan,

el tamano de la fuerza de ventas, etc.

* Integracion de la mezcla de mercadotecnia: Estas
" decisiones sobre la mezcla de mercadotecnia no se pueden
tomar independientemente, ya que cada actividad afecta a
las demds. Las decisiones se deben integrar con el objeto
de proporcionar un conjunto de beneficios coordinados. El
personal de ventas debe saber que productos estan por
salir y las campanas de publicidad deberan reflejar las
decisiones de precio y distribucion. El siguiente paso
consiste en aplicar tales decisiones al mundo real y elaborar
el producto, marcarle el precio, distribuirlo y ilevar a cabo el

programa de promociones.

* Control del programa del mercadotecnia: Sin embargo, la
tarea de la mercadotecnia no termina aqui, es preciso revisar
estas decisiones y su ejecucion para determinar si se han
alcanzado los objetivos. Si no es asi, el especialista en
mercadotecnia debe determinar los cambios que es
necesario hacer en el programa para satisfacer las metas.

Dicho de otra manera, se debe controlar el programa y esta
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actividad de control suministra la retroalimentacion que
asegura que el especialista adapte el producto a la entera

satisfaccién del consumidor.

La fase de control esta directamente relacionada con el servicio post-
venta, puesto que al mantener un contacto con el cliente posterior a ia
adquisicion del producto, sera mas objetiva la opinién del consumidor y
se lograra conocer a ciencia cierta el grado en que se ha logrado
satisfacer las necesidades del mercado meta; reforzando al mismo
tiempo la imagen de servicio de calidad que se desea proporcionar al

producto que se promociona.

Estos son los pasos que dan los especialistas en mercadotecnia para
armar su conjunto de beneficios o su programa de mercadotecnia. E!
cual esta directamente relacionado con la seleccion del mercado meta
que es el resultado de la segmentacion de mercados, tema que se

desarrollara en el siguiente inciso.

1.3.3 Segmentacién de Mercados

Cuando se ha definido el concepto de producto que se pretende

posicionar (Cap. Il inciso 2.3.1) en el mercado y se tiene la descripcion

concreta de las cuatro P's mas servicio que o conforman, ahora el
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paso a seguir es determinar a quien se va a ofrecer dicho producto,
esta decision es critica para el éxito en el lanzamiento de un nuevo
producto o de un producto mejorado, puestc que a partir d‘e las
necesidades y deseos del cliente se debe dar personalidad al producto,
y definir la estrategia de mercadotecnia que se utilizard para colocario
en un nivel competitivo dentro del mercado, a continuacion cito algunas

definiciones de segmentacion de mercado:

" La segmentacion es el proceso mediante el cual las ofertas de la
mezcla de mercadotecnia se adaptan a las diferencias en las formas en

que los grupos de clientes responderan " (21).

" La segmentacion de mercado es el reconacimiento de los grupos y
segmentos que difieren respecto a las propiedades, lo que sugiere que
deben utilizarse mezclas diferentes de mercadotecnia para atraer a los

diferentes grupos " (22).

" La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se
identifica o se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir;
se divide el mercado en varios submercados o segmentos de acuerdo
a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los

consumidores " (23).

21, Cravens, Hils, \ A i6n en A phg. 354
22, idem
23, Fischer L. Mercadotecnis pag. 74
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* La segmentacion de mercado es el proceso de dividir el mercado
heterogéneo total de un producto en varios grupos, cada uno de los
cuales tiende a ser homogéneo en todos los aspectos importantes. La
gerencia selecciona después uno o mas de ellos como el mercado
meta de la organizacion. Por ultimo, se obtiene una mezcla individual
_ de mercadotecnia para cada segmento o grupo de segmentos de ese

mercado " (24).

El objetivo de la segmentacion de mercados es dirigir el esfuerzo de
mercadotecnia hacia los grupos particulares de personas que son

buenos prospectos de ventas.

La informacion sobre estos grupos ayuda a los gerentes a coordinar
mejor las ofertas de la compafia con los requerimientos de los
compradores potenciales a los cuales trata de satisfacer, la clave para
la estrategia de mercado meta esta en encontrar la marca en donde la
compafia tiene una ventaja diferencial sobre los competidores.

Entendiéndose por Mercado Meta:

" Es la parte del mercado disponible calificado que la empresa

decide captar " (25).

. 24, Stanton W. Fundamentos de Mercadotecnia pag. 172
25, Katler P, Direccién de la Mercadotecnia pag. 271
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El. objetivo de la segmentacion de mercados se logra a partir del

andlisis de las bases de la segmentacion:

¢ Bases de la segmentacion de mercados: Se conocen cuatro
caracteristicas distintivas que hacen homogéneo a un grupo de

consumidores:

- Geogréficas: Esta requiere la division de los mercados en
diferentes unidades geograficas, como son paises, estados,
regiones, condados, ciudades o vecindarios, una compaiiia
debe elegir a que zona dirigir su esfuerzo de mercadotecnia
tomando en cuenta las variaciones locales en las

necesidades y preferencias geogréficas.

Demogréficas: Aqui se divide el mercado en grupos de
consumidores con variables demograficas homogéneas
como son: edad, sexo, tamario de la familia, ciclo de vida de
la familia, ingresos, ocupacion, educacién, religién, raza y
nacionalidad. Es muy comun la aplicacion de éste criterio
para distinguir a los grupos de consumidores puesto que sus
preferencias estdn muy relacionados con las variables
demogréficas, ademés de que las variables demograficas

son muy faciles de medir en términos de una investigacion
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de mercado, sin embargo; el mercado meta se describe
generalmente a partir de un tipo de personalidad y se

regresa a las variables demogréficas para cuantificarlo.

Psicografica: En éste punto la clasiﬁqacién de consumidores
se hace en base a su clase social, estilo de vida y/o
caracteristicas de personalidad, aqqi se conoce mas
profundamente los deseos y necesidades que puede tener
un individuo que ha sido seleccionado como cliente
potencial, por ejemplo, la clase social no sélo se determina
por los ingresos y patrimonio del individuo, sino que también
interviene su ideologia y escala de valores, por [o que las
personas clasificadas dentro de un mismo grupo

demogréfico pueden exhibir diferentes perfiles psicograficos.

Conductual: La segmentacion conductual divide a los
compradores en grupos basados en sus conocimientos,
actitudes, uso o respuegta hacia un producto. Los
compradores pueden distinguirse de acuerdo con las
ocasiones en que desarrolian una necesidad, adquieren un
producto o lo usan, por ejemplo los viajes aéreos que
pueden ser provocados por negocios, vacaciones o visitas a

familiares; en cuanto a los beneficios que ofrece el producto
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'u puede segmentar por los que buscan el precio mas bajo,
ol producto de mejor calidad y durabilidad, el que
proporciona mayor status por la marca o la apariencia sin ser
en realidad muy costoso; por el estado del usuario que se
divide en no usuario, exusuario, usuario potencial, primerizo
y regular; por el volumen de uso se divide en ligero, medio e

intenso, etc.

Los gerentes de una compaiiia tratan de singularizar ciertos grupos
dentro de una poblacién como buenos prospectos para sus marcas.
Algunas veces se hace esto sobre la base de la experiencia
obtenida con las clases de personas que han comprado en el
pasado, Otras empresas usan el andlisis de la oportunidad de

mercado para identificar y estudiar prospectos para sus productos.

Una compaiiia puede tener varias opciones de objetivos de
mercado, los mercados meta se seleccionan ya sea de clase

genéricaro de productos-tipo:

* Clase Genérica producto-mercado: La decision de compra
de un comprador se inicia cuanto se toma como prioridad la
satisfaccion de una necesidad o un deseo en particular. La

demanda aparece por primera vez en este punto, dado que
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el deseo y la capacidad de compra de algun producto que
satisfaga esa necesidad o ese desec existen. Como mas de
un producto puede satisfacer la necesidad o el deseo, estos
productos se pueden agrupar dentro de una clase genérica
de productos. Para cada clase genérica existe una clase
genérica de producto-mercado, que incluye a las personas
con la capacidad y el deseo de satisfacer una necesidad

comprando un producto de esa clase.

*

Producto tipo de los productos-mercados: No todos los
" compradores de una clase genérica de producto-mercado
darédn satisfaccion a un deseo en particular en la misma
forma. Deben decidir cuales son los beneficios particulares y

el costo que mejor satisfacera ese deseo.

Los productos-tipo que compiten, ofrecen a los compradores
una eleccién. Todas las marcas pueden satisfacer el
deseo, pero cada una ofrece beneficios y limitaciones que no

se encuentran en las otras.

A partir de las bases para la segmentaciéq de mercado se puede

tomar decisiones en cuanto a la estrategia mas adecuada para
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segmentar e! mercado y seleccionar el mercado meta que se pueda-
satisfacer con éxito, enseguida se describen las estrategias de

mercadotecnia para cada situacion:

Estrategias para la segmentacidn de mercados: Para desemperiar
con éxito la formulacion de l|a estrategia de mercadotecnia
adecuada es importante tener en cuenta el tamafio del mercado y
qué tan lucrativo puede ser, para ello se conoce una técnica que

puede medir estas variables:

Anélisis de la oportunidad de mercado: Su desempeiio es semejante
a reunir todas las piezas de un rompecabezas, un analista consigue
"partes de informacion de muchas fuentes. Cada Aparte describe
algin aspecto de los clientes, de la competencia o de las fuerzas

ambientales que tienen influencia en ellos.

El reto sera ordenar toda esta informacioén para formar un cuadro de
la naturaleza y el grado de la oportunidad de mercado. Este cuadro
sera vital para construir una estrategia de mercadotecnia al encarar
esa oportunidad, como resultado descubriremos la oportunida& de
mercado que hay. A continuacién se muestra el proceso del analisis

de oportunidad de mercado (Fig. 1.1):
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Decisiones del Analisis de
oportunidades de mercado

|
L Definir el producto- mercado ]

l

Construir los perfiles Construir los perfiles
de los clientes de la competencia

|

Estimar la magnitud
del mercado

Evaluar la oportunidad
de mercado para la marca

Fig. 1.1 Proceso del Analisis de Oportunidad de Mercado

El reto que los mercaddlogos encaran es determinar qué grupos,
dentro del producto-mercado, proveeran las mejores oportunidades

para las marcas de la compaiia.

Una vez definido e! tamafio de! mercado y la rentabilidad que puede
representar para la firma, se‘ puede tomar la decision de la
estrategia de mercadotecnia mas adecuada para el concepto de
producto que se pretende lanzar, principalmente se tienen dos

estrategias de mercadotecnia a elegir:
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- Estrategia de Mercado Masivo: Una compaiiia puede
considerar que todos los clientes potenciales ‘en un
producto-mercado son semejantes; con el fin de garantizar el
tratamiento del producto-mercado entero como meta. Esto se
denomina estrategia de mercado masivo, en ésta hay la
intencién de concentrarse sin ninguna diferencia entre los

clientes del producto-mercado.

- Estrategia de Segmentacion de Mercado: Otras opcioneé de
mercado meta comprenden la separacion de los clientes
potenciales del prodﬁcto-mercado en grupos diferentes,
cada uno de los cuales se basa en alguna caracteristica
relacionada con la demanda. Estas opciones se denominan
estrategias de segmentacion de mercado, y reconocen
diferencias entre los clientes potenciales que pueden
explotarse adecuando las ofertas de mercadotecnia a los

requerimientos unicos de los grupos seleccionados.

En la estrategia de segmentacion de mercado es necesario no
considerar como segmentos a grupos de personas o de
organizaciones dentro de un producto-mercado que no son
segmentos del mercado. Ei peligro de hacer esto es que puede dar

como resultado definir grupos que no contienen clientes con
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preferencias similares para un programa de mercadotecnia en
particular. Usar solo la demografia como base para la
segmentacién puede provocar confusion debido a que se omiten
otras variables mas adecuadas, rara vez la demografia es la causa
del comportamiento: Unicamente ayuda a definir restricciones

obvias, en el mejor de los casos.
La demografia debe usarse sdlo para reducir el conjunto de
alternativas factibles. La identificacion de los segmentos tiene

-significado.como operacion cuando:

» Existan diferencias en preferencias de los clientes para la

orientacién de las marcas.

* Estas diferencias pueden identificarse y adecuarse a grupos

de clientes.

* Las preferencias de los segmentos pueden lograrse con el

programa de mercadotecnia.

* Los segmentos tienen demanda potencial suficiente para

justificar su seleccion como mercados meta.
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* Los segmentos son suficientemente estables para permitir un
periodo adecuado para el disefio y realizacion de una

estrategia de mercadotecnia.

Cuando se ha seleccionado la estrategia de segrﬁentacién de

mercados, se inicia el proceso que consta de las siguientes etapas:

Etapas en la estrategia de segmentacion: El método de etapa por
etapa ilustra las partes principales de la estrategia de

segmentacion:

- Formacién de segmentos: Hay dos consideraciones
importantes en la identificacion de los segmentos de
mercado; los segmentos deben formarse agregando clientes
individuales (método de construccion) 6 separando un
producto-mercado en segmentos (meétodo divisién) y se
debera determinar las bases (ingresos-beneficios
proporcionados) que pueden emplearse para formar los

segmentos.
Las bases de segmentacion son caracteristicas en las cuales

difieren los compradores potenciales y reflejan las preferencias por

las marcas de las ofertas de mercadotecnia. Se les han clasificado
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en como sigue: caracteristicas del comprador, preferencias,

percepciones y comportamiento en la compra.

- Perfil de los segmentos: Se construye un perfil para cada
segmento buscando las relaciones entre las variable; de las
bases de segmentacion y las variables de las caracteristicas
descriptivas. Correlaciones fuertes entre la forma en la cual
los clientes califican en las variables de las bases de
segmentacidn y sobre las caracteristicas descriptivas apoyan
la inclusién de esa caracteristica descriptiva en el perfil. Las
herramientas estadisticas de que se dispone permiten el
andlisis simultineo de la correlacion entre caracteristicas
descriptivas multiples y las bases de segmentacion. La
administracion se interesa tanto en las similitudes dentro de

un segmento, como en las diferencias entre segmentos.

Evaluacién de los segmentos del mercado: Una vez que se
han formado los segmentos y que se ha hecho su perfil, los
gerentes de mercadotecnia evallan la contribucion aportada
por el perfil que se espera para cada uno de los segmentos
considerando tres factores, que son: tamafio y crecimiento
del segmento, atractivo estructural del segmento y objetivos

y recursos de la empresa:
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* Tamafio y crecimiento de! segmento: Lo primero que debe
cuestionar una empresa es si el segmento potencial tiene

ol tamafio y las caracteristicas de crecimiento adecuadas.

* Atractivo Estructural del Segmento: Se determina a través
de cinco fuerzas que son: competencia industrial,
entrantes potenciales, substitutos, compradores y

proveedores:

1.- Competencia Industrial (riesgo de rivalidad
intensa en el segmento): Un segmento no es
atractivo si ya contiene competidores numerosos,

fuertes o agresivos. N

2.- Entrantes potenciales (riesgo de nuevo entrante):
Un segmento no es atractivo si puede atraer a
nuevos competidores que llegaran con nueva
capacidad, recursos sustanciales e impulso para el

aumento de la participacion de mercado.
El segmento més atractivo desde el punto de vista de

utilidades de la industria es aquel cuyas barreras de

entrada son dificiles y las de salida faciles.
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3.- Substitutos (riesgo de productos substitutos): Un
segmento no es atractivo si existen substitutos reales

o potenciales del producto.

4.- Compradores (riesgo de crecimiento del poder de
negociacién del comprador): Un segmento no es
atractivo si los compradores poseen un fuerte o

creciente poder de negociacion.

El poder de negociacion de los compradores
aumenta cuando estos estan mas concentrados y
organizados y cuando los costos de cambio de los .

compradores son bajos.

5.- Proveedores (riesgo de crecimiento del poder de
negociacién de los proveedores): Un segmento no es
atractivo si los proveedores de la empresa pueden
elevar sus precios y reducir la calidad o cantidad de

los bienes y servicios ordenados.
* Objetivos y recursos de la empresa: Aun si un segmento

tiene tamafio y crecimiento positivos y es atractivo .

estructuralmente, la empresa debe tomar en cuenta sus
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propios objetivos y recursos en relacion con dicho

segmento.

AUn si el segmento coincide con los objetivos de la
empresa, esta debe considerar si posee las habilidades y
recursos requeridos para tener éxito en dicho segmento. Si
realmente va a ganar en dicho segmento del mercado
necesita desarrollar algunas y ventajas superiores a las de

sus competidores.

- Seleccién de los segmentos de mercado: Como resultado de
la evaluacién de los diferentes segmento, la empresa espera
encontrar uno o mas segmentos de mercado en que valga la
pena entrar. La empresa debe decidir a cuales y a cuantos
segmentos servir. Este es el problema de la seleccion del

mercado meta.

" Un mercado meta es un conjunto de compradores que
comparten necesidades o caracteristicas comunes que la

empresa decide servir " (26).

26, Katier P. Direccién de ls Mercadatecnia pég. 315
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Enseguida se muestran los patrones de seleccién de

mercado meta:

* Concentracién de un solo segmento: En el caso mas
sencillo, la empresa selecciona un solo segmento por ser
compatible con los requerimientos de éxito de la clave de
este segmento, por tener recursos muy limitados, por ser
un segmento sin competencia, por ser un segmento

susceptible a la expansion.

* Especializacion Selectiva: Aqui la firma selecciona varios
segmentos, cada uno de los cuales es objetivamente
atractivo y concuerda con los objetivos y recursos de la

firma.

* Especializacion del Producto: A través de esta estrategia
la firma estructura un sdlido prestigio en el area del

producto especifico.
* Especializacion del mercado: Aqui la .empresa se

concentra en servir a muchas necesidades de un grupo

espetifico de clientes.
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* Cobertura de todo el Mercado: Aqui una firma intenta
servir a todos los grupos de clientes con todos los

productos que pudieran necesitar.

Resumiendo, la mercadotecnia cuenta con tres opciones
bdsicamente para direccionar sus esfuerzos de
posicionamiento del producto, puede elegirse entre la

mercadotecnia no diferenciada, diferenciada y concentrada:

* Mercadotecnia no diferenciada: La firma podria ignorar las
diferencias del segmento del mercado e ir tras todo el
mercado con una oferta de mercado. Esto se enfoca en las
necesidades de los compradores gue son comunes y no
en las que son diferentes. Disefla un producto y un
programa de mercadotecnia que atraigan el mayor numero
de compradores. Se apoya en la distribucion y en Ila
publicidad masivas. Su objefivo es dotar al producto de

una imagen superior en la mente de la gente.
* Mercadotecnia diferenciada: Aqui la firma opera en la

mayoria de los segmentos del mercado pero disefia

diferentes programas para cada segmento.
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* Mercadotecnia concentrada: El producto se diseiia para
satisfacer necesidades especificas de un segmento
perfectamente definido, se desarrolia un sélo programa de
mercadotecnia que varia conforme se descubren mas
variables para mejorar la calidad, distribucion e imagen
del producto, para mantenerlo con pequefios cambios

constantes, en la preferencia de sus consumidores.

Mediante el desarrollo de! presente capitulo he podido exponer los
aspectos fundamentales de una de las materias qué son abjeto de
estudio de la Licenciatura en Administracion, es decir; la
mercadotecnia, a través de la cual pretendo demostrar en ia presente
investigacion, que es posible colocar a un producto o servicio en un
nivel competitivo dentro del mercado, mediante la aplicacién del

conjunto de herramientas y técnicas que la conforman,
Esto se realiza basdndose en un proceso administrativo que se le

denomina lanzamiento del producto, del cual hablaré en el siguiente

capitulo.
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CAPITULO 1I. LANZAMIENTO DEL PRODUCTO.



En este capitulo se pretende delimitar e! significado de un nuevo
producto o servicio y la importancia que este representa para colocar y
mantener a una firma en un nivel competitivo dentro del mercado, los
nuevos productos se deben desarrollar atendiendo a las variables que

determina como importantes el grupo meta de consumidores.

Cuando una empresa ha concluido su proceso de segmentacién del
mercado y ha definido su mercado meta, entonces es el momento de
iniciar ! desarrollo de un nuevo producto o un producto mejorado. E!
desarrolio de nuevos productos debe ser constante, puesto que cada
producto llegaré o1 momento en que caiga en la etapa de declinacién
(ver ciclo de vida del producto inciso 2.2.2) . Existen varios caminos
para que una empresa agregue nuevos productos a su linea de
produccion: adquiriendo nuevas empresas, comprando patentes o con
licencia o concesién de otra empresa. Para desarrollar un nuevo
producto el camino es desarrollario en forma interna o contratando una

compaiiia de especialistas en el ramo.

E! concepto de nuevo producto segin Philip Kotler incluye productos
originales, mejorados, modificados y las nuevas marcas, a continuacion

se presentan algunas definiciones de producto:
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2.1 Definicién de Producto

Enseguida cito algunas definiciones de producto, para efectos de

delimitar los objetivos del presente capitulo:

" Complejo de atributos tangibles e intangibles e incluso embalaje,
color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor que e! comprador
puede aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o
necesidades " (27).

+ " Conjunto complemento de beneficios y servicios que ofrece un

comerciante én el mercado " (28).

" Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a un
mercado para atencién, adquisicion, uso o consumo, que podria

satisfacer un deseo o una necesidad " (29).

" Producto es cualquier cosa que sea valorada por un mercado
meta por el beneficio o la satisfaccién que proporciona, incluyendo

objetos, servicios, organizaciones, lugares, personas e ideas " (30).

27, Stanton W. Fundamentos de Mercadctecria pég. 208
28, Fisher L. Mercadotecnia pég. 132

2, Kotter P. muhmum 2

20, Cravens / Hil/ pég. 490
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Para efectos de esta investigacion aplicaré la siguiente definicion:

* El producto es el ingrediente bésico del proceso de intercambio,
la esperanza de que se obtendrd satisfaccion por medio del
intercambio es lo que representa dicho producto, un producto es el
foco que reine a compradores y vendedores para hacer el

intercambio " (31).

2.2 Clasificacién de Productos

La clasificacién de los productos de acuerdo con los lineamientos que
propone Kotler, se lleva a cabo en base a la percepcion que tiene el
consumidor de los mismos, esta percepcion tiene tres niveles: el
primero es el de beneficios/satisfacciones: que es la necesidad o deseo
que cubre el producto, el segundo son los atributos del producto:
caracteristicas tangibles del producto, el tercero ampliacion del
producto que son los servicios y elementos de la mercadotecnia como
presentacién del producto, promociones, etc. Atendiendo a estos tres
niveles de percepcion por parte del cliente, un gerente de

mercadotecnia debe mezclar los tres niveles de forma

3t, Schews C. / Smith R. Mercadotecnla pag. 240
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congruente para satisfacer las necesldadés y los deseos de mercados
meta bien definidos, procurando siempre orientar las actividades
mercadologicas hacia las percepcibnes que tiene el cliente del
producto para crear una imagen del mismo dentro de los mercados

meta,

Los productos se clasifican principalmente en tres estratos: productos

de consumo, industriales y de servicio:

* Productos de Consumo: Esta clasificacién se basa en la manera
como los consumidores se dirigen a comprar los articulos, y se

divide de la siguiente forma:

- Articulos de conveniencia: Son fos productos que el cliente
desea, pero que no esta dispuesto a invertir mucho tiempo
en su compra, como barras de caramelo, cigarrillos, jabon y

la mayoria de los articulos de abarrotes.

- Articulos de comparacién: Son los productos que se
consideran dignos del tiempo y el esfuerzo necesarios para
compararlos antes con los productos competidores; por

ejemplo refrigeradores, muebles, etc.
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- Articulos de especialidad: Son productos que, para
adquirirlos, los consumidores hacen un gran esfuerzo; por lo
_ general son articulos con marcas especificas de importancia

para los consumidores.

- Articulos no buscados: Son productos que los
consumidores no saben aln que los pueden comprar, o

productos que por lo comUn no desean.

Productos Industriales: Las clasificaciones de los articulos
industriales son aun de mayor valor para la mercadotecnia que las
clasificaciones de articulos para el consumidor, porque los
compradores industriales casi siempre usan un sistema de compra
relacionado con las clases de articulos. Las clasificaciones de
articulos para la industria se basan en la forma en que los
compradores industriales consideran los productos y en como se
usan esos productos. Por lo general, los productos costosos y de
larga vida se tratan en forma diferente a los articulos no costosos.

Existen seis categorias de productos industriales:
- Instalaciones: Son articulos grandes, costosos en capital,

que no se convierten en una parte del producto final, pero

que se usan, agotan o gastan durante varios afios de uso.
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Las instalaciones incluyen edificios y equipo importante a la
medida y standard.

Equipo accesorio: Comprende las herramientas y el equipo
que facilita la producciéh o las actividades de oficina:
taladros, camiones de carga, maquinas de escribir. Como las
instalaciones, éstos son articulos de capital que no se
convierten en parte de! producto final del comprador, pero
que, por lo general son menos costosos y de vida mas corta

que las instalaciones.

Materias primas: Son articulos bdsicos: que se procesan
sélo lo necesario para que su transporte sea seguro,
conveniente y econémico, y o mismo su manejo hasta llegar

a la etapa de procesamiento o al lugar de uso terminal.

Partes y materiales componentes: Son articulos que se han
sometido a un procesamiento, por lo general, para cumplir
con las especificaciones de los compradores. Se convierten
en parte de un producto terminado y se tratan como gastos
generales. Las partes componentes estan listas, o casi
listas, para ser ensambladas en un producto final, mientras

que los materiales componentes requieren procesamiento
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posterior, ejemplo de los primeros los motores pequerios y

moldes, de los segundos alambre y cemento.

Suministros: Incluyen el suministro de mantenimiento,
reparacion y operacion. Estos aspectos que implican gastos
se utilizan mucho, pero no se transforman en parte del
producto fisico. Incluyen pintura, clavos, tuercas, cerrojos,

efc.

Servicios: Son suministrados por especialistas en apoyo de

las operaciones de la empresa. como los servicios
proporcionados por los ingenieros consuitores y los
contratistas de mantenimiento. Los servicios se incluyen en

los gastos generales.

Servicios: Hoy dia, el 73% de la fuerza de trabajo no agricola se
emplea en las organizaciones de servicios y cerca del 47% del
dinero gastado por los consumidores es en servicios intangibles,
desde juegos de fitbol hasta servicios médicos y de electricidad y
adn los éewicios financieros. Dada la prominencia de los servicios
en la economia y en la vida de los consumidores, nos incumbe a

todos prestar mas atencion a como se comercializan ios servicios.
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El término producio se usa para incluir los servicios, pero es
importante hacer notar que la mercadotecnia de los servicios es
aigo diferente de la 'mercadotecnia de ios productos, debido a que
los servicios son diferentes en si. Son intangibles; mezclan
produccién y consumo, con frecuencia incluyen canales de

distribucién no ortodoxos.

Un servicio es una accion, un comportamiento, un esfuerzo. Los
servicios -se consumen, pero fisicamente no se poseen. En los
servicios, ios elementos intangibles son los dominantes, por

ejemplo: asistir a un club deportivo, a un hospital, a un banco, etc.

La venta de comidas rapidas es una verdadera mezcla de servicios
y productos tangibies. Las lineas aéreas no podrian despachar sus
servicios de transportacion sin aviones, pero en comparacién a
comprar un automévil, cuando se compran estos servicios el
producto dominante adquirido es una experiencia intangible que se

deja en el aeropuerto.

La naturaleza intangible de los servicios constituye un reto especial
para la administracién por la dificultad de la definicion de los
_ atributos del servicio importantes para los clientes, estos atributos

deben describirse desde la perspectiva del cliente. Una vez que los



atributos se han identiﬁcaao. debe dérseles vida en lé mente de los
clientes potenciales. La mercadotecnia de servicios se inicia con un
producto abstracto, y el reto consiste en demostrar una evidencia
tangible que refleje, de la mejor manera, los atributos importantes

del servicio.

En la venta de servicios es intrinseca la interaccion entre el
producto y el consumidor. En primer lugar, la relacién directa entre
el productor y el cliente proporciona una oportunidad para ser
orientada hacia este ultimo, hasta el punto de ajustarlo a satisfacer
sus necesidades especificas. Puede designarse el servicio exacto
en un encuentro con el cliente. Por consiguiente, es importante

contratar productores que, en cierta medida, sean mercaddlogos.

Debido a que una persona lleva a cabo parte de ambas funciones ia
de produccién y la de mercadotecnia, ambas deben encaminarse en

la capacitacién de los empleados.

En segundo lugar, la naturaleza de trabajo intensivo de contacto
directo con las personas en la industria de ios servicios significa
que aunque el dar gusto al cliente, sobre la marcha y en el preciso
momento, puede presentar algunas ventajas, despachar un

producto estandarizado de calidad constante constituye un desafio
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especial. Los estindares de calidad y su control deben recibir

énfasis en la capacitacion de los empleados.

La mezcla entre produccién y consumo significa que no hay colichdén
en el inventario. Adecuar el suministro con la demanda se convierte en

algo en especial critico.

La demanda de los mercados meta debe ser igual, pero no exceder al
suministro. Para este propésito, pueden utilizarse varias estrategias
que influyen en la demanda: elevar los precios en los periodos de
demanda mds elevada, incrementar la demanda cuando sea baja para
equilibrar las necesidades de capacidad, e instituir los sistemas de

reservacion.

2.2.1 Mezcla y linea de productos

Enseguida cito una serie de definiciones que se aplicaran para efectos

de delimitar la investigacion del presente capitulo:
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" Un extenso grupo de productos, que estan destinados a usos
esenciaimente semejantes y que poseen caracteristicas fisicas muy

parecidas, constituye una linea de productos " (32).

" La mezcla de productos es la lista completa de todos los
productos que ofrece una compania. La estructura de la mezcla posee
dimensiones de extension y profundidad. Su extension se mide por e!
numero de lineas de productos con que cuenta; su profundidad, por la
variedad de tamafios, colores y modelos que ofrece de cada
linea " (33).

Una compariia manipula sus mezclas de productos de acuerdo con sus
experiencias en el mercado y con sus investigaciones, o bien
atendiendo a las utilidades o pérdidas obtenidas en cada linea de
productos, si la firma opta por ampliar la actual mezcla de productos al
aumentar el nimero de lineas o la profundidad de cada una, sera una
decisién basada en informacion obtenida de diversas dareas de la
compaiiia, ventas, mercadotecnia, finanzas, produccion, investigacién y
desarrollo; al deliberar estas areas se determinara la viabilidad de cada
opcion. Las nuevas lineas pueden guardar relacion o no con los

productos actuales.

32, Stanton W. Fundamentos de Mercadotecnia phg. 237
33, idem
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Los especialistas en mercadotecnia suslen to.mar la opcién de contraer
la mezcla de productos eliminando toda una linea o simplificando la
variedad dentro de cada una, al sustituir las lineas largas y
voluminosas por otras mas delgadas y cortas, se pretende suprimir los
productos poco rentables y obtener mas utilidades logrando una

produccién més especializada.

Actualmente {a tendencia de las compaiiias es hacia la contraccion de
la mezcla de productos, esto se ha dado como una respuesta de las
empresas para afrontar las condiciones econdmicas y competitivas, asi
como para abandonar las estrategias tan expansionistas de .afios
anteriores. Una alternativa viable ante el desarrollo de un nuevo
producto consiste en que la gerencia examine otra vez los productos
actuales de la compafiia, muchas veces mejorar un producto ya
conocido puede ser méds rentable y menos riesgoso que hacer uno
completamente nuevo. Un factor decisivo para hacer rentable a una
mezcla de productos es el posicionamiento de la misma que se logre a

través de estrategias especializadas, como lo menciona Stanton:

" Es la imagen que éste proyecta en relacion con los productos de la

competencia y con otros comercializados por la misma compaiiia " (34).

34, Stanton W. Fundementos de Mercadatecnia pég. 230



El posicionamiento de un producto se puede proyectar en relacién con
un competidor, cuando el competidor es demasiado fuerte se !e debe
mencionar como alguien mas que ofrece el mismo producto o servicio
resaltando las ventajas de optar por el producto de la firma, por ejemplo
el slogan de! Banco Internacional Es bueno ser grande, es més
grande ser bueno, no es un ataque directo sin embargo es obvio a
que Bancos se refiere, y en realidad esta resaltando una debilidad"
conocida por todos los consumidores de servicios bancarios, puesto
que al ser instituciones tan grandes obstaculizan tramites que debieran
ser égiles, y por més que el banco se esfuerce en atender solicitudes
con rapidez, el volumen impide que las soluciones sean inmediatas,

cuando los procesos administrativos no son los adecuados.

Ofra forma de lograr un optimo posicionamiento del producto es
orientando la publicidad a las necesidades especificas del mercado
meta, esto es; la cualidad especial de un producto puede ser la misma
lo importante es como se le presenta al mercado meta para
_convencerlo de que es la mejor opcién y en ocasiones la Unica, en su
caso se puede lograr tal posicionamiento que e! consumidor adquiera
una nueva necesidad al momento de tener contacto con los mensajes
publicitarios bien definidos por el mercadélogo de ia firma, un mismo

producto creado para un segmento especifico del mercado cuando éste
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no da Ila respuesta esperada, se puede orientar a ofro grupo de
consumidores con el simple hecho de modificar la publicidad.

El posicionamiento de algunas compafias consiste en asociar su
producto a una clase comun de producto o bien en disociarlo de él, por
sjemplo el Diet Sprite esta asociado a un grupo de productos bien
definidos, en tanto que el 7-Up se promociona como un product'o sin

cola y sin cafeina distinguiéndose claramente de los refrescos de cola.
2.2.2 Ciclo de vida del producto

Durante la vida de un producto la firma que lo soporta deber modificar
constantemente su estrategia de mercadotecnia, atendiendo a las
necesidades que se van presentando en el mercado del producto que
se intenta colocar o mantener dentro de un nivel competitivo del
mercado; los deseos de los consumidores cambian, las ofertas y
promociones de la competencia estan siempre disparando para colocar
al producto en un nive! inferior, o bien puede ser que los nuevos
avances tecnoldgicos conviertan en obsoleto e innecesario el producto.
Inevitablemente esto sucedera pero hay que estar preparados para ello
de tal forma que no represente una pérdida para la Compaiia, y la
mejor forma de prepararse es reconocer que por mas ganancias que
haya representado para la firma el producto fundador puede legar el

dia que sélo reporte pérdidas y probiemas, es decir; cada producto que



conforma el portafolio de producios de una Compaiiia debe estar
ubicado en alguna etapa del ciclo de vida del producto.

La idea de la mercadotecnia no debe empeiar con un producto, ni
siquiera con un tipo de producto, sino mas bien con una necesidad. El
producto existe como una solucién, entre muchas, para cubrir una
necesidad. Si una empresa se concentra solo en el ciclo de vida de su
marca, pierde de vista una gran parte de la situacién y puede un dia

despertar para encontrar todo el negocio arruinado.

Las empresas deben decidir en qué demanda de tecnologia invertir y
cudndo cambiar a una nueva. Una érea de tecnologia se conoce como
un drea estratégica de negocios. La émpresas de hoy encaran muchas
tecnologias de cambio pero no pueden invertir en todas. Tienen que
apostar a cudl demanda de tecnologia ganara. Pueden apostar fuerte a

una nueva tecnologia o poco a varias.

Si se identifica la etapa en la cual se encuentra un producto a la cual
puede dirigirse, las empresas pueden formular mejores planes de
mercadotecnia. Decir que un producto tiene un ciclo de vida, es

aseverar cuatro cosas segln Kotler:

¢ Los productos tienen una vida limitada.
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o Las ventas del producto pasan por diferentes etapas, cada una

con diferentes retos para el vendedor.

o Las utilidades del producto se elevan y caen en diferentes

atapas del ciclo de vida del producto.

o Los productos requiere diferentes estrategias de mercadotecnia,
financieras, de produccion, de adquisiciones y de personal en

las diferentes etapas de su ciclo de vida.

El ciclo de vida del producto se divide en cuatro etapas, conocidas

como introduccién, crecimiento, madurez y declinacion:

4

Introduccién: Es un periodo de crecimiento lento en las ventas,
mientras se introduce el producto en e! mercado. En esta etapa no
existen utilidades, por los grandes gastos de introduccion del
producto y por diversas causas: retrasos en la expansion de la
capacidad de produccion problemas tecnolégicos, retrasos en
obtener la distribucién adecuada a través de los centros de
distribucién, y renuencia de los clientes para modificar los patrones

de conducta establecidos. En caso de nuevos productos costosos,
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el crecimiento se retrasa por factores adicionales, como es el
pequeiio nimero de compradores que puede pagar el nuevo

producto.

Los gastos de promocién se encuentran en su mas alto nivel para
informar a los clientes potenciales del nuevo y desconocido
producto, inducir pruebas del producto y asegurar su distribucion en

los centros de ventas al detalle.

En el lanzamiento de un nuevo producto, la administracién de la
mercadotecnia puede establecer un nivel elevado o bajo para cada
variable de mercadotecnia como son: precio, promocion,
distribucién y calidad del producto. Considerando sélo el precio y la
promocion, la administracion puede perseguir una de las cuatro
estrategias propuestas por Urban y Hauser, que se mencionan a

continuacion:

- Estrategia de espumacion rapida: Consiste en et
lanzamiento de un nuevo producto a un precio elevado y con
nivel promocional alto, y es recomendable cuando el
mercado meta no conoce el producto, los que lo conocen no

les importa pagar el precio alto, hay competencia potencial.
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- Estrategia de espumacion lenta: Consiste en el lanzamiento
.del nuevo producto a un precio elevado y con poca
promocién, se aplica cuando el tamaiio del mercado es
limitado, la mayoria del mercado meta lo conoce, los
compradores estan dispuestos a pagar un precio elevado, y

no es inminente la competencia potencial.

Estrategia de penetracion rapida: Consiste en el lanzamiento
del producto a un precio bajo con gastos fuenes de
promocién, se aplica cuando el mercado es grande, no
conoce el producto, los compradores son sensibles al precio,
hay competencia fuerte y los costos unitarios de produccion
de la empresa caen con la escala de produccién y con la

experiencia acumulada de fabricacion.

Estrategia de penetracion lenta: Consiste en el lanzamiento
del producto a precio bajo con bajo nivel de promocion, se
aplica cuando el mercado es grande, tiene gran conciencia
del producto, el mercado es sensible al precio y existe

competencia potencial.

La eleccién de la estrategia debe ser el primer paso en un plan._

importante para el ciclo de vida de la mercadotecnia. Si la pionera
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elige su estrategia inicial, estara sacrificando ingresos a largo plazo
por obtener ganancias rapidas. Los pioneros del mercado tiene la
mejor oportunidad de retener el liderazgo del mercado si aplican la

estrategia adecuada.

Crecimiento: La etapa de crecimiento esta marcada por un ascenso
répido de las ventas. El producto gusta a sus adoptantes tempranos
y la mayoria de los consumidores medianos empieza a comprar el
producto a éstos. Nuevos competidores entran en el mercado,
atraidos por la oportunidad de produccion y utilidades en gran
escala. Introducen nuevas caracteristicas dei producto y esto hace
que el mercado se expanda mas. El aumento de los competidores
conduce al incremento de las plazas de distribucion y las ventas de

fabrica suben sélo hasta llenar los conductos de distribucion,

Los precios se quedan donde estan o caen poco, en tanto que la
demanda crece con rapidez. Las empresas mantienen sus gastos
promocionales al mismo nivel o ligeramente alto para enfrentarse a
la competencia y seguir educando al mercado. Las ventas suben
con rapidez dando lugar a una declinacion en la relacién promocién-

ventas.
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Durante esta etapa aumentan las utilidades, ya que los costos de
promocién - se distribuyen entre un mayor volumen y los costos
unitarios de produccién caen con mas rapidez que la declinacion del

precio, debido al efecto de la curva de la experiencia.

Finaimente, el indice de crecimiento cambia, de acelerado a
desacelerado. Las firmas deben esta atentas a la acometida del
nuevo indice de desaceleracion, con objeto de preparar nuevas

estrategias.

Madurez: Esta etapa tiene mayor duracion que ias etapas previas y
posee retos formidables, la mayoria de los productos estin en la
etapa de madurez. Esta etapa puede dividirse en tres fases. En la
primera, crecimiento de la madurez, ef indice de crecimiento de las
ventas empieza a declinar, en la segunda fase, estabilidad de la
madurez, las ventas toman un nivel determinado que generaimente
no cambia debido a la saturacién del mercado y las ventas futuras
se rigen por el crecimiento de la poblacion, en la tercera fase
declinacién de la madurez, empieza a declinar el nivel absoluto de
las ventas y los clientes empiezan a cambiar hacia otros productos y
sustitutos.
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La lentitud en la tasa de crecimiento de las ventas origina
sobrecapacidad de la industria, por lo que se intensifica la
competencia, los competidores luchan por encontrar nichos y entrar
en ellos, suelen ofrecer rebajas de precios, incrementan su
publicidad y comercializacion, aumentan sus presupuestos de
Investigacién y desarrolio para lograr mejoras del producto y

finalmente los competidores débiles se retiran.

Estrategias de mercadotecnia en ia etapa de madurez:

En la etapa de madurez, algunas empresas abandonan sus
productos mds débiles, piensan que lo mejor es conservar sus
recursos y gastarlos en productos nuevos, sin tomar en cuenta el
bajo indice de éxito de los productos nuevos y el elevado potencial

que tienen todavia nichos de los productos viejos.
La compaiiia puede tratar de ampliar el numero de usuarios de la
marca de tres maneras: convertir a los no usuarios, entrar en

nuevos segmentos del mercado o ganar clientes a ia competencia.

También puede incrementarse el volumen haciendo que los

usuarios actuales aumenten el uso anual de la marca,
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promocionando el uso mas frecuente, mas uso por ocasién o

nuevos y mas variados usos.

Otra estrategia la constituye la modificacion del producto que
consiste en superar la calidad incrementando la durabilidad,
contabilidad, velocidad, sabor y es efectiva siempre y cuando se
cumpla lo que promete la publicidad. Esto es positivo porque se
crea una imagen de progreso y liderazgo de la empresa. La
principal desventaja es que el mejoramiento de las caracteristicas
es muy imitable, a menos que haya una ventaja permanente scbre
la primer, 1a superacion de las caracteristicas puede no ser

redituable.

La estrategia de superacion del estilo esta dirigida a incrementar la
atraccion estética de! producto. La ventaja es que podria conferir
una identidad de mercado Unica y asegurar un seguimiento leal. Sin
embargo, es dfficil predecir si a la gente y a qué gente le gustara un
nuevo estilo y por otro lado los cambios de estilo por general
significan que se descontinie el estilo viejo y la empresa se
arriesga a perder a algunos clientes a los que les gustaba el estilo

anterior.
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El gerente de producto también podria estimular las ventas
modificando uno o més de los elementos de la mezcla de [a
mercadot;cnia: disminuyendo los precios © incrementandolos
sugiriendo mayor calidad en el producto, incrementando la
distribucién del servicio en las plazas actuales e intentando
iniroducirse a nuevas, en cuanto a publicidad puede incrementarla o
cambiar el mensaje, la mezcla de medios, el momento, frecuencia o
tamario de los anuncios, incrementando la calidad del personal de

ventas, revisar los territorios de ventas y el servicio post-venta.

Etapa de declinacién: Las ventas de la hayoria de las formas y
marcas asi como de los productos declinan facilmente. La
daclinacion puede ser lenta, las ventas pueden disminuir a cero o
petrificarse a un nivel bajo por diversas razones; avances
tecnolégicos, cambios en los gustos del consumidor, el incremento

de la competencia local y extranjera.

No es facil para una firma aceptar que ¢l producto que representé
en un momento el surgimiento de la empresa, que la coloco a la
cabeza de sus competidores pueda ilegar un dia a convertirse en un
gasto, el producto puede cambiar y evolucionar hasta cierto punto,
llegard un momento en que por mas estilizado que se le presente

sera obsoleto, habra opciones mas econdmicas, practicas o
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simplemente a la moda, la etapa de declinacion de un producto
generaimente se anuncia con el decaimiento gradual de las ventas
sin ninguna razén aparente a excepcion de que el medio ambiente
de la mercadotecnia cambia asi como los gustos y preferencias de

los compradores.

La administracion considera que ias ventas del producto se
mejorardan cuando la economia lo haga o cuando se revise la
estrategia de mercadotecnia o se supere el producto, algunas veces
se alarga la vida de un producto débil porque se considera que

contribuye en la venta de otros productos.

Dependiendo de las circunstancias de cada producto se debe

aplicar fa estrategia de mercadotecnia mas adecuada:

- Incrementar la inversion de la firma, para fortalecer la
posicion competitiva con respecto del resto de competidores
que seguramente ya han retirado su atencion de éste

mercado meta.

- Mantener e! nivel de inversion de la firma hasta que se

hayan resuelto las dudas acerca de la industria.
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- Disminuir en forma selectiva el nivel de inversion en los
mercados no rentables e incrementarla en los nichos mas

lucrativos.

- Abandonar el negocio con rapidez, disponiendo de sus

activos en la forma més ventajosa posible.

La estrategia adecuada de declinacién depende del atractivo de la

industria y la fuerza competitiva de la empresa en dicha industria.
2.3 La planeacién y el desarrollo de un nuevo producto

Una vez que hemos definido el concepto de producto y lo hemos
clasificado, podemos hablar de los pasos que debemos seguir para
crear un nuevo producto, o bien para obtener una idea lo
.suficientemente novedosa y Gtil, como para justificar el emprender un
proyecto de produccion de un articulo sin precedentes y que responda
a una necesidad real de! mercado meta que hemos definido

previamente.
El desarrollo efectivo de un producto requiere dei trabajo en equipo de

investigacién y desarrollo, ingenieria, produccién, compras,

mercadotecnia y finanzas desde el principio. La idea del producto debe
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investigarse desde un punto de \}iata mercantii y un equipo de
mercadotecnia debe asesorar respecto a la idea durante su desarrollo.
A continuacidn mencionaré los pasos para el lanzamiento de un nuevo

producto:

2.3.1 Pasos para el lanzamiento de un producto

o Generacién de ia idea: El concepto de mercadotecnia sostiene que
las necesidades y deseos de los clientes son el punto ideal para
iniciar la bisqueda de ideas para nuevos productos. El mas alto

porcentaje de ideas de nuevos productos se origina con los clientes.

Muchas de las mejores ideas vienen de pedirle a los clientes que
describan sus problemas con los productos actuales, sin embargo
' una estrategia que ha demostrado ser competitiva es la imitacion y
superacion del producto mas que de innovacién del producto. Los
representantes de ventas y los intermediarios de la empresa, son
una fuente de ideas de nuevos productos particularmente buena. Un
buen nimero de técnicas de creatividad pueden ayudar a individuos -
y a grupos a generar mejores ideas, a continuacién describo una
serie de técnicas aplicadas cominmente para la generacion de

ideas:
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- Relacién de Atributos: Esta técnica requiere que, en primer
lugar, se haga una lista de los principales atributos de un
producto existente y después se modifique cada atributo en

la basqueda de un producto mejorado.

Relaciones Forzadas: Aqui se enlistan varios objetos y cada

proyecto se considera en relacion con el resto.

Andlisis Morfologico: Morfologia significa estructura y este
método requiere la identificacion de las dimensiones
estructurales de un problema y el examen de la relacién que

existe entre ellas.

Identificacién de las Necesidades / Problemas: Las técnicas

de creatividad precedentes no requieren del consumidor
para generar ideas. Pero la identificacion de necesidades /

productos se inicia con el consumidor.

Es preferible que los mercadélogos industriales identifiquen
las ideas de nuevos productos trabajando con los usuarios
lideres, que con los usuarios medios del tipo de producto.

Los usuarios lideres son individuos y empresas que tienen

ESTA TESIS M9 pEmg
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necesidades més avanzadas y que se enfrentan a ellas con

afios de anticipacién a la mayoria de los otros usuarios.

Tormenta de ideas: Se reune un grupo de 6 a 10 personas,
no es recomendable que sean demasiados expertos porque
tienden a ver el problema con rigidez, el problema debe ser
especifico. Las sesiones deben realizarse de preferencia por
la mailana y deben durar aproximadamente una hora.
Durante estas sesiones lo ideal es seguir los siguientes

principios:

°La critica estd fuera de ias reglas. Los comentarios

negativos sobre ias ideas deben dejarse para después.

% La espontaneidad es bienvenida, mientras mas original

sea la idea mejor. Es mas facil puliria que inventaria.

° Estimulo a la cantidad. Mientras mas ideas, mayor

probabilidad de ideas aprovechables.
° Estimulo a la combinacion y mejoramiento de las ideas.

Los participantes deben sugerir ia forma en que las ideas

de otros pueden integrarse a ideas todavia mas nuevas.
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- Sinéctica: Consiste en definir el problema con mucha
amplitud con el fin de que el grupo no tenga la menor idea
del problema especifico, de modo que el problema tome vida
por si mismo, en realidad lo que se busca aqui son puntos
de vista, no soluciones; y a partir de lo trivial y cotidiano
adentrarse en la raiz del problema. Durante las sesiones se
puede introducir claves que guien la conversacion hacia el
punto central del problema, sin concederles demasiada
importancia para observar el desenvolvimiento natural de

esa problematica como parte de un todo.

Una vez finalizadas. las sesiones lo procedente es clasificar las
ideas en; ideas prometedoras, marginales y rechazadas. Cada idea
prometedora debe ser investigada brevemente por un miembro del
comité que hara un reporte. Después, las ideas prometedoras que

sobrevivan pasaran a un proceso de tamizado a gran escala.

Tamizado de la ldea: E| propdsito del la generacion de |a idea es la
creacion de mas ideas. E! propdsito de Ilas etapas subsiguientes es
reducir el numero de ideas a unas cuantas que sean atractivas y
factibles. La primera etapa del podado de |a idea es el tamizado, en
esta se debe tener cuidado de no incurrir en los errores mas

comunes como son:



El error de exclusion, cuando la empresa desecha una buena idea,
tal vez no sea ¢l momento mas adecuado para poner en practica
determinada idea pero puede ser la mejor opcion en el futuro y eso
hay que contemplarlo, el desempefnio extremadamente conservador

de una compaiiia no garantiza la productividad.

El error adelante permite que una idea pobre pase a las etapas de
desarrolio y comercializacién, cuando esto sucede es mas costoso
detener la produccion definitivamente, que seguir adelante con el fin

de recuperar algo de los recursos invertidos.

Estrictamente se pretende en esta etapa definir la idea del producto,
el mercado meta, ia competencia, el tamario del mercado, el precio
del producto, costos, tiempo de desarrollo y de la tasa de

rendimiento.
Asimismo se establecen objetivos de ﬁtilidades. volumen de ventas,

crecimiento de ventas, aceptacion del consumidor; para ello se

enfrenta la idea a las siguientes consideraciones:

° Sila empresa tiene e! capital necesario o si puede adquirirlo

a un costo razonable.
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° Si el personal de la empresa tiene los conocimientos
suficientes sobre produccién y mercadotecnia o si se pueden
obtener a un costo razonable, es decir; mediante
especialistas en el ramo, que trabajen asalariados o por
honorarios percibiendo un salario regular que no incremente

en forma exagerada el renglon de nominas.

° Sila empresa tiene la capacidad de distribucion necesaria o
si se puede obtenerla a un costo razonable, esto seria;
contratando una empresa de transporte que pueda ofrecer
los tiempos de respuesta y el trato adecuado a la mercancia;
a un costo que se mantenga dentro del presupuesto de

gastos de distribucion.

Las ideas que sobreviven pueden ser clasificadas utilizando el
método de indice de peso en el que se enlistan los factores que se
requieren para el lanzamiento con éxito de un producto
(personalidad y prestigio de la empresa, mercadotecnia,
investigacion y desarrolio, personal, finanzas, produccion,
localizacidn e instalaciones, compras y suministros, etc.), se le
asigna un valor a cada factor y se califica a la empresa con relacion
a la competencia de cero a diez, por ultimo se multiplica ia

importancia de cada factor de éxito por el nivel de competencia de
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Ia empresa, para obtener una clasificacion generai de la capacidad

de la empresa para lanzar al mercado este producto con éxito.

Concepto de Desarrollo y Prusba: Las ideas atractivas deben
refinarse en conceptos de producto que puedan probarse. El
concepto de un producto es una versién elaborada de la idea,
expresada en términos comprensibles para el consumidor, que den
a conocer una imagen del producto, esto es; el cuadro especifico
del producto que se forma el consumidor de un producto real o

potencial.

Aqui se requiere definir la categoria de la idea, es decir;
posicionarla dentro de un mercado meta bien definido y con
beneficios definidos (ocasiones de uso de! producto, frecuencia). y

ventajas con respecto a los productos de la competencia.

El concepto de categoria y no la idea del producto define la
competencia. El siguiente paso es mostrar donde se situaria este
producto en relacion con lo otros. En base a los beneficios que
ofrece y al uso que se propone para el mismo, se delimita la
competencia que enfrentara el producto, y para encarar esta
competencia se requiere dar una personalidad al producto que

pueda colocario en un nivel interesante dentro del mercado creando



de esta manera conciencia en el consumidor de que el nuevo
producto puede ser una respuesta a su necesidad o bien de due los
beneficios que ofrece pueden ser atractivos, cuando esto se ha
logrado se pretende persuadir a los consumidores de que ia marca
que se esta promocionando es la mejor opcion ya que es la que
mejor satisface la necesidad o el deseo del consumidor, provocando
asi el pidalo por su nombre. La decisién de posicionamiento del
producto depende directamente de los segmentos de mercado que
se conozcan para el tipo de producto que se ofrece como se

mencioné en el punto 1.3.3 del Capitulo |.

Cuando se ha definido la imagen del producto y ia estrategia mas
viable para el posicionamiento de marca, el paso a seguir es aplicar
pruebas al consumidor meta para medir objetivamente la viabilidad
de la idea de producto a desarrollar, esto puede realizarse mediante
la aplicacion de cuestionarios o de entrevistas en el lugar fisico
donde se pueda mostrar al entrevistado el nuevo producto y de esta
forma capturar las respuestas a preguntas como las que cito

enseguida;

1.- Son los beneficios claros y creibles para usted?
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2.- Considera usted que este producto le resuelve un
problema o le cubre una necesidad?

3.- En (a actualidad, otros productos cubren esta necesidad

y le satisfacen?

4.- Es razonable el precio en relacion con el valor?

5.- Compraria usted el producto, porqué?

6.~ Quién usaria este producto y con qué frecuencia?

En base a esta informacion obtenida directamente de una muestra
de representantes del mercado meta previamente definido, se
conoce si la idea es atractiva, los resuitados de la tabulacion y el
andlisis se comparan con los objetivos propuestos y de esta forma
se determina si el concepto tiene futuro o solo conviene rechazar a
tiempo la idea. Con las entrevistas ademids de conocer las
probabilidades de aceptacion del producto generaimente se
obtiene informacion acerca de los productos que sustituirin el

nuevo producto y cuéles son los mejores consumidores meta.

86



o Desarrollo de la Estrategia de Mercadotecnia: Si la idea de producto
ha sobrevivido a las pruebas y cuestionamientos de las etapas
interiores es casi un hecho que tenemos entre manos una idea
innovadora y que responde a las expectativas de los consumidores,
ahora e! éxito depende de una buena estrategia de mercadotecnia
para la introduccion de este producto en el mercado. El plan de la

estrategia de mercadotecnia lo integran tres partes.

La primera describe el tamarfio, la estructura y el comportamiento
del mercado meta, el posicionamiento planeado para el producto y
las ventas, la participacion en el mercado y las utilidades meta que

8o pretenden en los primeros aros.

La segunda parte de! plan de la estrategia de mercadotecnia,
describe el precio que se planea para el producto, la estrategia de

distribucién y el presupuesto de mercadotecnia para el primer afio.

La tercera parte del plan de la estrategia de mercadotecnia,
describe las ventas a largo plazo y las utilidades meta, asi como la
estrategia de la mezcla de mercadotecnia en el transcurso del

tiempo.
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o Andlisis del Negocio: En los pasos previos el propdsito fue definir
un concepto de producto que sea lo suficientemente atractivo ai
consumidor y factible de producir y distribuir, como para convertirse
en una importante fusnte de rentabilidad para la empresa, hasta
ahora los filtros a los que ha sobrevivido la idea del producto son de
tipo cualitativos, es decir; que dUnicamente se ha definido
descriptivamente la idea seleccionada para ser procesada; en este
punto el objetivo primordial es cuantificar graficamente el costo /
beneficio que traeria consigo la produccién y comercializacién del
nuevo producto. Ahora se analizardn cuidadosamente los
lndlﬁdoru principales del grado de rentabilidad proyectado:

- Estimacién de las ventas: Los métodos de estimacion de las
ventas dependen de si el producto se adquiere una sola vez,
si es un producto de adquisicion poco frecuente o de
adquisicién frecuente; en el primer caso las ventas se
elevan, alcanzan la cima y luego se acercan a cero ai
agotarse el nimero de compradores potenciales. Si siguen
entrando nuevos compradores en el rﬁercado. la curva no

descenderé hasta cero.

En los productos de compras poco frecuentes se muestran

ciclos de reposicion dictados, ya sea por su uso fisico o por



su obsolescencia, relacionada con cambios de estilos,
caracteristicas y gustos. El prqnéstico de ventas para esta
categoria de productos requiere de la estimacion por
separado de las ventas de primera ocasion y de las ventas

de reposicion.

Los productos de adquisicion frecuente muestran un
incremento inicial de compradores y después desciende, al
quedar menos compradores (suponiendo que se trata de una
poblacién fija). Las compras repetidas pronto tienen lugar, a
condicién de que el producto satisfaga aiguna parte de la
gente que se convertira en cliente constante y entonces las
ventas se estabilizan en un nivel que representa el nivel del

volumen de las compras repetidas constantes.

Estimacién de las ventas de primera ocasion: El primer paso
es calcular las compras de primera ocasién del nuevo

producto en cada periodo.

Estimacién de las ventas de reposicion: Para calcular las
ventas de reposicién, la administracion tiene que investigar
la edad de sobrevivencia de la distribucion de su producto.

Un final lento de la distribucion indica cuando tendran lugar
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las primera ventas de reposicion. El tiempo real de
reposicién se veré influenciado por las perspectivas
econémicas del cliente, el flujo de efectivo y las alternativas
del producto, asi como los precios de la empresa, las .
condiciones de financiamiento y el esfuerzo de ventas.
puesto que es dificil estimas las ventas de reposicion antes
de que el producto esté realmente en uso, algunos
fabricantes basan su decision para el lanzamiento de un
nuevo producto, sdlo en la estimacién de las ventas de

primera ocasion.

Estimacién de las ventas repetidas: Para un nuevo producto
de adquisicién frecuente, e! vendedor debe calcular, tanto
las ventas repetidas como las ventas de primera ocasién.
Esto se debe a que el valor unitario de los productos de
adquisicion frecuente es bajo y las adquisiciones repetidas

tienen lugar poco después de fa introduccion.

Es importante calcular si es probable que la proporcién de
compras repetidas se eleve o descienda y cual es et indice
de este movimiento con tipos de compras repetidas mas

intensas.



- Estimacion de costos y utilidades: Después de calcular el
prondstico de las ventas, se han reunido los elementos
suficientes para calcular fos costos y. las utilidades de!
proyecto de inversion, los costos Ilos calculan los
departamentos de Investigacion y Desarrollo, Produccion,

Mercadotecnia y Finanzas.

Cuando se han cuantificado los costos de produccion que
representardn el nuevo proyecto, se desarrolla una
proyeccién de ventas que se sustenta sobre la base de una
hipétesis sobre el indice de crecimiento de! mercado, de la
participacién de la empresa en el mercado y del precio de
fabrica.

Para determinar si un proyecto es viable y rentable se puede
emplear el andlisis de punto de equilibrio en el cual se
calcula cudntas unidades del producto tendria que vender la
empresa para igualar el precio determinado y la estructura
del costo. Si la administracion considera que la empresa
podria vender por lo menos el nimero de cajas para lograr el
punto de equilibrio, normaimente moveria el proyecto a la

etapa de desarrollo de! producto.
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E! método més complejo es el andlisis de los riesgos. Aqui
se obtienen tres estimaciones (optimista, pesimista y
probable) por cada variable incierta que afecta la
rentabilidad bajo un ambiente supuesto de mercadotecnia y
una estrategia de mercadotecnia para el periodo planeado.
La computadora simula resultados posibles y computa una
probabilidad de distribucion de la tasa de rendimiento,
indicando el rango de las posibles tasas de rendimiento y

sus probabilidades.

0 Den.rrollo de! producto: Cuando el concepto de producto logra
avanzar hasta éste punto del proceso, se convierte ya en un
concepto mds tangible para la empresa, esto es; que llego el
momento de invertir fuerte en la de investigacion y desarrollo para
la evolucién de la idea en un producto fisico. Esta etapa respondera

" si la idea del producto puede traducirse en un producto técnica y
comerciaimente factible. El departamento de Investigacion y
Desarrollo desarrollara varias versiones del producto, esperando
encontrar un prototipo que satisfaga los siguientes criterios:
primero, que los consumidores lo perciban como la idea que se
habia definido en la etapa de tamizado y evaluacidn, segundo, el

prototipo funciona con seguridad bajo uso y condiciones normales, y
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tercero el prototipo puede producirse a los costos de produccion

presupuestados.

El desarrolio de un prototipo con éxito, puede tomar dias, o afios.
Los cientificos de laboratorio no deben concretarse a diseiiar las
caracteristicas funcionales, sino que deben también sabe comunicar
el conocimiento de la forma en que reaccionaran los consumidores
a los diferentes colores, tamafios, pesos y otras claves fisicas. Loa
mercadélogos necesitan proporcionar al personal de laboratorio la
informacién de los atributos que buscan los consumidores y la
manéra en 'quo juzgan que estos atributos se encuentran presentes.
Cuando los prototipos estan listos debe someterse a pruebas
funcionales y de consumo rigurosas. La pruebas funcionales se
conducen en laboratorioc y en campo para asegurarse de que el
producto funciona con seguridad y eficacia.

Las pruebas de consumo pueden tomar diversas formas: desde
lievar a los consumidores al laboratorio, hasta darles muestras para
usarlas en sus hogares. La prueba de preferencia del consumidor
conduce a una diversidad de técnicas, como es una simple
clasificacién, comparacién por pares y escalas de aceptacion, cada

una con sus propias ventajas y limitaciones.
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o Prusba de Mercado: Cuando la administracion esta satisfecha con
el desempeiio funcional y psicolégico del producto, ya esta listo
éste para recibir una marca, envase y un programa preliminar de
mercadotecnia para probarlo entre los consumidores reales que se
espera persuadir de adquirir el producto. Aqui el objetivo es conocer
la reaccién de los consumidores en el manejo, uso y recompra del

producto real, asi como el tamario del mercado.

La pruebas de mercado pueden proporcionar informacién valiosa
sobre compradores, distribuidores, eficacia de los programas de
meuﬁdotocnia, potencial de mercado y ofros aspectos, y
atendiendo a las caracteristicas del producto y al mercado meta que
se ha pensado para éi; se debe determinar el tamaiio de la muestra
del mercado, las caracteristicas de las personas que se deben
entrevistar o invitar a participar en las pruebas, el tamaifio de la
muestra esta directamente relacionado con el costo de inversién y
el riesgo, por la presién de tiempo y el costo de (a investigacién. Los
productos de alto riesgo (aquellos que forman una nueva categoria),

justifican més pruebas de mercado que los productos modificados.

Aunque el nimero de pruebas muchas veces se ve reducido por la .
premura que tiene una empresa de lanzar su producto porque esta

a punto de comenzar la temporada, o porque la competencia



lanzaré préximamente sus marcas. La compaiia puede preferir el
riesgo del fracaso del producto al de perder la distribucion o

penetracién en el mercado sobre un producto de mucho éxito.

A continuacién se describen algunas técnicas utilizadas en ia etapa

de prueba de! producto:

- Prueba de mercado de bienes de consumo: Aqui se
pretende conocer el volumen que representaran las
siguientes variables; prueba, primera repeticion, adopcion y
frecuencia de compra. Al probar. el comercio, la compariia
quiere saber cuantos y qué tipo de distribuidores manejaran
el producto, bajo qué condiciones y con qué compromisos de

colocacién en anaqueles.

- Investigacion del ciclo de ventas: Inicialmente se invita a los
consumidores meta a probar sin costo el producto, en una
segunda etapa se les ofrece el producto o productos de
algin competidor a precios ligeramente reducidos. Puede
ofrecérseles el producto de tres a cinco veces, tomando nota
cudnto consumidores seleccionaron nuevamente el producto
de la empresa y el grado de satisfaccion reportado. La

investigacién del ciclo de ventas puede incluir también la
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exposicion de los consumidores a uno o mas conceptos
publicitarios sin afinar, para ver el impacto de la publicidad

en la compra repetida.

Técnica de tienda simulada: Consiste en reunir a un grupo
de compradores que va de treinta a cuarenta en un centro
comercial o en algin otro lugar, se les proyectan
comerciales de varias marcas del mismo producto entre las
cuales se incluye el comercial de! nuevo producto que se
intenta introducir en el mercado, se proporciona alguna
cantidad de dinero otorgandole al comprador la opcion de
conservarlo o bien de adquirir alguno de los productos que
se ofrecen en el lugar, e! analista toma nota de cuantos
adquieren e! producto de la compaiiia y cuantos el de la
competencia, posteriormente se vuelve a reunir a los
consumidores y se les pide que expliquen las razones de sus
compras y de sus no compras, semanas después se les
llama para conocer sus impresiones posteriores al uso det
producto, sus intensiones de recompra y su grado de

satisfaccion.

Prueba de mercadotecnia controlada: La empresa que

pretende lanzar el nuevo producto solicita a una firma de



investigacién que forme un panel controlado de tiendas en
las que se ofrezca el nuevo producto al consumidor meta,
indicdndole e! numero de tiendas y las localidades
geogréficas que desea, la firma investigadora entrega el
producto a las tiendas participantes y controla la ubicacién
en los anaqueles, el nimero de frentes, exhibiciones y
promociones en puntos de compra, asi como precio, de
acuerdo con los planes. La compafiia puede también probar
publicidad en pequeiia escala en periédicos locales durante

la prueba.

La prueba controlada permite probar la repercusién de los
factores en tienda y de la publicidad limitada en la conducta
de compra de los consumidores sin involucrarlos
directamente, posteriormente puede sostenerse entrevistas
con una muestra de consumidores para conocer sus
imprqsiones al respecto del producto. La prueba de
mercadotecnia controlada no desafia a la empresa para que
venda al comercio con base en la existencia del nuevo
producto. Esta técnica también expone el producto a los

competidores.
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- Mercados de prueba: En este tipo de prueba la firma
investigadora externa localiza algunas  ciudades
representativas para la prueba, en ellas la fuerza de venta
de la compaiiia tratara de vender al comercio sobre la base
de existencias del producto, con una buena ubicacién en
anaqueles, se lanzara una campafia completa de publicidad
y promocion en estas localidades. La prueba de
comercializacién puede rendir varios beneficios entre ellos,
producir un prondstico mas confiable de las ventas futuras,
por ofro lado permite probar por anticipado planes
alternativos de mercadotecnia asi como descubrir una falla
del producto que habia escapado a su atencion en la etapa
de desarrolio del producto. La empresa puede aprovechar
también para analizar si se presentan problemas de
distribucién y péra conocer el comportamiento de diferentes

segmentos del mercado.

Esta prueba también presenta algunas desventajas: la
prueba que se ejecuta en un afio no forzosamente sera
representativa del afio siguiente puesto que las condiciones
mercadolbgicas y ambientales varian generalmente de un
afio a otro y por ofro lado se da a conocer a la competencia

tempranamente el proyecto de nuevo producto.
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¢ Comercializacién: Cuando el concepto de producto es aprobado
después de las prusbas de mercado y pasa a la comercializacidn,
ya es un hecho que se lanzara al mercado en forma definitiva y en
masa, es ahora cuando comienza la inversion fuerte, es ahora el
momento de poner en practica todo aquello que se planed en caso
que el concepto de producto fuera considerado como factible, en
esta etapa se tienen que tomar una serie de decisiones que se

mencionan a continuacion:

- Programacién: Ei momento de entrar en el mercado es
decisivo para el éxito del nuevo producto, generaimente fa
competencia esta enterada de los planes de innovacion de la
compaiiia y por [o tanto intentara siempre estar lista para
responder a tiempo a sus iniciativas, cuando la comparia se
encuentra con la premura de [anzar un producto antes que la
competencia lleve la delantera se encontrara con tres

opciones:

°Primera entrada: Lanzar el producto antes que Ia
competencia, para asegurar algunos distribuidores y
clientes clave y ganar liderazgo en cuanto a prestigio, esto

tiene sentido cuando se tiene la certeza que el producto



satisface la imagen que proyecta la campaia .de
publicidad.

" ° Entrada paralela: Aqui la compaiiia se prepara para lanzar
el producto cuando la competencia lo haga con el objetivo
de que los costos de publicidad y posicionamiento del
producto corrieran a cargo de ambos y provocar desde un
inicio la comparacién entre ambos productos cuando fa

empresa sabe que el suyo es mejor.

° Entrada tardia: Cuando la empresa decide tomar esta
estrategia, esta pensando en dejar que la tirma innovadora
pague los costos de educacion del mercado, en conocer el
desenvolvimiento del producto entre los consumidores,
para recoger sus comentarios positivos y negativos y
poder preparar e! producto para crear mejor imagen en el
mercado meta, y por Ultimo para conocer el tamafio de

dicho mercado.
- Estrategia Geografica: Otro punto importante a tomar en
cuenta en el lanzamiento de un nuevo producto, es

contemplar las ciudades que podrian responder en forma

inmediata a la campaia de lanzamiento y que podrian
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convertirse en ejemplo para las poblaciones aledaiias. Enla
mercadotecnia de exténsién, la empresa tiene que evaluar
los mercados alternativos, por su atractivo. Los mercados
candidatos pueden listarse en columnas y los criterios de

atractivo también, los principales criterios de evaluacion son:

_potencial del mercado, prestigio local de la compaiiia, costo

de cobertura de la red, calidad de la informacion en el area,
influencia del area en otra dreas y penetracion competitiva.
En esta forma la companiia clasifica los mejores mercados y

desarrolia un plan de extension geografica.

Prospectos de mercado mt'ata: El programa de extension de
meicado debe ir dirigido a los mejores grupos prospecto, que
son detectados previamente con base en el perfil de clientes
meta considerados como clientes potenciales con altas
probabilidades de adquirir el producto en cuanto sepan que
se esta ofreciendo, estos clientes potenciales deberan cubrir
siempre ciertos requisitos: que sean adoptadores tempranos,
usuarios intensivos del producto, lideres de opinion y que
pueda llegarse a ellos a bajo costo, claro que todas estas
caracteristicas son dificiles de reunir pero se hara una
seleccion entre los diferentes grupos prospectos

dirigiéndose finaimente al mejor. El objetivo es generar el
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mayor volumen de ventas posible en corto tiempo, para
lograr una imagen positiva que generaimente impacta gran
parte de la vida del producto en la percepcién del

consumidor.

Estrategia introductoria del mercado: Aqui el objetivo es
distribuir el presupuesto de la campaiia de introduccién en
las herramientas mas adecuadas (television, radio, revistas,
cartelones, muestras a domicilio, etc.) en un orden logico
que logre posicionar al producto en poco tiempo dentro del
mercado meta con [a imagen y personalidad de producto que

se habia planeado.
2.4 El porque del fracaso del nuevo producto

En general el lanzamiento de nuevos productos es altamente riesgoso
para cualquier compaiiia independientemente de las cualidades y
. beneficios que traiga consigo el nuevo producto; en general tiene mas
probabilidades de éxito una marca ya conocida que se encuentre en l|a
etapa de madurez que un nuevo producto que atienda a una necesidad
importante expresada por el mercado meta, a continuacion se
mencionan las razones mas conocidas comentadas por Crawford, que

han llevado a un proyecto de nuevo producto al fracaso:
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o Mercado demasiado pequeiio; Es importante contemplar el grupo de
consumidores que estaran interesados en adquirir en primera
instancia el producto, puesto que a pesar de que un producto nuevo
sea totalmente innovador y con cualidades incomparables, si el
mercado que lo requiere es muy pegueiio como para generar ventas
que sobrepasen los costos de produccién, no vale la pena seguir

adelante con el proyecto.

o Idea no nueva o no diferente: Cuando se planea lanzar una
campania introductoria que presente ante el grupo de consumidores
meta un nuevo producto o un producto mejorado, es critico que los
beneficios que se ofrecen sean percibidos. claramente por el
consumidor como algo nuevo, diferente o realmente mejorado, esto
se logra con dos esfuerzos principales: una campana publicitaria
que refleje en forma sencilla los beneficios que se ofrecen y la
necesidad o deseo que se satisface y por otro lado que el producto

confirme (a imagen creada por la campaiia publicitaria.

o El producto no ofrece un beneficio real: Puede ser que la idea sea
reaimente diferente o innovadora, pero eso no quiere decir que sea
necesaria 0 que satisfaga algin deseo de un grupo de
consumidores, de ser asi probablemente en un inicio un gran

numero de compradores lo pruebe por curiosidad, pero
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seguramente no volverdn a adquirir e! producto al no encontrar

ninguna razén para hacerlo.

Posicionamiento pobre: E! posicionamiento juega un papel esenclalv
en el lanzamiento de un nuevo producto, el primer paso en una
campafia de publicidad, es crear conciencia entre el grupo de
consumidores meta de la necesidad que cubre el producto, y
posteriormente de los beneficios que particularmente la marca
ofrece en comparacion con las demas, si la personalidad del
producto no queda clara o bien no es lo suficientemente atractiva, la
campaiia no lograra siquiera crear curiosidad en los compradores y

por consiguiente el proyecto sera un total fracaso.

Canales de distribucion inadecuados o insuficientes: Si el producto
ha logrado despertar interés entre los compradores, es importante
que sea accesible su adquisicion en cuanto a puntos de venta se
refiere, puesto que en muchos de los casos la vida agitada de las
ciudades provoca que la gente compre lo que encuentra en todos
lados aunque no sea su marca de preferencia, porque no tiene
tiempo para buscar el producto en diversos almacenes, en una
empresa de servicios si las oficinas de atencién son pocas,

retiradas del domicilio del cliente, o con personal insuficiente para la



demanda que enfrentan, seguramente no encontrara la aceptacién

del mercado meta.

Error de estimacion de ventas: Uno de los principales motivos de
fracaso es la sobre estimacion de las ventas, la proyeccion de
ventas se debe ejecutar en base a modelos cientificos de disefio,
pretest y test de los cuales hablaremos posteriormente, que
arrojaran una estimacion de ventas objetiva y con un indice minimo
de error. Si se aniiliza cuidadosamente los resultados de la
investigacién de mercados y se toma en cuenta los recursos reales
financieros, técnicos y humanos el reporte de costo/beneficio sera

seguramente muy acertado.

Respuesta de la Competencia: Generalmente los competidores
copian los productos que resultan exitosos y en ocasiones incluso
los mejoran, si el producto no es lo suficientemente bueno en
cuanto al nivel de calidad, sera mas facil para los competidores
desplazar al producto de la compaiiia. Lo idea!l es monitorear-la
opinion del comprador acerca del nuevo producto en forma
constante, para disminuir en lo posible el impacto de la entrada de

los productos de la competencia.
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o Cambio de gustos de los consumidores: Pfobablemonte el problema
mis dificil sea los cambios en las preferencias del cliente, incluso
se puede decir que el alargar el ciclo de vida del producto depende
de la capacidad que tenga la compaiiia, de persuadir al cliente de
que su producto alin satisface una necesidad o deseo. Igualmente

que en el punto anterior la Unica solucion es el monitoreo constante.

o Cambios en el medio ambiente: Nuevas reglamentaciones,
tecnologia, y materias primas pueden causar el fracaso de un
nuevo producto. Una vez mdas este riesgo se minimiza

principaimente mediante e! monitoreo.

¢ Margen de utilidad insuficiente: Muchos productos fracasan mas en
términos de rentabilidad que en términos de ventas. No
forzosamente el producto es un desastre sin embargo, las ventas,
mérgenes de utilidad y costos no son lo suficientemente buenos
como para lograr los objetivos financieros. Los costos del producto
pueden ser mas altos de lo esperado y los precios mas bajos. En el
proceso ideal, la rentabilidad se debe proteger introduciéndose a
nuevos mercados con nuevas ideas que seas efectivamente
disefiadas y probadas para crear un importante margen de utilidad
que pueda soportar los eventos impredecibles. La reinversion es la

mejor forma de fortalecer un negocio.
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¢ Problemas organizacionales: Muchos buenos productos fracasan
debido a una pobre organizacion, por ejempio los conflictos entre el
drea de nuevos productos y el drea de ventas pueden provocar el
fracaso de un nuevo producto, relaciones tirantes entre el.érea de
investigaciéon de mercados y el érea de mercadotecnia pueden
causar que informacion negativa importante sea ignorada y se siga
adelante con el desarrollo de un producto que no es lo

suficientemente bueno.

La faita de apoyo por parte de directivos de altos niveles puede
restar seriedad al desarrollo de un nuevo pfoducto, la in definicion
de objetivos especificos en términos de la compaiiia puede
contribuir en forma importante al fracaso, por otro lado si los aitos
directivos no tienen una clara responsabilidad en el desarrolio de
nuevos productos él proyecto dificiimente alcanzara los objetivos
previstos; el mejor disefio de producto debidamente probado, puede
fracasar a consecuencia de una pobre ejecucion de los planes de

introduccién.
2.5 El porque del éxito de los productos nuevos

En el éxito del lanzamiento de nuevos productos intervienen diversos

factores y si bien es cierto que se enfrenta un gran riesgo, también es
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cierto que lpllélndo las técnicas conocidas por la mercadotecnia en
forma adecuada se puede lograr la consecucion de fos objetivos

previstos por la compaiiia.

Los puntos que se mencionaron en el inciso anterior son aspectos que
se deben contemplar en cada una de [as etapas del lanzamiento de un
nuevo producto, cada grupo de trabajo que interviene en el proyecto
debe trabajar en armonia con un objetivo comun y con
responsabilidades bien especificas que los comprometan a &ejar de
lado sus rencillas personales y ocuparse de presentar peri6dicamente

resultados favorables a la direccion.

El lanzamiento de nuevos productos o el mejoramiento de los
productos existentes son procesos que tarde o temprano tendra que
enfrentar la compaiiia, puesto que no se puede negar el inevitable ciclo
de vida de un producto, asi como los constantes retos a los que debe
responder como son cambios en el medio ambiente de la

mercadotecnia e iniciativas de la competencia.

Como lo menciono en el punto anterior el problema mas critico que
enfrenta la mercadotecnia es el cambio constante en las preferencias
de los consumidores, es por esto que las empresas triunfadoras pasan

mucho tiempo estudiando las necesidades de los consumidores meta y
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captando sus reacciones y sugerencias mientras el producto se
encuentra en desarrollo; convierten al comprador en parte activa del

equipo de desarrollo.

Los nuevos productos que tienen éxito generalmente cuentan con el

apoyo y el impulso de un alto dirigente de la empresa, y se gasta

mucho dinero en dar a conocer el producto. Una organizacion efectiva
es vital para e! éxito de un nuevo producto, esto aunado a la aplicacién
de las mejores herramientas y conceptos analiticos en cada etapa del
proceso de desarrollo del nuevo producto, puede casi garantizar la

aceptacion de! producto dentro del grupo de consumidores meta.

El proceso para el ianzamiento de un producto, el cual comenté a lo
largo de este capitulo, se utilizd en el lanzamiento de los créditos de la
UCP (Unidad de Crédito Personal); asi como los lineamientos para el
éxito y el fracaso de un producto, estas teorias y técnicas de la
mercadotecnia se aplicaran a lo largo del caso practico que
desarrollaré en el capitulo cinco. Una vez que se ha definido el marco
general de la UCP, se procede al disefio de la estrategia de colocacién
del portafolioc de productos que se ofrecera mediante la plataforma
tecnolégica que sera la UCP; en el siguiente capitulo comentaré las
caracteristicas y funciones del portafolio de productos, que en el caso

de la UCP estaré conformado por el crédito hipotecario y el automotriz.
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CAPITULO ill. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS.



Hablando de portafolio de productos es indispensable tomar en cuenta
que se requiere desarrollar un sentido de dinamismo en la definicién de
los productos que ofrece una firma, es decir; que se debe cuidar
constantemente que los productos se adapten a los continuos cambios

del mercado para lograr mas clientes y satisfacerlos.

El enfoque de ventas ya no es el t’nismo que hace algunos arfios, ahora
es importante convencer al consumidor de que el producto que
ofrecemos es mejor que los demas en alguin aspecto muy claro y
atractivo al consumidor, y sostener la imagen creada por la publicidad

con calidad y servicio.

Lo mAs importante aqui es saber qué desea el cliente, qué grado de
satisfaccion encuentra en el mercado actual y como podemos mejorarla
de manera que el comprador perciba esta mejoria y opte por preferir la
marca que le ofrecemos, a esto se le llama posicionamiento como ya lo

mencionamos en el capitulo anterior.

El éxito en el posicionamiento de un producto y el logro de un nivel
competitivo para el portafolio de productos de la firma, depende
directamente de la evaluacion adecuada a la que se someta la cartera
de negocios, el problema es determinar cuéales negocios merecen ser

estructurados, sostenidos, suprimidos, y finiquitados. Este problema es
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especialmente critico cuando una empresa ya no dispone de los fondos
suficientes para mantener todos sus negocios, no tiene sentido que una
empresa reduzca su apoyo proporcional a todos sus negocios, pues
cada uno tiene una utilidad potencial diferente. La empresa debe
redistribuir sus recursos a sus negocios mas prometedores, en base a
una evaluacién exacta de! potencial de utilidades futuras de cada
negocio, desarrollando planes analiticos de condiciones futuras en
cada mercado. No es suficiente emplear como guia las ventas o

utilidades actuales, para saber qué negocios deben respaldarse.

A continuacién presentaré la definicion de portafolio de productos y
enseguida las herramientas mercadolégicas mas conocidas para la

evaluacion de los portafolio de productos.
3.1 Concepto de Portafolio de Productos

" El portafolio de productos o mezcla de productos es el conjunto de
lineas de productos y articulos que un vendedor especifico ofrece en
venta a los comprador‘es, se le llama también la cartera de negocios "
(35).

35, Direccién de Mercadotecnia P. Kotler pég. 485
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La mezcla de productos de una empresa tendra una determinada

amplitud, longitud, profundidad y consistencia.

o Amplitud: Es la cantidad de lineas de productos diferentes

que maneja la empresa.

o Longitud: Es el total de los articulos de la mezcla de

productos.

o Profundidad: Nimero de variantes que se ofrecen en cada

linea de productos
¢ Consistencia: Se refiere a qué tan estrecha es la relacién de
ias diversas lineas de productos en su uso final, en sus
requerimientos de produccion, canales de distribucion, etc.
3.2 Marco para el disefio
En el analisis de portafolio de productos se emplean herramientas de la

mercadotecnia, que permiten estudiar las oportunidades de crecimiento

de un mercado y el nivel de participacién que puede llegar a ocupar
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dentro de este una marca especifica, a continuacion describiré dos de
ios modelos para evaluacién de portafolio de productos mas conocidos:

EL BOSTON CONSULTING GROUP (B8CG):

Conocida empresa consultora en administracién popularizé un
planteamiento conocido como matriz de crecimiento-participacién, ia

cual se muestra a continuacion:

Estrellas Interrogantes

® ©
® ®q

| @
2% |-
[N I | _L | O Y '} n@

Participacion relativa del mercado

20%

18%

16%

14%)

Indice de crecimiento 129
del mercado

TUITTT

Fig. No. 3.1 Matriz Crecimiento-Participacién

Los ocho circulos representan la dimension y posicion actuales de

ocho negocios que constituyen a una supuesta compaiiia. El tamafio
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de! volumen de dinero de cada negocio es proporcional al érea del
circulo: asi, 108 negocios mas grandes son el 5 y el 6. La colocacién de
cada negocio indica su indice de crecimiento de mercado y su

participacion relativa de mercado.

El indice de crecimiento del mercado en el eje vertical indica la tasa de
crecimiento anual del mercado en et cual opera el negocio; en la figura
va del 0 al 20%, aunque podria sefalarse un rango mayor. Se

considera alto un indice de crecimiento de mercado superior al 10%.

-El eje horizontal, participacion relativa del mercado se refiere a la
participacion del mercado del negocio en relacion con su competidor
mas importante y sirva para medir la fuerza de la empresa en un
mercado relevante. Una participacion relativa de mercado de 0.1
significa que el volumen de ventas del negocio de la firma es solamente
el 10% del volumen de ventas de! lider, y 10 significa que el negocio de
la compaiiia es e! lider y tiene unas ventas diez veces mayores que la
siguiente empresa mas fuerte en el mercado. La participacion relativa
del mercado se divide en alta y baja, usando 1.0 como linea divisoria y
. se traza en escala de bitacora, de manera que distancias iguales

representen el mismo porcentaje de incremento.
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La matriz crecimiento-participacion se divide en cuatro celdas y cada

una indica un diferente tipo de negocios:

0

Interrogantes: Son negocios de empresas que operan en mercados
de alto crecimiento, pero cuya participacion relativa del mercado es
baja. La mayoria de los negocios parte de una interrogacion en la
cual la empresa trata de penetrar en un mercado de gran
crecimiento en el que ya existe un lider. Una interrogante requiere
mucho efectivo, puesto que ia compaiia tiene que seguir
aumentando su planta, equipo y personal para mantenerse al parejo
del répido crecimiento del mercado y porque ademds quiere
sobrepasar al lider. El término interrogante se ha elegido bien, en
vitud de que la empresa tiene que pensar mucho si continia
invirtiendo dinero en ese negacio. En la figura 3.1 la empresa opera
tres negqcios de interrogante, y esto puede ser demasiado. Seria
mas conveniente que la empresa invirtiera en uno o dos de estos
negocios en lugar de diseminar escasamente sus recursos en los

tres negocios.

"Estrellas: Si el negocio interrogante tiene éxito, se convierte en una

estrella. Una estrella es el lider en un mercado de gran crecimiento.
Esto no significa necesariamente que la estrella produzca un fiujo

positivo de efectivo para la empresa, ya que debe invertir sumas
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importantes para mantenerse al parejo det crecimiento del mercado
y repeler los ataques de la competencia. Las estrellas son
-gonernlmente redituables y se convierten en las futuras vacas de la
empresa. En ia ilustracion la compaiiia tiene dos estrellas. Si no

tuviera estrellas, estaria justificadamente preocupada.

Vacas: Cuando el crecimiento anual del mercado cae a menos del
10%, la estrella se convierte en una vaca si aun tiene la mayor
participacion en el mercado. Una vaca produce gran cantidad de
efectivo para la empresa y ésta no tiene que financiar mucha de su
capacidad de expansion porque el indice de crecimiento del
mercado ha bajado y ya que el negocio es el lider, disfruta
margenes de utilidad mas altos. La empresa utiliza sus vacas para
pagar sus cuentas y dar apoyo a las estrellas, interrogantes y perros
que estan hambrientos de efectivo. Sin embargo, en la ilustracién la
empresa tiene solamente una vaca y, por consiguiente, es muy
vulnerable. En caso que su vaca empiece a perder participacién
relativa del mercado, la empresa tendra que bombear suficiente
" dinero en la vaca para conservar el liderazgo. Si en lugar de ello
desvia su efectivo para apoyar a sus otros negocios, su poderosa

vaca puede transformarse en un negocio de perros.
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o Perros: Los peros describen las empresas que tiene
participaciones raquiticas en mercados de bajo crecimiento.
Tipicamente generan pocas utilidades o pérdidas, aunque pueden
producir algun dinero. En la ilustracién la empresa maneja dos
perros, y esto puede ser demasiado. La empresa debe considerar si
es que estd aferréndose a estos perros por buenas razones (como
son |a espera de un cambio en el indice de crecimiento del mercado
0 una nueva oportunidad de liderazgo del mercado), o si lo esta
haciendo por razones sentimentales. Con frecuencia los perros
consumen mds tiempo de la administracion del que merecen y

necesitan ser restructurados o eliminados.

En base a la posicién que ocupa el portafolio de productos de una
compafiia en la matriz de crecimiento-participacién se puede
determinar si la cartera de negocios es saludable. una cartera de
negocios insana tendria demasiados perros o interrogantes y/o muy

pocas estrellas y vacas.

Enseguida que se ha diagnosticado el portafolio de productos de una
compaiiia es tiempo de determinar que objetivo, estrategia y
presupuesto debe asignar a cada negocio. Pueden perseguirse cuatro

objetivos altermnativos:
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¢ Estructurar: Aqui el objetivo es inércmentar la participacién de
mercado del negocio atin teniendo que renunciar a ingresos a corto
plazo para lograrlo. La estructuracion es adecuada para las
interrogantes cuyas participaciones deben crecer si es que han de

convertirse en estrellas.

o Sostener: Aqui el objetivo es preservar la participacion de mercado
del negocio. Este objetivo es adecuado para vacas fuertes si se

considera que seguirdn siendo rentables.

0 Cosechir: Aqui el objetivo es incrementar el flujo de efectivo del
negocio a corto plazo, sin considerar los efectos a largo plazo. Esta
estrategia es adecuada para vacas raquiticas cuyo futuro no es
brillante y de las que se requiere mayor flujo de efectivo. La

cosecha puede aplicarse a interrogantes y perros.

o Eliminar: Aqui el objetivo es vender los negocios para dar un mejor
empleo a los recursos en cualquier otra parte. Este objetivo puede
aplicarse a perros e interrcgantes que absorben las utilidades de la

empresa.

A través del tiempo la posicion de los negocios cambia en la matriz de

crecimiento-participacion, los negocios exitosos llegan a tener un ciclo
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de vida comenzando como interrogantes, se convierten en estrellas,
después en vacas y al final en perros; por ello se debe examinar su
posicién periédicaments y compararla con la de afios pasados y con lo
que se habia estimado, en base a esto se obtendra una trayectoria y si
esta no es satisfactoria se deberén modificar las estrategias de

acuerdo con el objetivo méas razonable.

Los errores comunes en la seleccion de estrategias es el requerir de
todos los negocios el mismo indice de crecimiento o nivel de
rendimiento. El punto clave del andlisis de los negocios es que cada
uno tiene un potencial diferente y requiere de sus propios objetivos,

principaiments se debe evitar lo siguiente:

o Dejar fondos insuficientes a las vacas ya que se debilitarién o
excesivos puesto que se pueden aprovechar para negocios en
crecimiento.

o Invertir demasiado en perros, sin lograr su recuperacion.

¢ Mantener demasiadas interrogantes con poca inversidn, puesto que

si no reciben el apoyo suficiente no lograran dominar su segmento.
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HARVARD BUSSINESS REVIEW:

En la planeacién estratégica resulta de vital importancia evaluar las
oportunidades del mercado y su potencial, el cual debiera estar acorde
con los objetivos generales y metas de la firma. Los negocios actuales
de la firma son el principal punto para esta evaluacion, cominmente

llamados portafolio de productos.
El andlisis puede utilizar la matriz producto-oportunidades Fig. No. 3.2
de mercado la cual presenta cuatro alternativas para promover el

crecimiento:

o Penetracién en el mercado: La ventas se incrementan con los

clientes actuales y los productos actuales.

o Desarrollo del mercado: Los productos actuales se ofrecen en

nuevos mercados.

¢ Desarrolio del producto: Nuevos productos son desarrotlados para

atraer en forma intensa al mercado actual.

o Diversificacion: Nuevos productos que se enfocan a nuevos

mercados.
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MERCADO

Clientes Actuales Clientes Nuevos
Penetracién en Desanolio del
Prasentes el mercado mercado
PRODUCTOS
Desarrolio del Diversificacién
Nuevos Producto

Fig. No. 3.2 Matriz Producto-Oportunidades

Durante el andlisis del portafolio de productos, los clientes actuales
deben identificarse en volumen y caracteristicas especificas, como su
tamaiio, zona geogréfica y grupo industrial. Enseguida se deben
considerar a los clientes potenciales estudiando con ellos las
oportunidades que lieguen a presentarse mediante un negocio previo,
analizar que reacciones son similares a las del mercado actual,
estudiar las posibilidades de crecimiento o simplemente las
oportunidades que los competidores estan ignorando o consideran
vulnerables. A las oportunidades que se presentan esporadicamente en
un mercado especifico se ies llama ventanas estratégicas, las cuales

describo a continuacion:

Ventana estratégica: Algunas veces mientras se define ia mision de

a empresa y se evalian las oportunidades, al desarrollar una nueva



idea de producto o simplemente al estar alerta a cambios en el medio
ambiente, se puede revelar una ventana estratégica. Una ventana
estratégica es un mercado de oportunidad no detectado aun por los
competidores y que se acopla adecuadamente a fas posibilidades de la

firma. Las ventanas estratégicas perduran por periodos breves.

Los representantes de ventas y los gerentes de ventas algunas veces
pueden encontrar una ventana estratégica en las areas geogrificas
que atienden, detectando una debilidad del competidor al detectar que
no satisfacen las necesidades del consumidor y planean la ventaja
competitiva que el negocio de la firma podria establecer, puede ser
mejorando el servicio, modificando el producto, o mejorando el precio.
E! mantenerse alerta a las oportunidades caracteriza a la gente y

organizaciones mas exitosas.
3.3 Planeacién estratégica de un portafolio de productos

Una vez que se han descrito los modelos para evaluacién de
portafolios de productos, procederé a explicar ia forma de aplicarlos
durante el proceso de planeacion estratégica, medianté el cual se logra
detectar los cursos de accion mds adecuados para colocar un portafolio

de productos en un nivel competitivo dentro del mercado.
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El proceso de planeacion estratégica de portafolio de productos consta

de ocho pasos que se explican a continuacion:

¢ WMisién de negocios: Cada uno de los productos que conforman la
cartera de negocios de la firma, debe establecer su mision
especifica que conjuntada con [as misiones de cada negocio de la
compaiiia constituirdn el objetivo mds amplio de la corporaci6n. La
definicion de la misién de un producto implica decidir el segmento a!
que se desea servir, por ejemplo, dentro de las personas que se
consideran usuarios de cosméticos existen varios segmentos de
mercado, el segmento que es sensible al precio y el que busca
primordiaimente satisfaccion basada en una estricta calidad
reconocida en los productos de alguna marca determinada, una vez
definido el segmento al que se decide enfocar es tiempo de conocer
mas de cerca las preferencias de los clientes y satisfacerios de
forma que ninglin otro competidor podria igualar por algun beneficio
orientado al cliente. La empresa debera decidir hasta que punto
sera independiente en la construccién de partes y hasta que punto
las adquirird manufacturadas de proveedores externos, si los
distribuird con una fuerza de ventas propia o externa, si vendera en
alguna region especifica, en un grupo de regiones, a nivel nacional,
en el extranjero, etc.
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La misién de cada negocio de la compaiiia debe establecer sus
propias poliiicn respecto a clientes, empleados y accionistas
importantes asi como metas de crecimiento, rentabilidad y liderazgo

tecnolégico.

Andlisis del ambiente externo: Cuando se conoce la mision de cada
uno de los negocios que integran la cartera de la compaiiia, a partir
de esta misién se definen las necesidades de su exploracién
ambiental, que implica monitorear constantemente y comprender las
reacciones de las dreas que interactian con el negocio que se trate.

En el andlisis del ambiente externo es necesario considerar:

- Latasa de crecimiento en volumen del negocio

El nivel de calidad que esta solicitando el cliente

- Las estrategias de los competidores actuales, asi como

el ingreso de los nuevos competidores.

- El desarrollo de nuevas tecnologias que puedan afectar

el equipo actual y futuro.

- Las modificaciones de leyes o reglamentos que puedan
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afectar el diseiio o Ia mercadotecnia del equipo

- Nuevos o diferentes canales de distribucion.

- Incremento en los costos del proveedor que puedan ser

transmitidos a los fabricantes del equipo.

La dnica forma de estar actualizado en estos cambios es
monitoreando constantemente las condiciones del macroambiente
(demogrificas / econdmicas, tecnolégicas, politicas / legales, y
socioculturales) que afectan el negocio y los actores
microambientaies (clientes, competidores, canales de distribucién,
proveedores), que afectan su rentabilidad. Cada uno de estos
factores influyen en diferente medida por lo que es necesario
jerarquizar su importancia para observar mas de cerca los factores

determinantes.

Mediante el monitoreo se logra descubrir las tendencias cuando
comienzan a tomar fuerza, en este momento el mercadélogo debe
identificar las oportunidades y riesgos que significaria para la
empresa responder a los deseos de presenta dicha tendencia.
Considerando que cada tendencia se puede convertir en una

oportunidad atractiva, entendiendo por oportunidad:
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* Una oportunidad de mercadotecnia de la empresa es un
campo atractivo para la accion de mercadotecnia de la compafiia,
en el cual disfrutara de una ventaja competitiva " (36)

Las oportunidades se clasifican de acuerdo con su nivel de
atraccién y probabilidades de éxito para la compaiiia que depende
de si sus fuerzas de negocios responden a los requerimientos para
operar en el mercado objetivo y ademas exceden las de sus

competidores.

En base a esto la empresa lider sera ia que tenga la capacidad de
retener miés clientes y sostenerios mas tiempo que sus
competidores. Pero cualquier oportunidad por atractiva que parezca
y por més que se analice representa un riesgo para la firma,

entendiendo por riesgo:

" Un riesgo ambiental es un reto planteado por una tendencia o
desarrolio desfavorable en el ambiente, que conduciria, en ausencia '
de una accién de mercadotecnia dirigida, a la erosién de la posicién

de la empresa " (37).

30, Kotler P. Direccién de la Mercadotecnia pdg. 56
37, Kotler P, Direccin de la mercadotecnia pag. 57
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Una vez que se ha logrado identificar los riesgos que deberd
enfrentar ia firma al explotar una nueva oportunidad, estos deben
clasificarse de acuerdo con su gravedad y probabilidad de

ocurrencia.

Un negocio especulativo tiene muchas oportunidades y riesgos de
importancia. Un negocio maduro cuenta con pocas oportunidades y
riesgos de consideracién y un negocio conflictivo tiene pocas

oportunidades y muchos riesgos.

Andlisis del ambiente interno: Atin cuando se logra distinguir las
oportunidades realmente atractivas, depende de la astucia para
explotarla que se constituya en un éxito para la firma, por ello es
necesario que las compafiias evallen constantemente sus fuerzas y
vulnerabilidades, pero ademas de detectarlas jerarquizarias porque
no cualquier fuerza constituye una ventaja competitiva ante los
competidores, ni tampoco cualquier vulnerabilidad merma en forma

significativa el desemperio de |a firma.

Para clasificar la importancia de las fuerzas y vulnerabilidades se

propone el siguiente cuadro:
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Fig. No. 3.3 Cuadro Comparativo de Fuerzas y Vulnersbilidades

Mercadotecnie
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2.F de la emp

4, Prestigio de servicio
. Costos de fab

8. Costos de
7. Etectiviiad de pr 101
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14. Instelaciones

15. Economfs de ascels
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Una vez que se han identificado las fuerzas y vuinerabilidades en
términos de importancia y desempeiio se vacian los resultados en
una matriz de desempeiic importancia, como lo muestro en la

siguiente figura:

DESEMPENO
Malo Bueno

Mucha | A.Concentrese aqui | B. Mantenga el buen
funcionamiento

IMPORTANCIA

Poca C. Poca prioridad D. Posible Abundancia

Fig. 3.4 Matriz de Desempeiio-Importancia

En la posicién A se ubican los factores importantes y en los que la
empresa se esta desempeiiando deficientemente y por consiguiente
los que deben reforzarse. En la posicion B caen los factores
importantes en los que el negocio ya es fuerte, por ello el mantenga
ef buen' }unclonam|ento. En la posicion C se encuentran los
factores sin importancia eﬁ los que el negocio se esta
desempeiiando deficientemente y son de poca prioridad; en la

posicion D se encuentran los factores de poca importancia en los
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que el negocio es fuerte y probablemente se esta sobreinviertiendo

en estos factores.

Adn cuande un negocio tenga una fuerza importante en un
determinado factor, esa fuerza no necesariamente crea una ventaja
competitiva, 1o que en realidad importa, es que el negocio tenga en

ese factor un fuerza relativamente mayor que sus competidores.

Una de las vuinerabilidades mas comunes en todas las companias
es la rivalidad entre departamentos, lo que provoca que los
negocios resulten pobres no porque a sus departamentos les falte fa
fuerza necesaria sino porque no trabajan como un sélo equipo.
Estas diferencias pueden llegar a resolverse exponiéndolas a través
de cuestionarios que llenen los empleados anualmente, acerca de
su opinién del desemperio propio y del de las areas con las que

interactan cotidianamente.

Los mercadologos tendran que decidir si el negocio debe limitarse a
aquellas oportunidades en las cuales posee actualmente las fuerzas
requeridas o si debe considerar la posibilidad de mejores
oportunidades donde posiblemente tendria que adquirir ©

desarroliar determinadas fuerzas.
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" 0 Formulacién de Metas: Lo primordial es definir hacia donde vamos,
esto es la mision de negocios, qué circunstancias se nos presentan
actuaimente durante la persecucién del objetivo, es decir; tomar en
cuenta las condiciones ambientales internas y externas de la
compaiiia que influirdn directamente en la consecucion de las metas

especificas de cada negocio que se promueva.

A través del logro de cada una de las metas especificas, se logra e!
objetivo principal de la compaiiia, normalmente la mezcla de
objetivos se conforma de rentabilidad, crecimiento de las ventas,
inueﬁento de la participacion de! mercado, represion de riesgos,

innovaciones, renombre, etc.

Las metas se logran mediante la administracion por objetivos que
implica que los diversos objetivos deben ser jerarquicos,
cuantitativos, realistas y consistentes. Principaimente se deben
ordenar las metas de acuerdo a su grado de importancia para
distinguir cuales requieren mayor atencion e inversion de recursos o

cuales deben ser conseguidas antes que las demas.
Para obtener una verdadera wventaja competitiva ante los

competidores se deben especificar en forma cuantitativa las metas

que se espera lograr en periodos de tiempo establecidos ej. un
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crecimiento del 15% en participacién en e! mercado en un periodo
de dos afios; pero el establecer metas jerdrquicas y cuantitativas
debe estar basado en el analisis exhaustivo de las oportunidades
de la compaiiia para lograrlo como son recursos internos (humanos,
financieros, tecnolégicos) y condiciones externas (politicas,
sociales, econémicas y del mercado), es decir; que los objetivos
deben ser realistas alcanzables a través de un esfuerzo planeado,

organizado y contemplando las posibles contingencias.

Por otro lado los objetivos de la empresa deben ser consistentes,
esto es, que no se contradigan unos a otros, por ejemplo no es
posible diseiiar el mejor producto en el menor tiempo posible, el
logro de una meta trae consigo el sacrificio de algun aspecto que se

contrapone:

- Altos mérgenes de utilidades versus alta participacion en el
mercado.

- Penetracidn en los mercados existentes versus desarrollo de
nuevos mercados.

- Metas redituables versus metas no redituables.

- Alto crecimiento versus alta estabilidad.
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Si el negocio no cuenta con metas consistentes causaré confusién
en |a fuerza de ventas, en los distribuidores y principaimente en los
consumidores quienes no comprenderan cual es la ventaja

competitiva de la marca que se anuncia.

Formulacién de estrategia: Las metas indican a donde quiere llegar
un negocio y las estrategias como llegar hasta ahi. Las estrategias
una vez diseiiadas deben depurarse y traducirse en programas de
accion adoptando una ideologia y politicas consistentes bien
entendidas por el grupo de trabajo’las dara a conocer. Se conocen
tres tipos genéricos de estrategias mercadolégicas para lograr un

nivel competitivo dentro del mercado:

- Liderazgo en costos generales: Las firmas que practican
esta estrategia deben ser competentes en ingenieria,
adquisiciones, manufactura y distribucion fisica y requieren
menor habilidad en mercadotecnia, pero los costos bajos se
deben ofrecer entre los competidores que adopten una

estrategia similar de diferenciacién o enfoque.
- Diferenciacién: Aqui el negocio es alcanzar un desemperfio

superior en alguna area importante en beneficio del cliente,

que puede ser en servicios, calidad, estilo, tecnologia, etc.
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Asi la compaiiia que busca el liderazgo en calidad, debe
hacer o comprar los mejores componentes, mezclarios en

forma experta, inspeccionarios cuidadosamente, etc.

- Enfoque: En este tipo de estrategia et negocio enfoca uno o
més segmentos estrechos del mercado, mas que ir en pos
de todo el mercado. La empresa llega a conocer las
necesidades de estos segmentos y pone en practica el
liderazgo de costos o'alguna forma de diferenciacion dentro
del segmento meta, y se mantiene busca de nichos
(pequeriios segmentos de mercado con necesidades muy

especificas) a los cuales servir.

Las compariias que practican la misma estrategia, encaminada al
mismo mercado o segmento de mercado, constituyen un grupo
estratégico. La clave es elegir la estrategia que mas se adapta a las
posibilidades de la firma, disefiar programas bien definidos y ser
consistente en todas las acciones que se tomen, algunas empresas
intentan ser las mejores en todos los aspectos y lo tnico que logran
es no ser expertas en nada y los consumidores asi lo perciben, si
b!en es cierto que la firma debe esforzarse por hacer bien todo,

también es cierto que cuando pone mayor cuidado en algun aspecto
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seguramente se lograré una ventaja competitiva que traera consigo

mayor aceptacién de los compradores.

Formulacién de programas: Cuando la firma ha decidido como
lograré las metas y objetivos que se establecieron al inicio del
proceso, mediante la seleccion de la estrategia més adecuada a la
oportunidad que se presentd entonces y en base a esta se debera
desarrollar un programa de trabajo con tiempos preestablecidos en
el que se abarquen todas las acciones que implican la realizacién
de dicha estrategia. Por ejemplo si la estrategia que seleccioné la
compafiia es la de enfoque debera estudiar a fondo los deseos del
mercado meta y desarrollar un producto que satisfaga enteramente
y en forma superior a los productos de la competencia las

necesidades o deseos del nicho al que desean servir.

Implementacion: Independientemente de que la firma haya definido
claramente su mision y metas, que haya seleccionado su estrategia
y formulado lo programas idéneos, el proyecto puede fracasar si no
es ejecutado en forma correcta. El éxito en la explotacion de las
nuevas tendencias u oportunidades depende de algo mas que
planeacién estratégica, las empresas mejor administradas
consideran que es necesaria la aplicacion del marco de las 7-S (

del inglés strategy, structure, systems, style, staff, skills, shared

136



values), donde los primeros tres elementos: estrategia, estructura y
sistemas, se consideran el hardware del éxito y los siguientes
cuatro: estilo, equipo humano, habilidades y valores compartidos,
son el software.

El software sdlo se encuentra en compaiias que se administran en
forma excelente y verdaderamente estos cuatro elementos hacen la
diferencia, el estilo, que significa que el personal de la empresa
comparte un estilo de conducta y mentalidad; en cuanto a las
habilidades, quiere decir que el personal domina las habilidades
ql.;e se requieren para llevar a cabo la estrategia de la empresa, en
la seleccién de personal la empresa contrata gente capaz, que
capacita bien v les asigna las funciones adecuadas para que
ejerzan su talento y finaimente los valores compartidos que la firma
fomenta y se convierten en la caracteristica que los distinguira de
los competidores, los valores compartidos entre los empleados y
directivos constituyen la mision que los guia, los motiva y hace que

sientan orgullo de ponerios en practica.

Retroalimentacion y control: A partir del momento en que se lleva a
cabo la implementacion se debe comenzar el monitoreo de la
evolucién del ambiente, el cual cambia constantemente y los

resultados que se obtuvieron en los estudios realizados durante el
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periodo de planeacién, seguramente se verén modificados al
momento de llegar a la fase de implementacién, y por consiguiente
se tendrén que hacer ajustes que serdn mds importantes
dependiendo del grado y velocidad con que se presente los

cambios del ambiente.

Algunos ambientes son normalmente estables en sus economias,
tecnologia, leyes, cultura, dessos del consumidor y conducta
competitiva, otros evolucionan lentamente en forma clara y
previsible. También se conocen ambientes inestables en los que las
empresas deben estar preparadas para revisar sus programas,
estrategias, metas y ain su mision, si es el caso. Si no se lleva a
cabo un monitoreo de las condiciones del mercado y del negocio de
la firma con respecto de los demas se presentara el caso de que el
negocio este muerto sin que sus gerentes lo sepan. Normalmente el
ambiente del mercado cambiard més rapido que las 7-S de la
empresa. Es posible que una empresa siga siendo eficiente
mientras se vuelve ineficaz, sin embargo, es mas importante hacer
lo adecuado (ser eficaz) que hacerlo adecuadamente (ser eficiente).

Las compaiiias excelentes sobresalen en ambos aspectos.

Cominmente las organizaciones grandes tienden a manejarse por

inercia, se constituyen en maquinas eficientes y es dificil cambiar
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una de sus partes sin tener que ajustar el resto. La clave de la
supervivencia organizacidnal, es la buena voluntad de las
organizaciones. Las que son adaptables monitorean el ambiente y
hacen cambios mediante la planeacion anticipada, con objeto de
mantener una estrategia lo suficientemente actualizada que se

acople al ambiente en evolucion.
3.4 Objetivo de Ia estrategla de portafolio de productos

La cartera de negocios de una compafia debe responder
constantemente a los requerimientos del mercado meta, dependiendo
del tipo de negocio puede ser que el medio ambiente sea estable o
muy cambiante, sin embargo siempre sera oportuno como gerente de
marca mantenerse informado de las condiciones que imperan en el
mercado, mediante el monitoreo del comportamiento de compradores,
competidores y proveedores; las matrices de analisis producto-mercado
y crecimiento-participacion son herramientas mercadologicas que
asisten la labor del gerente de mercado y que le permiten observar
gréficamente las condiciones de la cartera de negocios y en base al
diagnadstico que se obtiene mediante estas herramientas, se puede
selaccionar el curso de accion mas viable para lograr un ciclo de vida
exitoso en cada uno de los negocios que promueve ia firma. El proceso

de planeacion estratégica de portafolio de productos permite al gerente
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de marca contemplar todos fos aspectos que se relacionan con el
desarrolio de un portafolio de productos en una forma sistemitica y
empleando Ia administracion por objetivos, para que de esta manera se
fijlen metas muy especificas con respecto a magnitud y tiempos, y en
base a estos se analice el avance en el desarrollo de cada negocio en
forma objetiva. Los modelos del portafolio de productos que cité en el
presente capitulo, son herramientas mercadoldgicas que permitiran en
el proyecto del lanzamiento de un nuevo producto o en e! mejoramiento
de uno ya existente; desarroliar sistematicamente la estrategia de
posicionamiento que mejor convenga para su colocacién en un nivel
competitivo dentro del mercado, los productos que ofrecerd la UCP
deben compararse ante los productos de la competencia en una forma
ordenada y objetiva para definir su posicion y sus perspectivas de

crecimiento.

En el siguiente capitulo hablaré de la estructura tecnolégica bajo la
cual se ofrecerdn a la venta los productos que conforman el portafolio
'de productos objeto de esta investigacion, estoy hablando de la Unidad
de Crédito Personal 6 UCP.



CAPITULO V. LA UNIDAD DE CREDITO PERSONAL.



Presentar las caracteristicas y ventajas de la Unidad de Crédito
Personal (UCP) como érgano centralizador de la operacién de crédito
Hipotecario y Automotriz, s el objetivo de! presente capitulo, aqui
describiré la  estructura  organizacional, las  principales
responsabilidades y funciones de cada drea que la compone, como se
interrelacionan y dan servicio unas a otras para lograr el objetivo
comun de proporcionar al cliente un servicio agil y eficaz que permita al

portafolio de productos de la firma colocarse a la cabeza del mercado.

Finaimente comentaré ias ventajas que trae consigo ia UCP por encima
del esquema tradicional del Area de Crédito Hipotecario y Automotriz,
presentando algunas comparaciones en tiempos de respuesta y nivel

de servicio prestado al cliente.

Considero que a través del desarrolio de nuevos modelos de negocios
es posible innovar y evolucionar los esquemas financieros bajo las
premisas de eficiencia, calidad y servicio que se conjuguen con
personal capacitado, sistemas Optimos, manejo de informacién
oportuna, toma de decisiones acertadas y planeacion estratégica
adecuada que equiparen al Grupo Financiero Serfin a la aitura de los

competidores.
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El nuevo modelo del cradito personal se basa en e! esfuerzo por
alcanzar los niveles de desarrollo deseados con modelos sencillos de
répido entendimiento y de fécil aplicacién. Asi pues la direccion del
Grupo ha decidido reestructurar los productos de crédito hipotecario y
automotriz apoyados en una plataforma tecnologica que permita
brindar mejor servicio y obtener ventajas competitivas que coloquen al

Grupo como lider en el mercado.
4.1 Concepto y Caracteristicas

Para efectos de esta investigacion entenderemos a la Unidad de
Crédito Personal como: La Unidad de operacion central que controla,
ejecuta, reporta, y evalia la informacién generada y su calidad de

respuesta tanto interna como externa.

Las necesidades del mercado y su evolucién exigen que se desarrollen
sistemas o modelos funcionales, que permitan al Grupo competir con
productos, y que en su disefio se apliquen ideas innovadoras, se
ajusten a las demandas, sean de bajo costo y de gran funcionalidad o

entendimiento para el mercado y para el personal que o ejecuta.

El Crédito Personal es un servicio destinado a cubrir las necesidades

de Personas Fisicas, tanto de clientes actuales como potenciales
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interesados en nuestros planes de financiamiento Automotriz e

Hipotecario.

Los créditos personales de! Grupo contaran con un modelo operativo,
basado en Gerentes de Producto y operacion centralizada. La
operacion de estos productos se llevard a cabo por medio de una
Unidad de Crédito Personal Centralizada (UCP) y varios Médulos de
Crédito Personal (en las principales plazas) asi como las sucursales

del Grupo.

La Unidad tendré como funciones la autorizacion de los créditos, la
administracién de los mismos, la atencion telefénica a clientes y la
cobranza, asi como la generacion de informacion gerencial de cada
producto. Los Médulos seran los responsables de la tramitacién de los
créditos, la verificacién de la documentacion y la relacion con entidades
externas a nivel local (Notarios, Valuadores, Investigadores, Agencias
de Autos). Asimismo, los modulos serviran como punto de contacto

para el publico.

Conjuntamente con los nuevos esquemas financieros se estan
disefando nuevas solicitudes y contratos, acordes con las
caracteristicas de los productos. Los objetivos son disminuir la cantidad

de papeles que debe llenar el cliente, adecuarse a las necesidades de



informacion mercadotécnica del Grupo e incluir el empaquetamiento de
productos en los créditos personales: cuenta eje para todos fos créditos

y seguros de vida y dafios.

La Unidad de Crédito Personal a través de cada una de las areas que
la componen constituye aquella plataforma tecnolidgica que mencioné
en la introduccién, que cpmbina una estructura organizacional
simplificada con funciones y responsabilidades bien definidas y flujos

de informacion agiles y sencillos que a continuacion describo.

4.2 Estructura Organizacional

La Unidad de Crédito Personal se compone de dos areas principales:
Autorizacion/Servicio a clientes y el area de Administracion/Cobranza,
ambas con un objetivo comlin de vigilar el correcto funcionamiento de
los procesos de tramitacion y administracion de los créditos otorgados,
- asu ver: la generacion de informacion gerencial que guie en forma
eficaz a los directivos en la toma de decisiones en cuanto a planeacién
estratégica de expansion o en su caso modificacién o mejoramiento de
los productos, de manera que éstos respondan constantemente a las

demandas reales del mercado meta.
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A continuacién se muestra el organigrama de la Unidad de Crédito

Personal:

UNIDAD DE CREDITO
PERSONAL

|
[ |

Autorizacion y Administracion
Servicio a clientes y Cobranza

Fig. No. 4.1 Estructura Organizacional de la UCP

El 4rea de autorizacién/servicio a clientes: representa la parte operativa
que se esmera en promover ante el mercado meta una imagen de
calidad y servicio por encima de los productos que ofrecen los
competidores, destacando las ventajas competitivas en cuanto a
tiempos de respuesta en autorizacion, comodidad y rapidez en los
tramites, atencion personalizada a través del teléfono de servicio a
clientes y los médulos de crédito personal, ubicados en las principales
plazas, mediante los cuales el cliente y los auxiliares de tramite
(Notarios, Peritos Valuadores, Agencias de Investigacion y Agencias
Automotrices) pueden reportar sus quejas, sugerencias e

irregularidades que noten antes y después del ejercimiento de! crédito.
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El drea de Administracién/cobranza: se encarga de hacer respetar a
nivel nacional las politicas y procedimientos establecidos para la
tramitacién de los créditos automotriz e hipotecario, resolviendo las
anomalias que liegasen a presentarse, que en ocasiones se detectan
por reportes que presenta el cliente o los auxiliares de tramite en el
teléfono de servicio a clientes o bien durante los procesos de revisién
que se corren periddicamente para la validacion de los resultados
obtenidos al cierre de operaciones diarias. Aqui mismo se controla la
cobranza de clientes que caen en cartera vencida (hasta tres meses de
atraso en sus pagos mensuales), y es aqui donde aprovechando las
bondades del sistema se generan los reportes que una vez procesados
constituyen la informacién gerencial que se elabora con una
periodicidad establecida y que funciona como un monitoreo constante a
la cartera de negocios actual de la UCP y que responde a las
preguntas de volimenes de ventas, productos mas vendidos, productos
mas rentables, productos mas conflictivos desde el punto de vista
operativo atendiendo a la cantidad de cancelaciones y quejas, nivel de

calidad en los servicios prestados, tiempos de respuesta, etc.

Asi La Unidad de Crédito Personal que esta a cargo del Director de
Crédito Personal, se encarga de analizar la informacion que se genera
durante la operacion diaria, compara los resultados obtenidos contra

_ los esperados, la posicion del portafolios de productos que ofrece la
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UCP contra el de la competencia, los beneficios que ofrece cada
competidor y ias razones por la cuales el mercado meta se decide por
contratar un determinado servicio financiero, y en base a todas estas
consideraciones se toﬁlan las decisiones pertinentes para mantener y
mejorar si es posible la posicion que se ocupa en el mercado. Ei
objetivo primordial del Director de la UCP es garantizar que el
portafolios de productos crediticios que se ofrece, responda a las
necesidades y requerimientos del mercado meta en forma permanente

adecuando los cambios que sean necesarios para lograrlo.

En los incisos subsecuentes describiré ampliamente las funciones y

objetivos de cada drea.

4.3 Area de Autorizacién y Servicio a clientes

El drea de autorizacion y servicio a clientes se compone de tres
gerentes que son responsables de: captura y andlisis, servicio a
clientes, clientes especiales; cada una de estas gerencias interactian
constantemente y se prestan servicio unas a otras persiguiendo el
objetivo comtin que es eficiencia y eficacia en el servicio al cliente,
enseguida se muestra en la figura No. 4.2 la estructura organizacional

de esta drea:
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Autorizacién y
Servicio a Clisntes

Captura y Servicio a Ctes. especiales
Andlisis Clientes reconsideraciones

Fig. No. 4.2 Estructura det Area de Autorizacion y Servicio a Clientes

Como se muestra en el organigrama cada una de las gerencias goza
del mismo nive! de importancia, enseguida describiré sus funciones y

objetivos particulares:

4.3.1 Captura y Anélisis

El personal de captura tiene por objetivo mantener un tiempo de
respuesta 6ptimo, y con un standard de calidad bien definido y que

cada vez debera ser mas exigente.

El gerente de captura y analisis se sirve de las facilidades que otorga el
sistema para controlar la productividad y eficiencia de cada uno de los
integrantes de este grupo de trabajo; los capturistas cumplen con un
horario de trabajo diario y el sistema registra la hora en la que se dan
de alta y de baja, el No. de solicitudes capturadas por cada uno y

mediante su clave personal (No. de agente que reconoce el sistema
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asignado a cada caplurista), se detecta el agente que capturdé cada
solicitud, para que en caso de encontrar un error se conozca quién lo
cometio y se lleva una estadistica de error por capturista. En el area de
captura se reciben por via fax todas las solicitudes que habran de
ingresar al proceso de autorizacion para el otorgamiento de un crédito
de auto o de casa, se reciben en una pantalla grande en la que el
capturista observa en la parte superior la imagen del fax enviado por el
cliente y en la parte inferior de la pantalla se presentan las celdas que
deben ser alimentadas para generar un numero de folio, que funciona
como el expediente de cada solicitud recibida y posteriormente al ser

tramitada y ejercida en el médulo se convertira en nimero de contrato.

Los analistas de crédito reciben las solicitudes que han sido aprobadas
por el drea de captura, es decir; que se requisitaron con los datos
indispensables para su andlisis y que declaran ingresos suficientes
para el monto del préstamo que solicitan de acuerdo con la tabla que
se cargd en el sistema y que actia desde la fase de captura. En la
etapa de andlisis se estudia el historial comercial del cliente en tarjetas
de crédito bancarias y comerciales (Palacio de Hierro, Suburbia, etc),
mediante bases de datos interbancarias que proporcionan informacién
acerca del manejo de las lineas de crédito otorgadas a los clientes,
también se valoran algunas caracteristicas personales del solicitante

como es la edad, profesion, dependientes econdmicos, zona geografica
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en la que habita, etc. y en base a estos pardmetros se determina si el
solicitante es sujeto de crédito o no, en ambos casos se informa por via
fax al cliente mediante una carta de aprobacion o rechazo que arroja
automdticamente el sistema y la envia al fax desde doﬁde se envi la

solicitud inicialmente.

En el caso de los analistas se lleva el mismo control y estadisticas de
puntuulidid. asistencia, No. de solicitudes analizadas en el dia, No. de
errores cometidos por analista, y en base a estos reportes se elaboran
evaluaciones periédicas que son la base para posteriores promociones,
incrementos de sueldo o facilidades de horario a quienes tengan un
desempeiio ejsmplar, promoviendo asi un ambiente de competencia y

productividad entre el personal a cargo de esta gerencia.
4.3.2 Serviclo a cllentes

El departamento de servicio a clientes tiene como objetivo principal, dar
a conocer las caracteristicas especificas de cada uno de los productos
que conforman el portafolios de productos de la UCP, recoger las
impresiones positivas 6 negativas que expresan los clientes, resolver
las quejas e imregularidades reportadas por clientes, médulos y
auxiliares de trémite turndndolas al érea que corresponda para su

solucién.
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El gerente de servicio a clientes, cuenta con una plataforma
tecnoldgica que le permite proporcionar informacion veraz y oportuna a
los clientes, desde la comodidad de su oficina o domicilio por via

telefénica en horas de oficina.

La gerencia de atencitn y servicio a clientes se compone actuaimente
de 21 agentes perfectamente capacitados en cuanto a las
caracteristicas de los productos que se ofrecen, las implicaciones de
cada una de las condiciones de crédito y el trato amable que se debe

otorgar al cliente.

Cada uno de los agentes de servicio a clientes cuenta con una terminal
conectada a una red que les proporciona informacién de las solicitudes
recibidas, aprobadas, rechazadas, asi como el status de los créditos
ejercidos y de esta forma se puede inforrﬁar al cliente: el monto de su
préximo pago, su saldo, sus condiciones de crédito, {a tasa bajo la cual
se calculé su mensualidad, el No. de amortizaciones efectuadas, los

pagos extraordinarios realizados, etc.

El gerente de servicio a clientes es el encargado a su vez de asesorar
a los Madulos de Crédito Personal que son organismos ubicados en
las plazas principales, cuya funcién es recibir los documentos

relacionados con el tramite de los créditos hipotecario y automotriz,
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generar los expedientes fisicos por crédito, validar si la informacién
proporcionada en la solicitud enviada por fax es veridica en base a los
comprobantes presentados, ejecutar el proceso de tramite de crédito
automotriz e hipotecario de acuerdo a tiempos de respuesta

preestablecidos para cada una de las etapas de! tramite.

Adicionalmente el departamento de servicio a clientes funciona como
un concentrador de quejas y de irregularidades que pueden ser
reportadas por (os clientes, las agencias de autos, los auxiliares de
tramite hipotecario (Notarios, Peritos Valuadores, Agencias de
Investigacién y Promotores) o bien el personal del Grupo que
interactia con los productos crediticios automotriz e hipotecario
(sucursales y modulos de crédito personal). Cuando la duda o queja
que recibe el agente no puede ser resuelta por el departamento de
servicio a clientes se turna como un reporte con No. de folio para su
aclaracién al departamento correspondiente, et cual contestara por
bitdcora (espacio para observaciones que se alimenta en el sistema y
puede ser consultado por cualquier persona que este conectada a la
red) con un tiempo de respuesta predeterminado para que cuando el

cliente vuelva a llamar se le informe la aclaracion correspondiente.

Al igual que los capturistas y analistas de créditos; los agentes de

servicio a clientes se dan de alta y de baja en el sistema registrando de
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este mado las horas trabajadas en el dia, de igual forma se controla el
No. de llamadas contestadas por agente y se monitorean para estudiar
constantemente, el nivel de servicio proporcionado tanto al cliente
como a los auxiliares de tramite y personal interno, calificando la
amabilidad, satisfaccion de demandas y dudas, la claridad y
consistencia en sus respuestas, la puntualidad y asistencia; realizando
evaluaciones  periodicas las cuales son estudiadas para otorgar
aumentos de sueldo, promociones y facilidades de horario al personal

con desempeiio excelente.
4.3.3 Cllentes especiales y reconsideraciones

En este departamento se atiende a un mercado meta muy especifico,
aquellos clientes con un alto poder adquisitvo y que estén
acostumbrados a no dar explicaciones ni realizar tramites de ninguna
especie, el funcionario de clientes especiales tiene por objetivo obtener
con sus propios recursos la informacién indispensable del acreditado
para garantizar su solvencia econdmica y otorgarle el crédito que

solicita.
En cuanto a reconsideraciones se refiere este servicio se ofrece a la

cartera normal de clientes que no obtuvo la aprobacion del crédito, en

ocasiones es por haber llenado la solicitud en forma inadecuada, en
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cuanto a esta funcién el sjecutivo tiene por objetivo explicar al cliente
las insuficiencias en su solicitud y ayudarie a presentar la informacién
requerida para obtener la aprobacion de su crédito con un tiempo de

respuesta limite dependiendo del caso.

Esta gerencia se debe caracterizar por el trato amable al cliente,
facilitindole a este el tramite hasta donde le sea posible, los clientes
especiales son aqueilos que representan una gran oportunidad para-
colocar e! producto en la preferencia del grupo de consumidores meta
al que se desea conquistar, son lideres de opinion por su posicién en el
ambito social o profesional en el que se desenvuelven, y una imagen
favorable del producto y del servicio que se ofrece ante ellos podria

beneficiar en forma importante la posicion que ocupa en el mercado.

Se manejan politicas diferentes para la autorizacion de estos créditos,
que pueden ser un poco mas flexibles siempre y cuando se garantice la

solvencia del cliente.

En cuanto a reconsideraciones estas se tramitan a nivel general,
cuando algun crédito ha sido rechazado y el cliente asegura que la
causa del rechazo es injustificada, puede presentar la documentacion
comprobatoria de que su historial crediticio negativo no es valido y que

por algun eror se reportd informacién invalida, de esta forma se
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analiza bajo un nuevo criterio la solicitud rechazada y si en base a la
documentacién presentada por el cliente se comprueba que se ha
cumplido ha satisfaccion con los requisitos preestablecidos, se puede

cambiar el rechazo de una solicitud por una aprobacion.

Es aqui donde se ofrece una atencion personalizada en forma
sistemética a todos los clientes con solicitudes rechazadas que exigen
otra oportunidad alegando la invalidez de aquel causal de rechazo, se
manejan tiempos de respuesta meta, procurando tomar ias mejores
decisiones validando exhaustivamente la veracidad de los documentos
presentados por el solicitante, minimizando de esta forma la posibilidad
de generar cartera vencida por solicitudes aprobadas después de una

reconsideracion.

Asi mediante estas dos funciones que fomentan el servicio
personalizado al cliente especial o con solicitud rechazada, se
proporciona a cada cliente lo que solicita y requiere, y esto es posible
porque el gran volumen de solicitudes son aprobadas por via
electrénica a través del sistema de autorizaciones que describi en el
punto 4.3.1

Una vez concluida la exposicion del area operativa de la UCP,

pracederé a describir el area administrativa la cual de la forma como lo
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describo se encarga de cerrar el proceso administrativo del

otorgamiento de créditos personales.

4.4 Area de Administracién y Cobranza

Esta drea se compone de cuatro gerencias: Administracién/Control,
Administracién de la Cartera, Recuperacién de Cartera Vencida y la de
Informacién Gerencial, las primeras tres interactian en forma directa
con el objetivo comiin de cuidar en forma constante que la informacién
6 el historial de cada crédito sea valido, congruente, de sistematizar en
lo posible las funciones cotidianas de operacion y control, la
optimizacion de los procesos que se cofren periédicamente, en una
palabra se encargan de conservar una cartera sana de créditos, con
informacion clara, facil de localizar, de registrar para cada caso normal
y anormal que llegara a presentarse durante 0 posteriormente al

ejercimiento de un crédito.

Enseguida se muestra la estructura organizacional de esta area:
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ADMINISTRACION Y
COBRANZA

I
|

Administracién [Admlnistmcién] I Recuperacion Informacion

y contro! de la cartera cartera vencida Gerencial

Fig. 4.3 Estructura del Area de Administracion y Cobranza

‘De izquierda & derecha se presentan las gerencias en orden de
aparicion citando en primer término la gerencia de
administracion/control puesto que es la que comienza y finaliza el
proceso administrativo que implica la tramitacion, ejercimiento,
administracién de los créditos automotriz e hipotecarios otorgados por
el Grupo. A continuacion describiré cada una de las gerencias arriba

mencionadas:

4.4.1 Administracién y control

El gerente de administracion y control se esfuerza por alinear los

distintos procesos que se llevan a cabo durante ia tramitacion,

ejercimiento y administracion de los créditos automotrices e

hipotecarios otorgados. Las principales funciones de esta gerencia son:
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Monitorio constante de las aplicaciones (comportamiento de los

sistemas instalados) y administracién de software y hardware.

Mantenimiento a catdlogos y pardmetros (bases de datos con
férmulas, factores y directorios de auxiliares de tramite) que se
modifican periédicamente permitiendo asi que por sistema se
calcule autométicamente la capacidad de pago, el importe de las
mensualidades, ingresos requeridos, primas de seguros, cargos por

comisiones, etc.).

Proceso de cierre de operaciones diarias, de los créditos ejercidos
por hipotecario y automotriz, mediante el cual se genera un reporte
con la informacién suficiente para ser incluida en los archivos de
cartera y enviar a nive! nacional las instrucciones de transacciones
a cheques pertinentes, como abono a las agencias y a seguros con
cargo al adeudo en cartera del cliente al momento de aperturar el

crédito en el caso de automotriz.

Emision de endosos de aumento, disminucién y modificacién a las

pélizas de seguro que tuvieron algun error.

Correccion en e! sistema de la informacién contenida en solicitudes

y contratos, cancelacion de contratos y aplicacién de siniestros.
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o Emisién de reportes y estadisticas de las correcciones aplicadas por

modulo.

En una palabra la gerencia de administracion y control es el drea que
da solucién a aquelios créditos que se desvian de los procedimientos
normales atendiendo en lo posible a las politicas preestablecidas por la

insititucion.

4.4.2 Administracién de Ia cartera

Esta gerencia esta a cargo de los procesos que Se corren
periédicamente para generar; la cobranza, los intereses moratorios, las
transacciones por apertura de crédito, la emision y revision de estados
de cuenta, realiza los ajustes en los saldos que deben ser modificados
por solicitud de la gerencia de administracién/control a causa de

cancelaciones, siniestros, liquidaciones, etc.

Asimismo el gerente de administracion de la cartera se responsabiliza
de enviar al drea de contabilidad reportes mensuales de las
operaciones efectuadas y de las modificaciones realizadas en los
saldos de los clientes, en forma sistematica y periddica de manera que

se genere informacion contable clara, veraz y oportuna.



Por otro lado esta gerencia también se hace responsable de verificar
diariamente mediante aplicaciones instaladas en la red que cada una
de las operaciones enviadas a cheques se hayan efectuado o de lo
contrario lo reporta al area que corresponda para que le proporcionen

la cuenta de cheques correcta de la agencia o del cliente.

Y por ultimo se concentra aqui la funcién de pagar mensualmente a la
aseguradora las primas de dafios y vida generadas por los

ejercimientos de créditos hipotecario y automotriz.

4.4.3 Recuperaclén de cartera vencida

Esta gerencia se apoya en la explotacion de un moderno sistema
creado para la cobranza en masa, mediante el cual los operadores de
cobranza registran su hora de entrada y salida conectandose al
teléfono. Una vez que el operador ha registrado su alta el teléfono
central intenta comunicarlo con el primer cliente incluido en la lista de
morosos, cuando la comunicacion ha sido establecida se enciende el
timbre y se despliega en la pantalla el estado de cuenta del cliente, el
operador informa al cliente el importe que adeuda y la fecha desde la
cual fue exigible, le solicita una fecha de promesa de pago y cuando la
obtiene termina la comunicacion con el cliente, registra en la biticora

del sistema los comentarios recogidos asi como la fecha de promesa
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de pago, el sistema no volvera a intentar esta llamada sino hasta que
se cumpla esa fecha sin que el cliente haya realizado el pago, este
sistema alimenta su lista de clientes morosos diariamente de la
informacién que se recibe de cheques (reporte diario de cargos y
abonos aplicados a nivel nacional en las cuentas de clientes y

agencias de autos).

De esta manera se optimiza e! tiempo de cobranza puesto que el
operador ya no tiene que marcar el No. ni intentar en un teléfono que
se encuentra ocupado, el sistema informa mediante reportes diarios el
No. de contactos establecidos con clientes morosos por agente, y
arroja una estadistica del No. de clientes morosos con un mes de
atraso, dos meses y de tres en adelante (cartera litigiosa), indicando de
cuantos y cuales de ellos se obtuvo promesa de pago, con cuantos se

establecio contacto, cuantos quedaron pendientes, etc.

Los agentes de cobranza comiinmente tienen que hacer aclaraciones a
los clientes de las mensualidades, cargos moratorios y en su caso
pagos anticipados que realizan, cuando esto sucede puede ser que se
detecte alguna irregularidad en el saldo insoluto o en el calculo de sus
mensualidades, aqui se lleva un contro! de reportes cuando la queja
del cliente es procedente se soluciona y se lleva una estadistica de

error por sucursal para efectos de comisiones y participacion.
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El gerente d; cobranza valida mes con mes que la informacién enviada
en estados de cuenta sea correcta y que la cobranza se calcule
correctamente por el sistema, revisando una muestra representativa de
los clientes con créditos de recién apertura, de los crédilos con

mensualidades atrasadas y de los que realizaron pagos anticipados.

Asimismo esta gerencia establece comunicacion con el departamento
juridico cuando 1a cartera administrativa (5 dias de atraso) y la vencida
(menos de tres meses de atraso) se convierte en cartera litigiosa ( tres
meses de atraso en adelante), para que se tomen las acciones
pertinentes de recuperacién. Se manejan objetivos y sténdares
normales de cl'rtera vencida y se procura que esta no rebase un cierto
limite establecido, cuando esto sucede se analizan las politicas de
autorizacién de créditos, las caracteristicas comunes de los clientes
morosos, las condiciones de pago, el importe de los intereses
moratorios, todo esto para mantener al producto dentro de los limites
en los que un cliente normal puede cumplir sin. minar en forma

importante su economia.

Aqui es interesante analizar el comportamiento del mercado y
mantener el producto del Grupo en un nivel competitivo dentro del
mismo en cuanto a politicas de cobranza se refiere, analizando

constantemente las condiciones de los productos de la competencia asi
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como el comportamiento del mercado meta; todo esto apoydndose en

el departamento de mercadotecnia.

4.4.4 Informacién Gerencial

Se puede decir que esta gerencia cierra el proceso administrativo del
otorgamiento de créditos automotrices e hipotecarios, puesto que
recoge los resultados de ventas y productividad obtenidos mes con
mes y los prepara para presentarlos graficamente a los directivos para

|a toma de decisiones.

El sistema de la UCP emite reportes con estadisticas de solicitudes
recibidas por fax, capturadas, analizadas, autorizadas y ejercidas, con
un numero global por zona geogréfica y por médulo, También se
elaboran reportes de ventas por producto presentando del volumen
total de créditos ejercidos cuantos son por crédito automotriz,
refinanciamiento, remodelacion, liquidez, etc. Se elabora una
estadistica de cancelaciones, resaltando que agencias participan més
frecuentemente en créditos cancelados, de que zona geografica se

presentan mas cancelaciones y por que motivos son provocadas.

Esta gerencia también emite reportes para usc administrativo como

son: listados enumerando los créditos pendientes por operar por



médulo y en que stalus se encuentran, los créditos pendientes de
. trémite por perito valuador, agencia de investigacion y por notario, las
fechas de firma de escrituras programadas para el mes por mddulo, y la
posicién que ocupa cada modulo ante los demas en desempeiio,
tiempos de respuesta, volimenes de ventas, cantidad de errores
cometidos. También se cuantifica por médulo el nimero de agencias de
autos afiliadas al programa y la participacion que tiene cada una de

ellas en los créditos vendidos.

Los agentes de atencién y servicio a clientes colaboran en la tarea de
esta gerencia puesto que a cada una de las llamadas recibidas
registran si el motivo fue: informacién acerca del producto, queja,
informacién del status de alguna solicitud, aclaracién de saldo,
mensualidades o intereses moratorios, reporte de no haber recibido
estado de cuenta o pdliza de seguro, correccion a la informacién
capturada por el area de autorizacién o solicitud de alguna facilidad
que no otorga el programa y que la competencia si lo hace; sismpre y

cuando sea viable, etc.

Con toda esta informacién el gerente de informacién gerencial puede
tener una idea clara de la opinién general que tienen los clientes
actuales de los servicios que presta la firma estratificando las quejas y

elaborando reportes estadisticos por zona geografica para definir en
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que producto se generan mas quejas, en que modulos, o bien en que
parte de! tramite hipotecario, también se puede conocer qué producto
ha despertado més interés, que producto es mas comprensible para el
publico y que producto consume tiempo de servicio telefonico sin ser

suficientemente rentable o vendido por los médulos en general.

En una palabra el gerente de informacién gerencial presenta resultados
de participacién en el mercado, productividad por producto y global, y
rentabilidad por producto; por lo tanto se puede decir que de la
veracidad y oportunidad de sus informes depende en mucho el acierto

en ia toma de decisiones de los directivos.

4.5 \Ventajas de Ia Unidad de Crédito Personal sobre el esquema
tradicional del Area de Crédito Hipotecario y Automotriz

Las ventajas que representa la Unidad de Crédito Personal sobre el
esquema tradicional son incontables, empezando por ia plataforma
tecnolégica que caracteriza a la UCP, mediante la cua! es posible
disminuir el tiempo de respuesta en autorizaciones, de seis meses que
se manejaba en el esquema tradicional a 24 hrs., en cuanto a la
informacion sobre el status de solicitudes, anteriormente se informaba
al cliente al dia siguiente de su llamada, mientras que ahora se informa

en el instante en que lo solicita gracias a la red que actualiza el status



de cada solicitud inmediatamente después que se realiza cada etapa,
el proceso de captura, andlisis y autorizacién en crédito automotriz se
ileva una hora y en el hipotecario 24 hrs., el tramite en automotriz se
lleva un par de horas siempre y cuando la agencia se presente con ia
documentacion indispensable y en el caso de hipotecario se maneja de
un mes a mes y medio a partir de que el cliente presenta la informacién
a satisfaccién de la institucién cuando anteriormente se llevaba de tres

a cuatro meses.

Independientemente de ia disminucién tan marcada en los tiempos de
respuesta para autorizacién, tramite, aclaraciones, informacién de
status de solicitudes, ia UCP permite prestar al cliente una atencién
personalizada aclarando en todo momento las dudas que llegardn a
presentarse mediante las lineas telefonicas destinadas al servicio del
cliente, ademas de la gran comodidad que se ofrece en los tramites
que puede efectuar desde la comodidad de su oficina enviando por fax
su solicitud y recibiendo en el mismo fax su carta de aprobacion o
rechazo. Sus tramites de reconsideracion en caso de rechazo
igualimente los puede realizar por via telefonica enviando sus

comprobantes por via fax.

Por ofro lado se evita por completo los malos manejos de funcionarios

en cuanto a la autorizacion de créditos y el otorgamiento de negocios a
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notarios ya que todas estas decisiones las toma el sistema basado en
los rangos y politicas que se han alimentado en el sistema de la UCP,
y gracias a la centralizacion de autorizaciones y administracién de
créditos se lleva un control verdaderamente agil y estricto en el calculo
mensual de amortizaciones y en la cobranza, asimismo con el manejo
de passwords personales se delimita perfectamente !a responsabilidad
de cada funcionario en las irregularidades y desviaciones que liegaran
a presentarse detectadas ya sea en auditorias o bien reportadas por

los clientes.

El sistema tiene la facilidad de imprimir listados que rednan
caracteristicas comunes de condiciones de créditos, esto es, que si se
descubre que en alguna plaza se otorgdé mas porcentaje de crédito que
el estipulado, se manda una instruccién a nivel nacional para verificar
en unos cuantos minutos si existen créditos que presenten la misma
irregularidad, por lo que en forma eficiente se puede detectar
desviaciones y corregirlas tomando acciones correctivas a los autores

del error.

Por supuesto como todo lo que arranca en un inicio tubo errores y
limitaciones, se ha ido afinando y se ha logrado una flexibilidad muy
importante para mantener al sistema de la UCP dentro de |a tecnologia

de punta que se maneja en el mercado del crédito hipotecario y
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automotriz colocando de esta forma a los productos de la institucién
siempre en un nivel altamente competitivo, tal y como se plane6 desde
un inicio al momento de diseiiar la plataforma operativa de la UNIDAD
DE CREDITO PERSONAL.

En el capitulo cinco se describen las caracteristicas de los productos

que conforman el portafolio de productos que presenta la UCP.
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CAPITULO V. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS CREDITICIOS
Y SU NIVEL COMPETITIVO DENTRO DEL MERCADO (Estudio

de caso con grupo de comparacién estético).



La Unidad de Crédito Personal ofrece a la venta una amplia gama de
productos crediticios destinados al uso personal, es decir;
exclusivamente para personas fisicas, para la adquisicién de auto
nuevo directamente de agencia o bien para la adquisicion de vivienda

nueva o usada bajo el esquema tradicional y el de refinanciamiento.

Con diversas opciones y condiciones de crédito igualmente atractivas
que se ajustan a las necesidades 6 posibilidades de cada cliente,
procurando de igual forma ofrecer los mejores paquetes posibles a la
vista del cliente sin menguar la rentabilidad de cada negocio. Los
productos que conforman el portafolio deben ser lo suficientemente
flexibles como para adaptarse rapidamente a los cambios politicos y
econdmicos que suele sufrir el medio ambiente crediticio en México asi
como a los cambios en et poder adquisitivo y capacidad de pago que

pueden sufrir en general los clientes actuales 6 potenciales.

El comportamiento de las tasas de interés es un aspecto que determina
en forma importante el desenvolvimiento de los portafolio de productos
crediticios, a partir de éstas las politicas de crédito de la Institucién
pueden convertirse mas conservadoras o agresivas. En este ramo el
medio ambiente del mercado es tan impredecible y tan riesgoso que las
politicas deben ser lo suficientemente flexibles y los gerentes o las

personas que se encargan de la toma de decisiones, deben estar bien
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informados en forma constante del acontecer mundial en el dmbito de
los negocios en general, puesto que en el mundo financiero, el
comportamiento de los indicadores bursatiles es tan caprichoso como
las reacciones y especulaciones de la mayoria de los inversionistas,
ante cualquier hecho que remotamente amenace la estabilidad

econdémica del pais.

Con este capitulo cierro mi investigacion presentando mediante
cuadros comparativos, las ventajas competitivas que posee el portafolio
de productos de la UCP contra el de la competencia, asimismo
presentaré gréaficas que ilustraran sus niveles de productividad,
rentabilidad, posicionamiento en el mercado, indices de crecimiento,
etc.; para proyectar por un lado |a razén por la cual los productos de la
UCP son mas convenientes tanto para el consumidor meta, como para
la Institucién que los ofrece en relacion con el portafolio de productos

de la competencia.

Comenzaré por extractar los procesos mercadologicos que dieron lugar
a la puesta en marcha del nuevo portafolic de productos respaldado
bajo el innovador esquema de la UCP, enseguida describiré las
caracteristicas especificas de cada producto, el procedimiento que se
sigue para el otorgamiento de créditos y finalizaré con la presentacién

de las herramientas de la mercadotecnia, que me permitiran comparar
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ol portafolio de productos de la UCP contra el de la competencia
demostrando asi que la UCP resulté un determinante para colocar a su

portafolio de productos a la cabeza del mercado:

5.1 Proceso Mercadolégico (antecedentes metodolégicos)

E! proyecto de la UCP como todos fue sometido a un estudio de
factibilidad, mediante una investigacion de mercados que recogio
informacion valiosa acerca de las carencias tanto del cliente actual y
potencial de créditos hipotecarios y automotrices, como de las
instituciones que ofrecen estos servicios; los productos existentes en el
mercado tienen ciertas insuficiencias inherentes a las caracteristicas
del producto, pero principalmente son de servicio; los clientes tienen
que atravesar por una verdadera hazafia para obtener la autorizacién y
firma de un contrato hipotecario que les permita adquirir una casa, y en
el caso del producto automotriz aunque los tramites no son tan largos

para obtener el crédito si o son para la entrega del vehiculo.

Este inciso reflejara los procesos mercadolégicos por los que tuvo que
atravesar el proyecto UCP, para convertirse en una realidad y en un

proyecto exitoso.
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5.1.1 Investigacién de mercados

Cuando una institucién se percata de que el producto que se esta
ofreciendo a su publico consumidor no esta satisfaciendo las
necesidades que demanda, que los procesos administrativos internos
para el otorgamiento de! servicic no son eficientes, que la planta de
personal es numerosa, sin embargo no se obtiene la productividad -
rentabilidad esperada; es cuando hay que analizar qué esta
sucediendo, qué posibilidades tiene el producto de transformarse para
ofrecer a la institucion las utilidades esperadas, fue asi como surgié la

idea de modificar por completo el drea Hipotecaria del Grupo.

El primer paso fue analizar de cerca como estaba funcionando el drea
hipotecaria del Grupo, qué productos y bajo qué cont?iciones se
ofrecian al mercado meta y en qué circunstancias se encontraban los
productos crediticios de la competencia, tanto a nive!l de caracteristicas

del producto como de condiciones en el servicio otorgado.

Esta informacion fue recopilada bajo un proyecto de investigacién
formal que incluyd herramientas de recopilacion de datos como son;
entrevistas al personal del area Hipotecaria del Grupo, una auditoria
administrativa de los procesos bajo los cuales se otorgaba el servicio,

una investigacién de campo en las instituciones de la competencia para
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conocer las caracteristicas de sus productos y los procesos bajo los
cuales autorizan, tramitan y firman contratos crediticios para
adquisicién de casa o auto, un anilisis de costo-beneficio de los
recursos invertidos en estos productos y las utilidades obtenidas en los
dltimos cinco afios comparéndolo también a su vez con los resultados

abtenidos por las firmas de la competencia. (ver Fig. No. 5.1, §.2)

Todos estos estudios fueron encabezados por la Direccion de
mercadotecnia del Grupo, sin embargo; intervinieron en el proyecto de
investigacion los especialistas del area financiera, hipotecaria, legal y

comercial.

El universo de esta investigacion fue constituido por todas las
instituciones bancarias que ofrecen el servicio de créeditos hipotecarios
y automotrices, se determiné el tamaiio de la muestra representativa y

se llevd a cabo la investigacion.

En primer término se delimitaron las caracteristicas del producto que se
compararian, asi como las caracteristicas de tiempo y costo del tramite
de ambos productos que se tendrian que averiguar para completar la
investigacién de campo, ésta se realizé fisicamente en los centros de
informacién que posee cada institucion incluida en la muestra
representativa a investigar.
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Fig. No. 5.1 PARTICIPACION EN CREDITOS HIPOTECARIO Y AUTOMOTMZ ‘92
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Una vez obtenida la informacion se estructuré el informe que reflejé la
informacién necesaria para dar respuesta al problema planteado al
inicio de [a investigacion de mercado, se llego a la conclusién de que el
principal problema de todas las instituciones bancarias que otorgan
créditos para casa o auto, esta en la falta de un servicio agil y de
calidad a causa de procesos internos obsoletos y repetitivos que
entorpecen el funcionamiento oportuno en el otorgamiento de créditos,
también se concluyé con relacion al crédito hipotecario que los
esquemas de financiamiento apretaban a tal grado la situacion
financiera del cliente, que lo obligaban a convertirse en un elemento
més de la cuantiosa cartera vencida que la mayoria de las instituciones
bancarias sufria, los productos no estaban disenados para que el
cliente los pudiera pagar, en el caso de automotriz el andlisis para
autorizacién de crédito era tan somero que no reflejaba realmente el
comportamiento comercial del cliente y terminaba por acrecentar en
forma preocupante el volumen de cartera vencida y litigiosa, que en
este caso es mds negativa que la del producto hipotecario, puesto que
el cliente no pierde un articulo de primera necesidad mientras que el
banco no esta estructurado para recoger vehiculos que el cliente no
puede pagar y aprovecharlos, y al tener detenido e! dinero en esa

forma representa una pérdida importante para la Institucion.
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En una palabra los productos crediticios para adquisicion de auto y de
casa no eran satisfactorios ni para el consumidor ni para la Institucion
que los otorgaba, por lo tanto hay oportunidades de mejorar el producto
que actuaimente se ofrece y para ello se llevd a cabo el desarrolio de
la mezcla de mercadotecnia, a través de la cual se dard cuerpo al

producto que dejaré atrés todas estas insuficiencias.

§.1.2 Descripcién y aplicacién de las cuatro p's més

servicio

A partir de los resultados obtenidos en la investigacién de mercados,
se inicia el disefio de un proyecto, con objetivos pertinentes , factibles y
mensurables en términos de ventas, productividad y rentabilidad, para
ello el primer paso es definir la naturaleza del producto, es aqui donde
los especialistas de productos en base al diagndstico de la
investigacién de mercados, modificaron las condiciones de los créditos
asi como la forma de otorgarios; disefiaron un producto que no
ahorcara econémicamente al cliente y que le permitiera cumplir con sus
compromisos sin minar en forma importante su nivel de vida, por
ejemplo antes el refinanciamiento podia llegar al 300% del valor de la
casa, ahora no rebasa el 98% aunque en la competencia el produéto

sigue igual.
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En el inciso 5.2 describiré a fondo como quedo definido el portafolio de
productos crediticios que ofrece la UCP y en el inciso 5.4 como quedd

en relacién al portafolios de la competencia.

Ei diseiio de las cuatro p's mas servicio fue efectuado por el personal
de mercadotecnia con la cuidadosa intervencion de los altos directivos

del grupo:

¢ Producto: Este fue disefiado por los especialistas en finanzas para
convertirlo en un crédito accesible al cliente en cuanto al servicio y
también en cuanto a las condiciones de pago y rentable a la
institucién en términos de volumenes de ventas, control de cartera
vencida, reduccion de planta de personal y simplificacién de
trémites.

¢ Precio: La dinamica del precio de estos productos esta directamente
vinculada con el comportamiento de las tasas de interés, no es
sencillo estimar el comportamiento que tendran puesto que las
afectan fendmenos sociales como el levantamiento en Chiapas o
politicos como las proximas elecciones del 21 de agosto de 1994,
no solamente l0s que ocurran en nuestro pais sino también en todo
el mundo, sin embargo; estos fendmenos afectan a todas las

instituciones que ofrezcan cualquier producto o servicio, por lo que
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el alza en las tasas no colocaria sélo a los créditos de la UCP fuera
del mercado, sino a cualquier crédito ya que todos se rigen por la

tasa lider bancaria mas algunos puntos que hacen 1a diferencia.

Pero a pesar de la gran incertidumbre que siempre acompariara at
costo del financiamiento de personas fisicas o morales, los
especialistas en productos de la UCP se han preocupado por
ofrecer un portafolios de productos con las condiciones mas
accesibles que se pueden ofrecer bajo cualquier circunstancia

precisamente para evitar la tan negativa cartera vencida.

Plaza: El crédito personal hipotecario y automotriz se ofrece en
todas las plazas a nivel nacional con el apoyo de las sucursales
bancarias con las que ya contaba fa institucion, en su primera etapa
se abrieron seis modulos de crédito personal en México, Monterrey,
Hermosillo, Guadalajara, Mérida y Puebla, en la segunda etapa se
abrieron seis médulos mas y actualmente se cuenta con 21 mddulos
de crédito personal de los cuales ya hemos descrito sus funciones

en el capitulo cuatro.
A través de estos modulos de crédito personal se ha ofrecido

nuestro producto con cobertura a nivel nacional, con diferente nivel

de productividad en cada zona geografica como es natural, sin
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embargo; se ha establecido un clima de competencia, cada médulo
conoce su lugar en la escala de productividad y se preocupa cada
dia por mejorarlo, ya que esto se traduce en bonos o motivaciones
de tipo econémico como incrementos de sueldos o personal como

trofeos y reconacimientos.

o Promocién: En sus inicios se publico por radio, television,
revistas bancarias y periodicos, el lanzamiento de los nuevos
productos de la UCP resaltando en forma concisa sus ventajas
competitivas con relacion a los productos de la competencia, la
campania desperto gran interés lo cual se vio reflejado en €l enorme
nimero de llamadas recibidas por nuestros agentes de servicio a
clientes incluso el primer dia de la campana y lo mismo sucedié
cada que se vid incrementado el nimero de productos que
constituian el portafolios de productos de la UCP. La promocién del
portafolios de productos de la UCP esta basada en una imagen de
servicio al cliente de calidad total, lo cual se logra gracias a la
plataforma de organizacion sistematizada que representa la UCP.
Las sucursales tienen instrucciones de entregar al cliente la
solicitud de crédito y proporcionarle los teléfonos de los agentes de
servicio a clientes o bien la direccion del médulo de crédito personal
que le corresponda, para garantizar que el cliente reciba

informacién acerca del producto completamente confiable y
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actualizada, para evitar desviaciones en fos procesos de tramite del
crédito y proporcionar de esta forma, la clase de servicio que se
estd ofreciendo constantemente en los medios de comunicacion a

nuestro segmento de consumidores meta.

Enseguida describiré como fue que se definié el mercado meta y las

caracteristicas del mismo:
5.1.3 La segmentacién del mercado

Bajo el esquema anterior de financiamiento dominaba el volumen de
créditos otorgados para la adquisicién de inmuebles de interés social,
es decir dé un valor avalio menor a los N$ 93,000.00, el grueso de los
clientes del Grupo era gente de bajos recursos que normaimente tiene
el compromiso de una numerosa familia que mantener y muchos
problemas para cumplir con las obligaciones de pago de sus créditos;
esto aunado a las condiciones tan poco accesibles del crédito
contribuyé a generar la exagerada cartera vencida que soportaba ia
institucion, se encontré que aunque el volumen de ventas era elevado
la calidad de las mismas no era buena, puesto que los gastos
administrativos eran mas altos que las utilidades que generabanAla
venta de créditos tan pequeiios. Ahora con el producto hipotecario y

automotriz que ofrece la UCP se llevé a cabo la segmentacion del
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mercado en base a las caracteristicas demograficas, y en base a las
mismas se seleccioné el mercado meta que son las personas fisicas
entre 18 y 65 afios de edad, de sexo indistinto, con ingresos superiores
a los N$ 6,000.00, este parametro aumenta dependiendo del monto a
financiar solicitado, deben poseer una tarjeta de crédito con antigiiedad
minima de dos afios de buen manejo, con un comportamiento comerciai
impecable, ya que se analizan en bases de datos de todos los bancos,
con una antigiiedad laboral minima de un afo en una institucién
constituida legaimente, el titular debe gozar de plena salud fisica y
mental, con una profesién que no arriesgue en forma exagerada su

vida.

Para la seleccion del mercado meta se tomé en cuenta las
caracteristicas del consumidor, que selecciona los productos de
acuerdo con los beneficios como precio bajo, calidad en el servicio y
prestigio de la institucion, su estado de lealtad hacia la institucion que
puede ser absoluta, moderada, alternativa o inconstante, estas
caracteristicas afectan directamente la posibilidad de que un
consumidor se interese o no por los productos que ofrece la UCP, ya
que si toda su vida a sido cliente de otra institucion bancaria es mucho
mas probable que sin mayor averiguacién contrate ahi su crédito
hipotecario o automotriz. Las otras bases para la segmentacion que se

mencionan en el capitulo uno no son determinantes para la
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segmentacién de mercados que se llevé a cabo para seleccionar el
mercado meta de la UCP, por ejemplo; las caracteristicas geograficas
no intervienen ya que el producto se ofrece a nivel nacional y si alguna
persona que radica en el extranjero desea adquirirlo sdlo tendra qué
comprobar que tiene autorizacion de la nacion para adquirir inmuebles
en el territorio nacional, no tendra ningtin problema o bien comprobar
que tiene nacionalidad mexicana; en el caso de un extranjero que
radique en México si tiene autorizacién para trabajar en nuestro pais

podra adquirir un crédito en la UCP.

En cuanto a las caracteristicas psicograficas no son determinantes
para la seleccion de nuestro mercado meta porque independientemente
de la clase social a la que se pertenezca, cualquier persona tiene la
necesidad de adquirir una casa ¢ un auto y al banco no le perjudica la
clase social o el estilo de vida de un individuo, mientras cuente con los

ingresos suficientes para realizar sus pagos mensuales.
5.1.4 El éxito del nuevo producto
En este punto relataré brevemente como se generé |a idea del nuevo

producto bajo la plataforma sistematica de la UCP, como fue superando

cada etapa hasta convertirse en un nuevo producto de éxito.
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A partir del andlisis que los directivos hacen afio con afio de la
situacién que guarda cada producto y de su trayectoria, se analiza
cominmente las tendencias de cinco afio atrds, la productividad y
rentabilidad se ven afectadas no sélo por los volimenes de ventas sino
también por la situacion econémica del pais y del mundo, el andlisis de
factibilidad de un producto debe contemplar el comportamiento de los
productos de Ia' competencia durante el mismo periodo, con la
investigacion de mercados se detectd el problema del producto que
ofrecia el Grupo y se vislumbré la posibilidad de modernizar todo el
sistema de control y anular los principales problemas que enfrentaba el

producto.

De esta manera surgio la generacion de la idea del nuevo producto; la
UCP fue el resultado de una tormenta de ideas y de un tamizado de la
idea que mejor respondia a los problemas actuales del producto
hipotecario que en el momento se ofrecia y al cual mas tarde se agregé

la idea del producto automotriz.

Et desarrollo y prueba del funcionamiento de la UCP se llevé a cabo
principalmente en términos de funcionamiento de equipo, el prbducto
redisefiado que pretendia ofrecer fa UCP sélo se podia probar con
simulaciones de créditos, bajo las caracteristicas dei producto

propuesto y compararlos bajo las corridas de amortizaciones de los
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créditos que ya estaban funcionando en Instituciones de la
competencia, en cuanto a el sistema de red que se proponia para el
manejo de informacion de la UCP se probé durante meses se simuld
innumerables créditos que entraban via fax a la pantalla de los
capturistas, se capturaron tomando nota de los tiempos de captura, se
analizaron probando el funcionamiento de las bases de datos
contratadas y los tiempos que tomaba el anilisis, se enviaron las cartas
de rechazo o aprobacion via fax con un comando electrénico que se
activa cuando el analista captura la decision definitiva de aprobacion o
rechazo, se probaron también las pantallas de tramite hipotecario y
automotriz, en cada proceso se midieron los tiempos de respuesta, se
estimd la cantidad de fax que se podian recibir, capturar y analizar en
un dia, y por otro lado la cantidad de créditos que se podian tramitar en
un dia en términos de capacidad del sistema para recibir y almacenar
informacion, se contemplo el tamafio de la memoria central con base en
la experiencia de los sistemas anteriores que aunque obsoletos nos
daban una idea del volumen de informacion que podria llegar a

manejarse.

El periodo de desarrollo se llevé aproximadamente un afio,
intervinieron proveedores de todo el mundo, se tomé las mejores ideas

y los mejores productos de cada uno, se formé un sistema personai
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adecuado éspeciﬁcamente a las necesidades del Grupo, los mejores
expertos en cada especialidad de las mejores empresas del mundo que
venden programacion y sistemas de redes estuvieron presentes en el
disefio, adaptacién e implementacién del sistema de red, cuando
finalizé el periodo de desarrolio, ia etapa de prueba ﬁe llevé seis meses
antes de salir a la venta y actualmente lleva un afo de estar
funcionando, el sistema se ha modificado en un 50%, es flexible y se
adapta a las nuevas condiciones que los nuevos productos requieren, y
por otro lado también se ha mejorado en un 100% los procesos mas
repetitivos, sobre la marcha tanto los especialistas en desarrollo de
sistemas como los usuarios de la aplicaciéon han ido complementando *

valiosas ideas que han madurado el sistema en un 100%.

Los objetivos que se esperaban cubrir con base en la plataforma
sistematica de la UCP se han cumplido con creces, el crédito persona!
hipotecario y automotriz ha sido todo un éxito porque se han cumplido
las expectativas de volimenes de.ventas esperadas, el conjunto de
clientes que han caido en cartera vencida no representa ni el 5% de!
total de créditos vendidos, cuando bajo el esquema anterior en un afo
se llegaba a una cartera vencida del 40%, estas cifras las presentaré

en forma grafica en el inciso 5.4.
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El éxito del proyecto de la UCP se debe en gran medida al apoyo que
se tubo en la aplicacion de las herramientas mercadologicas, como ia
investigacion de mercados, la implantacion de un plan de
mercadotecnia, que interactda las cuatro "p's" mas servicio dirigidas a
un segmento del mercado, que fue seleccionado como mercado meta
en base a estudios profundos, del comportamiento de los consumidores
y de la experiencia con los consumidores del producto hipotecario que

se ofrecia bajo el esquema anterior del Grupo.

En base a estas herramientas y procesos surgio la idea de la UCP la
cual fue afinada y sometida al analisis de los ocho pasos que estipula
el proceso para e! lanzamiento del nuevo producto o mejoramiento det
producto existente, la idea fue afinada en cada paso sin embargo, libré
cada etapa en forma definitiva; puesto que se trataba de una idea con
fundamentos profundos y que efectivamente constituia una respuesta a
la problematica del producto existente que se pretendia mejorar, en el
caso del crédito hipotecario se comparé contra el producto del Grupo y
el de la competencia, en el caso del crédito automotriz exclusivamente
contra el producto de la competencia, a partir de estas experiencias
surgi6 este proyecto que mas tarde se convertiria en uno de los éxitos

mas importantes para el Grupo.
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La direccién del Grupo tubo fe en este proyecto y aposto una inversién
fuerte, durante un periodo de planeacién e implementacion que se llevd
dos afius, y ahora un afio después de haber iniciado operaciones se
comienza a recoger los frutos de la inversion en forma mas gratificante
de lo que se esperaba, en el capitulo dos, inciso 2.4 se mencionan las
principales causas para el fracaso de un nuevo producto, es un hecho
que ninguna de ellas tuvo lugar en este proyecto, como resultado a un
ano de estar ofreciendo al publico el crédito personal hipotecario y
automotriz se tiene la respuesta de un éxito rotundo de este proyecto,

el cual presentaré en forma cuantitativa en el inciso 5.4

5.2 LaUCP como factor que disminuye el tiempo de respuesta

en el otorgamiento de créditos (variable independiente)

Atendiendo a las caracteristicas inherentes al mercado del crédito
personal, se disefiaron los productos automotriz e hipotecario, como
respuesta a las carencias detectadas en los créditos hipotecarios y
- automotrices que incluso éctualmente ofrece la competencia, en este
punto describiré a fondo las caracteristicas de cada producto y de que
manera representan un beneficio real con relacion a los productos de la
competencia, como funcionan y sus tiempos de respuesta establecidos

para cada etapa del tramite.



5.2.1 Descripcion del Crédito Personal Automotriz

Este producto crediticio se ofrece a personas fisicas entre 18 y 65 afios
de edad para la adquisicion de automoéviles nuevos, que son vendidos
siempre por medio de las Agencias Automotrices, el crédito se ofrece a
12, 24 6 36 meses, se financia el 80% del valor del vehiculo. El cliente
acude a la agencia, al Médulo o a la Sucursal, los tramites los realiza el
vendedor de la agencia y de igual forma se envia la solicitud por via fax

y se recibe en el mismo fax la carta de aprobacion o rechazo.

Cuando el cliente a decidido adquirir un vehiculo mediante el
financiamiento de la UCP, paga en la agencia el 20% de enganche, 1%
de comisién por apertura de crédito sobre el importe financiado y la
prima total de Seguro por el plazo del crédito, o bien puede solicitar

que la prima se financie sumandola al importe adeudo inicial.

Las agencias de autos interesadas en el esquema de financiamiento,
tramitan su afiliacion al sistema y de esta forma se realizan por via
electronica los pagos a agencias de los importes financiados a los
clientes, el acreditado apertura una cuenta de cheques con la
institucion y de ésta forma se realiza en forma electrénica la cobranza
mensual.
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La autorizacién de un crédito automotriz se lleva aproximadamente 2
hrs. a partir del momento en que se envia por fax la solicitud y el
trémite otras 2 hrs. a partir del momento en que se presenta la agencia
en el médulo con los documentos del cliente y la factura del auto, al dia

hébil siguiente se abona a la agencia y a la aseguradora.

Por lo anterior puedo afirmar que el crédito de auto en la UCP ofrece al
cliente la mayor comodidad posible, puesto que los tramites los realiza
la agencia por el cliente y estos consisten en enviar la solicitud por fax,
recibir la autorizacion via fax y presentarse en el médulo a hacerla
efectiva entregando a cambio del contrato la factura original del

vehiculo.

Como en cualquier proceso pueden presentarse anomalias en la
informacion proporcionada por la agencia respecto a las condiciones
del crédito a pesar de la capacitacién periddica que se imparte a los
vendedores de cada una de las agencias afiliadas, cuando esto
sucede; las irregularidades reportadas por el cliente, el modulo o la
agencia se corrigen a través de la Gerencia de Administracion y
Control con un tiempo de respuesta de 48 hrs. por via bitacora.

. Este producto se apoya en forma importante del departamento de
servicio a clientes para informes de qué agencias se encuentran

afiliadas al sistema, cotizaciones de primas de seguros, monto de las
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mensualidades dependiendo el plazo y el importe solicitado, ingresos a
comprobar, requisitos; también a través de este departamento llegan al
Area de Administracién y Control la mayoria de las aclaréciones y
correcciones a condiciones de créditos, saldos, correccién de los datos
de las pélizas de seguros, y cualquier anormalidad que presente algin
crédito. ' '

A los clientes del crédito de auto la institucion les obsequia un seguro
de vida, mediante el cual se anula la deuda que exista al momento en

que ocurra el fallecimiento del titular del crédito.

En beneral puedo afirmar que se otorga al cliente el servicio que
requiere con gran comodidad antes, durante y después de Ia

contratacion de su crédito personal automotriz.
5.2.2 Descripcibn del Crédito Personal Hipotecario

El financiamiento Hipotecario en si mismo incluye una serie de
condiciones y caracteristicas que se deben analizar en conjunto para
entender el comportamiento de un crédito, por ejemplo; puede ser que
la comisién por apertura séa en una institucion mas barata que en la

competencia sin embargo la mensualidad puede ser mas alta y
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evidentemente impacta mas el monto de las mensualidades que el de

la comisién por apertura de crédito.

En este punto pretendo explicar los aspectos que se deben tomar en
cuenta para analizar un plan de financiamiento hipotecario y
compararlo con los productos de la competencia, muchas de las
caracteristicas son equivalentes en todas las instituciones de crédito’
pero no todas; en la Unidad de Crédito Personal se combina un
servicio de calidad total, con las condiciones de crédito més
adecuadas, para que el cliente cumpla con sus obligaciones sin

deteriorar en forma importante su nivel de vida.

El concepto hipoteca proviene del griego: prenda, finca que se ofrece
como garantia del pago de un empréstito, es el derecho que se obtiene
sobre un bien inmueble que garantiza el cuinplimiento de una

obligacion.

A continuacidén describo los productos que incluye el portafolios de
productos hipotecarios de la UNIDAD DE CREDITO PERSONAL, asi
como las caracteristicas de cada uno de ellos, posteriormente
presentaré un ejemplo del crédito para adquisicion de vivienda y su

comportamiento bajo las mismas condiciones, en las diferentes



instituciones de crédito que comparten el liderazgo en créditos

hipotecarios.
El Crédito Personal Hipotecario incluye los siguientes productos:

- Adquisicién de vivienda nueva o usada
- Sustitucién de Hipoteca
- Liquidez

- Remodelacién

En primer término enunciaré las caracteristicas comunes a todos los
productos: No se cobra penalizacion por realizar pagos anticipados, las
mensualidades no deben.rebasar el 30% de los ingresos mensuales
comprobables del acreditado, se cobra 4 al millar sobre el valor del
inmueble por avalio, los gastos notariales fluctian entre el 7 y el 10%
sobre el valor de! inmueble dependiendo la zona donde se ubique el
inmueble garantia, las cuotas por seguro de vida, terremoto e incendio
representan un incremento en ias mensualidades aproximadamente del
cinco por ciento, la comision por apertura de crédito es del 4% sobre el
monto a financiar, los gastos de investigacion son de N$ 50.00, las
mensualidades serdn exigibles los dias 16 de cada mes, se puede
contratar con 12 o 14 pagos al afio, en cuyo caso las mensualidades

serian més bajas pero se realizaria un doble pago en junio y diciembre;
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las caracteristicas del inmueble como antigiiedad o ubicacién, no
representan un impedimento para otorgar el crédito, a menos que el

perito determine que se trata de una estructura riesgosa.

El crédito personal se ofrece a las personas fisicas entre 18 y 65 afios
de edad, que cuenten con una tarjeté de crédito y una antigﬁe’dad
laboral de 2 afios como minimo, el inmueble debe valer N$ 93,000.00
como minimo y no hay maximo, se considera tipo medio si vale de

N$93,000.00 a N$400,000.00, en adelante se le [lama tipo residencial.

Los planeés de financiamiento se ofrecen bajo el esquema tradicional y

el de refinanciamiento:

o Esquema Tradicional: En este esquema, los pagos mensuales estén -
compuestos de una parte que cubre el 100% de los intereses
devengados en el periodo y otra parte de amortizacion de capital.
De esta forma, la cantidad que se adeuda disminuye desde el

primer pago y asi, al final del plazo ya no se debe nada.

Al inicio del crédito los intereses representan la mayor parte del
pago. Sin embargo, a medida que el crédito madura, el porcentaje
destinado al pago de intereses disminuye, incrementando con esta

la participacién del capital amortizado. Asimismo, el esquema



considera la tasa variable que significa que los pagos varian en

funcién a las tasas de interés.

Refinanciamiento: Este esquema se caracteriza por tener un pago
inicial bajo, tanto que no cubre el importe correspondiente a los
intereses que el cradito genera. Debido a lo anterior, la parte de
intereses que no es cublierta se agrega al saldo, con lo que éste

aumenta en vez de disminuir.

El pago mensual crece periédicamente generalmente cada
semestre, de manera proporcional o en funcion de diferentes
variables: inflacion, salarios minimos, etc. y lo que empieza como un
pago mensual bajo se convierte en un desemboiso cada vez mayor.
Durante la vida del crédito, llega un momento en el que el pago
alcanza a cubrir el 100% de los intereses devengédos y por lo tanto,
se inicia la amortizacién al capital, sin embargo, el pago continia

aumentando por el resto del plazo.

Aqui se encuentra [a gran ventaja de producto que ofrece la UCP
en comparacion con el de los competidores, aqui el
refinanciamiento de intereses es temporal, esto significa que

cuando el pago mensuat ha crecido lo suficiente para absorber los
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intereses devengados se detiene el crecimiento de los pagos y

solamente fluctiia en base a las tasas de interes.

En los créditos con refinanciamiento de intereses o aficorcados el
plazo es de 30 afios y normalmente la amortizacion absorbe los
intereses generados después de 10 afos de transcurrido el plazo,
este producto en particular ofrece al acreditado la ventaja de poder
modificar su esquema de financiamiento tan pronto como cuente
con la liquidez suficiente para absorber el 100% de los intereses
generados por el saldo deudor del crédito al momento de solicitar el

cambio.

Cambiar al esquema tradicional antes de los 10 afios implica evitar
que la deuda se incremente en un 98%, es decir; en el crédito
aficorcado de esta firma se calculé que la deuda se incremente
como méximo hasta el 98% del valor de! inmueble, cuando en otras
instituciones se puede elevar hasta el 300%, debido a que el
refinanciamiento de intereses no es temporal sino que se mantiene

durante toda la vida del crédito.

Enseguida describiré las caracteristicas particulares de cada producto:
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~ Adquisicién de vivienda nueva 6 usada:

Este producto se ofrece a aquelias personas fisicas que desean
adquirir un inmusble para vivienda exclusivamente, el cual debe estar
en buenas condiciones y completamente terminado, el plazo de
financiamiento que se otorga es de 1 a 20 afios en el esquema
tradicional y de 30 afios en el aficorcado, en este Ultimo se manejan

11.5 pagos por mil (al millar).
- Sustitucién de Hipoteca:

Las personas fisicas que tienen un crédito hipotecario en alguna
institucidn pueden transferir su deuda a este Grupo agregando a su
solicitud-contrato copia de su contrato con la otra instituciéon y su
comprobante de no adeudo, de esta forma se reescritura ef inmueble a
favor de esta compaiiia, entregando un cheque a la institucién anterior

por el saldo deudor del crédito al momento de la sustitucién.

O bien un acreditado del Grupo puede vender su crédito a otra persona
presentando el comprador del crédito su solicitud por el importe del
adeudo al momento de la sustitucién, si ésta es aprobada el nuevo
acreditado absorbe los gastos de reescrituracion y comisién por

apertura de crédito, liquida por cuenta propia el remanente def valor del
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inmueble al vendedor y de esta forma se ahorra el gasto por avalio
que tendria que haber desembolsado en caso de tratarse de

adquisicion de inmueble.

- Liquidez:

Este producto se ofrece a aquellas personas fisicas que poseen un
bien inmueble escriturado a su nombre y que requieren un
financiamiento, para cualquier cosa que no sea adquisicion de vivienda
o sustitucién de hipoteca, se presta como minimo N$ 100,000.00 y
como maximo N$1'500,000.00, el avalio y la comision por apertura
causan VA, el aforo va del 50% al 60% dependiendo de la zona
sismica, solo se ofrece bajo el esquema tradicional, los gastos de
escrituracion fluctian entre el 4 o 5%, el inmueble debe valer como

minimo N$ 200,000.00, con una antigiiedad maxima de 20 afios.

Por las caracteristicas del crédito se puede observar que se ofrece a
un mercado meta de mayores ingresos y el riesgo de caer en cartera
vencida se disminuye en forma importante al reducir el aforo entre un

25 y un 35% comparado con el préstamo para adquisicion de vivienda,
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- Remodelacion:

E! crédito para remodelacion de vivienda se ofrece para aquellos
inmuebles que estdn completamente terminados y que se desea
remodelar o ampliar, con un plazo que va de 1 a 7 aiios, el aforo es del
25%, la comisién por apertura es del 3.5%, el avallio es de! 2 at millar,
los gastos notariales aproximadamente de! 5%, y para tramitarlo se
debe presentar una cotizacién con planos de la remodelacion o

ampliacion que se desea realizar.

Asi es como se constituye el portafolios de productos hipotecarios de la
Unidad de Crédito Personal, los cuales aunados al crédito automotriz
conforman el portafolios de productos crediticios.

Enseguida enunciaré en forma detallada los requisitos y caracteristicas
del crédito automotriz.

8.3 Procedimlento para el otorgamiento de créditos en la UCP

A grandes rasgos he mencionado los procesos que se ejecutan para

otorgar un crédito de auto o de casa, en el capitulo anterior, cuando
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hablaba de la estructura organizacional de la U.C.P. abarqué también
las funciones que desempeia cada area que la integra, en este punto
mencionaré méas a detalle como se interrelacionan cada una de sus
funciones, de que forma se dan servicio unos a otros, los tiempos y

calidad de respuesta esperados de parte de cada area.

El otorgamiento de un crédito personal Hlpotecario o bien automotriz se

lleva a cabo a fravés de los siguientes pasos:

- Solicitud

- Andlisis

- Reunién de documentos

- Tramite

- Ejercimiento

- Administracion de la cartera

- Cobranza de cartera vencida (hasta tres meses de atraso)

- Cobranza de cartera litigiosa (mas de tres meses de atraso)

- Liquidacién de crédito

Los participantes en éste proceso son el cliente, la sucursal (opcional),
el médulo de crédito personal, los auxiliares de tramite y la UCP,
enseguida presentaré a manera de diagrama de flujo los procesos

administrativos y operativos que se ejecutan para el otorgamiento de
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un crédito, para su administracion y para su liquidacién, algunos
procesos son comunes al crédito hipotecario y al automotriz mientras

que otros son exclusivos de cada producto:

5.3.1 Crédito Personal Automotriz
A continuacion presentaré diagramas de flujo que se explican por si
mismos para detallar el proceso administrativo y operativo que se sigue

para {a autorizacion y tramite de! crédito automotriz

Nota: En lo sucesivo entenderemos Maddulo de Crédito Personal como
MCP y Unidad de Crédito Personal como UCP.

En la figura No. 5.4 se menciona la base de datos negativa Serfin, esto

es un listado de clientes con mal comportamiento comercial en los

productos contratados con Banca Serfin, S. A.
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5.3.2 Crédito Personal Hipotecario

Una vez descrito detalladamente el proceso para el otorgamiento del
crédito automotriz, presentaré ahora el fiujo de operaciones que tienen
lugar para el trémite del crédito hipotecario, el cual es mas complejo ya
que en este intervienen mas auxiliares de tramite que en el automotriz
en el que sélo interviene la agencia de autos, aqui se requieren los
servicios de las agencias investigadoras, peritos valuadores y notarios,
enseguida presento en forma detallada cada uno de los procesos que
tienen lugar para la autorizacion, tramite y firma de un crédito personat

hipotecario en la UCP:
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5.4 La eficacla-eficlencia de la UCP y las condiciones de sus
productos v.s. el portafolio de productos de competidores
(comparacién de un grupo experimental frente a un grupo de

comparacién estético)

Una vez que he comentado el proceso administrativo y operativo que
se sigue para el otorgamiento de un crédito en la UCP, ahora
compararé sus servicios contra los de la competencia, el producto
crediticio se define no sdlo en cuanto a las caracteristicas especificas
del préstamo sino también, en cuanto a la facilidad para obtenerlo y

para llevar un seguimiento del mismo.

En este punto pretendo mostrar graficamente las ventajas de los
productos crediticios que ofrece ia UCP contra los productos de la
competencia, en el aspecto de servicio, simplicidad en los tramites,
agilidad en los mismos, tiempos de respuesta, aunado con las
caracteristicas competitivas de! portafolios de productos crediticios, lo

cual coloca a los productos de la UCP a la cabeza del mercado.

Por otro lado presentaré también mediante cuadros comparativos las
ventajas competitivas de los productos que ofrece la UCP en términos
de productividad, rentabilidad, posicionamiento en el mercado y control

de cartera vencida, por lo que no sélo es mas conveniente para el
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consumidor meta sino también para la institucion que lo ofrece de esta
manera, se garantiza una recuperacion éptima de ia inversién asi como
un largo ciclo de vida para el producto. La informacion que aqui analizo
fue recopilada en los centros de atencion telefonica de algunos
Bancos, en sus sucursales en caso de gue no contaran con centros de
atencion telefonica, también obtuve informacion de publicaciones como
el periédico Casa y Dinero en la edicién del dia 6 de marzo de! afio en
curso, en la revista Epoca en su edicién del dia 2 de mayo del mismo
afio, en la pag. 40 tratdndose del crédito hipotecario; en el crédito
automotriz la informacion fue recopilada principalmente en las agencias
de autos y en sucursales. En primer término presentaré un cuadro
comparativo de las caracteristicas del producto automotriz contra el de
la competencia, y enseguida un ejemplo bajo las mismas circunstancias
del producto automotriz de la UCP comparado contra el crédito
automotriz mejor posicionado en el mercado y posteriormente

presentaré de igual forma el crédito personal hipotecario:

5.4.1 Las caracteristicas del portafolio de productos de la

Unidad de Crédito Personal vs. el de la competencia
En este punto presento las caracteristicas especificas del producto

hipotecario y automotriz de la UCP y de la competencia con algunos

ejemplos para su comparacion.
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En el cuadro 5.21 aparece el detalle de las caracteristicas del crédito
hipotecario para adquisicion de inmueble bajo el esquema tradicional,
el Banco No. 1 aparece en blanco porque no ofreca este producto, en
este cuadro se detallan los productos de los cinco bancos mejor
posicionados en el mercado, entre ellos el Banco No. 3 es el que
ofrece la tasa menor de interés y el plazo mas corto, sin embargo
manejan un valor minimo dei inmueble mas alto que el de la UCP, los
pagos por mil son mas altos por tres puntos; la autorizacion en el
Banco 3 es la mas tardada mientras que la mas costosa es la que
maneja el Banco 4; el costo de avaltio mas bajo lo ofrece también el
Banco 3, sin embargo en cuanto a prepagos el crédito de la UCP es e!
unico que no cobra penalizacion por pagar anticipadamente bajo
ninguna circunstancia, ademas de manejar los gastos notariales mas
bajos; en cuanto al tiempo y costo de autorizacion la UCP es la dnica
que ofrece respuesta gratuita, en tan poco tiempo y de igual forma
obtendra el cliente informacion respecto al status de su crédito gracias
al teléfono de atencion a clientes, en el que se ofrece exclusivamente

atencion y servicio a clientes de UCP,

En el cuadro 5§22 describo detalladamente las caracteristicas del
crédito hipotecario para adquisicién de inmuebles de la UCP y de los
principales Bancos bajo el esquema aficorcado o de refinanciamiento,

la tasa en este producto normaimente es mas baja, el Banco 2 tiene la
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tasa mas baja en el mercado, los aspectos a comparar en este
producto son basicamente los mismos, aqui el plazo mas pequeiio lo
tiene el Banco 3, el aforo mas alto lo ofrece la UCP asi también la UCP
requiere la comprobacion de ingresos mds bajos, ésto es que la
primera mensualidad no debe rebasar el 35% de los ingresos brutos
mensuales de! solicitante y del obligado solidario, lo que podria llamar
la atencién de muchos solicitantes seria el pago por mil mas bajo, pero
bajo éste esquema no es lo mas conveniente, puesto que hace crecer
el tope de refinanciamiento, por ejemplo el Banco 1 que ofrece el pago
por mil de 10 (al millar), tiene el mayor tope de refinanciamiento que es
del 300%, ésto significa que el cliente puede llegar a deber tres veces
lo solicitado inicialmente, ésto definitivamente no es lo mas
conveniente, bajo éste esquema sélo la UCP y el Banco 2 permiten
libremente realizar prepagos durante toda la vida del crédito, en cuanto
a la comisién por apertura la UCP ofrece la facilidad de financiarla
incrementdndola a la linea de crédito autorizada, el tramite mas rapido
y las condiciones menos exigentes respecto al inmueble las ofrece la
UCP.

Estas condiciones las ejemplifico en el cuadro 5.23 en el que presento
con importes reales lo que significaria la contratacién de un crédito bajo
ambos esquemas, el tradicional y el aficorcado en la UCP y en el

Banco 2 que resulta ser a nivel global el mas atractivo por manejar la
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tasa mas baja y el tope de refinanciamiento menor, sin embargo en
este cuadro podemos observar que en el esquema tradicional las
mensualidades de! Banco 2 son mds altas ademas de realizarse 14
pagos al afio, dos mas que en la UCP; éste banco requiere ingresos
mas altos y como se observo en los cuadros anteriores el aforo es
menor que el de la UCP lo que implica para el solicitante tener que

reunir un enganche mas elevado.

En cuanto al esquema aficorcado, aunque el Banco 2 ofrece el crédito
a un plazo menor establece la obligacion de 14 pagos anuales
mientras que la UCP sélo maneja 12 pagos y esto di§minuye en forma
importante la cantidad de dinero desembolsada cada afo durante el

plazo del crédito.

En cuanto al ejemplo se tomo el 70% de aforo para ambas
instituciones con el fin de hacer los importes comparables puesto que

la UCP ofrece el 85% de aforo y el Banco 2 el 80%.

El crédito automotriz se detalla en el cuadro 5.24 con los productos de
los mismos bancos, se puede observar que el aforo mas bajo lo tiene el
Banco 2, la tasa mas pequeiia la ofrece el Banco 3; el unico Banco que
cobra penalizacion por realizar prepagos es el Banco 4, una vez mas la

autorizacién mas répida y comoda es la de la UCP porque aunque el
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Banco 4 autoriza en 25 mn. es necesario presentarse en una sucur;al
con todos los documentos que requiere el crédito, mientras que con la
UCP s6lo hay que enviar un fax desde su casa u oficina y se recibe la
respuesta también via fax; los requisitos comerciales son
indispensables de exigir para prever el incremento de la cartera
vencida, sin embargo de los Bancos que piden requisitos comerciales,
la UCP es el Unico que no exige ser cliente del Banco y acepta

cualquier tarjeta de crédito.

Para ejemplificar el crédito automotriz presento la comparacién de la
UCP vs. el Banco 3 en la figura 5.25, en este caso el Banco 3 ofrece
una tasa de interés mas baja por dos puntos, lo cual hace mas atractivo
su crédito sin embargo; tanto la comisién por apertura como la prima de

seguros son mas caras.

5.4.2 Andlisis de los resultados obtenidos por la UCP en la
colocacién de su portafollo de productos

Hasta ahora he hablado de las ventajas competitivas que
principaimente en términos de servicio representa la UCP para el
consumidor, en este punto mencionaré las ventajas que la UCP
representa para el Grupo en términos de posicionamiento en el
mercado, productividad y rentabilidad.
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En el cuadro 5.26 se observa que en e! crédito automotriz la UCP ha
incrementado para el Grupo su participacion de un 1% que se
manejaba en el '92 a un 23% que se maneja ahora y en créditos
hipotecarios de un 11% a un 22%, sin contar con que en el caso del
crédito hipotecario en '92 la vivienda de interés social (valor menor a
los N$93,000.00), representaba el 92% de las ventas (Fig. No. 5.2),
ahora la UCP ya no ofrece crédito hipotecario para interés social por lo
que el 100% de las ventas actuales corresponden a inmuebles tipo

medio y residencial (valor mayor a los N$93,000.00).

En cuanto a Productividad como se muestra en los cuadros 5.27 y 5.28
para el crédito hipotecario se han incrementado las ventas en un 18%
de diciembre del '93 a abril del 'S4 y en automotriz en un 28%, ésto
rebasa por mucho las expectativas que se establecieron en la etapa de

planeacién de la UCP.

También se ha logrado una cartera mas sana puesto que ahora como
se muestra en la figura 5.29 mientras que la cartera total de crédito se
incrementa de junio del '93 a abril del '94 en un 30%, la cartera vencida

en el mismo periodo sdlo crece en un punto porcentual.

El crédito hipotecario de la UCP en relacién con los principales Bancos

tiene la cartera vencida mas baja que representa el 65% de su cartera
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total; la cartera vencida més alta como se muestra en la figura 5.28-a
es de! Banco 1 con 8.35%, seguido del Banco 2 con .89%.

Esto se debe seguramente a los cuidadosos procesos de autorizacién
que sigue la UCP para autorizar créditos sin entorpecer los trémites ni
alargarios, sin pedir al cliente un exceso de documentos, que gracias a
Ia plataforma tecnolégica y las bases de datos de clientes a las que
tiene acceso la UCP, son innecesarios; basta con el nombre del cliente
y con que mansje alguna tarjeta de crédito para conocer su
comportamiento comercial.

En cuanto al crédito automotriz, las cifras que se estén presentando
incluyen al producto credindmico que es el crédito automotriz del
esquema anterior, aunque la cartera total ha disminuido un 6% la
cartera vencida ha disminuido en un 75.52%, debido a esta disminucién
tan importante en la cartera vencida que en un 98% corresponde al
esquema credindmico, se refleja en grandes totales una disminucién de
la cartera ftotal del crédito automotriz, aunque Ila cartera
correspondiente al producto de la UCP ha ido en aumento, como se
mostré en la Fig. No 5.28,

El negocio automotriz tiene sus temporadas, sin embargo siempre lo ha

constituido un mercado numeroso y que a lo largo de los afios sigue
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- adquiriendo sobre todo vehiculos nuevos, suelen variar las marcas que
estén de moda y que miis se venden, pero en general se elevan las
ventas en los meses de noviembre y diciembre como se observa en la
Fig. No. 30-a, las tendencias de ventas de autos son importantes de
tener en cuenta cuando se analiza la rentabilidad de un negocio,
puesto que si el mercado se vuelve limitado tal vez no sea conveniente
continuar en el negocio y esto puede suceder de un momento a otro
motivado por fenémenos sociales, politicos, ambientales, etc. por lo
que es indispensable conocer constantemente la opinién del mercado
meta y los volimenes de ventas del mercado automotriz para
determinar peribédicamente la viabilidad del negocio del crédito
automotriz.
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Fig. No. 6.26 El Crédito Automotriz de UCP contra el Banco 3

N$ 60,000.00 N$ 60,000.00
N$ 48,000.00 N$ 48,000.00
3 afios 3 afios

del 27% del 25%

N#$ 480.00 N#$1.200.00)
N$5,598.88 N$ 8,033.88
N$2,087.61 N$ 2,008.47
N$ 1,080.00 N$ 1,000.00
N$ 108.00, N¢ 100.00
N$ 879.61 N$ 908.47
N$ 3,100.00 N#$3,976.80
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Fig. No. 5.30 a TENDENCIAS DE VENTAS EN EL MERCADO
AUTOMOTRIZ JUNIO '94

23,215 12,810 36,026
27,401 16,878 44,279
24,394 14,014 38,408
22,149 13,962 36,111
41,099 13,757 654,856
36,022 14,441 50,463
35,072 13,798 48,870
39,916 14,046 53,962
36,899 12,876 49,874
32,153 13,216 46,368
35,304 10,730 46,034
36,724 15,084 61,808

Agosto

Autos

Octubre
Diciembre

4
o
a
©
i

Abi
Junio

TENDENCIA DE VENTAS TOTALES DE AUTOS Y CAMIONES
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CONCLUSIONES.

Como respuesta al objetivo general de esta investigacién de disefiar el
sistema llamado Unidad de Crédito Personal, fue indispensable
establecer, primero que nada un panorama general de [a
mercadotecnia como base tedrica qus més tarde fundamentaria esta
investigacion; dentro de ésta materia estudié y apliqué al caso préctico
técnicas como la Investigacién de mercados, segmentacién de
mercados, pasos para el lanzamiento de un producto y portafolio de
productos. Todas éstas constituyen un proceso sistemético por el cual
debe atravesar una idea, para convertirse en un produqto o servicio
tangible que se considere viable y factible de introducirse en el
mercado meta con éxito, cada una de estas técnicas dan pauta a la
siguients, y si en alguna de ellas se obtiene como resultado
informacién falseada, se corre el riesgo de que una mala idea liegue a
convertirse en producto o servicio, o bien que una idea brillante no

llegue a su término.

Como resultado de estas teorias se logré el diseiio de la Unidad de
Crédito Personal, gracias a su plataforma tecnolégica y a su estructura
organizacional, hizo posible alcanzar los objetivos pianteados de:
tiempos de respuesta, eficiencia en el servicio y trémite de! producto y
condiciones de crédito més favorables con respecto a las que ofrece el



resto del mercado que a lo largo de! Capitulo V se fundaments con la

presentacion de los resuitados que arrojé la investigacién de campo.

Con la implantacién de la Unidad de Crédito Personal (UCP), se logra
la reduccién en tiempos de respuesta en la autorizacién y tramite de
créditos a los estédndares esperados, puesto que se aprovecha una
captura de datos inicial de 1a solicitud de crédito para el resto de los
trémites, gracias a la base de datos de clientes se simplifica en forma
determinante la investigacion de! historial comercial de los clientes, y
por ultimo apoyéndose en la informacién que proporciona la red se
llevan a cabo las gestiones para la firma de los créditos concedidos,
dejando a la agenda de !a red la calendarizacién adecuada de cada
uno de los trdmites que intervienen en el otorgamiento de un crédito
hipotecario principaimente, aprovechando de esta forma los tiempos de
holgura que existen entre una actividad y otra, obteniendo asi una
respuesta favorable para el gran volumen de clientes que logra obtener
el crédito Hipotecario o bien Automotriz a través de ia UCP.

El servicio es mas personatizado y eficiente porque el cliente puede
solicitar informacién por via telefonica o bien acudiendo a nuestros
Médulos de Crédito Personal (MCP), en toda la reptblica en donde el
cliente serd atendido por agentes que conocen las caracteristicas de
los productos de la UCP y sabrén crientarios de acuerdo a sus



necesidades particulares, mientras que en otras instituciones bancarias
no es sencillo obtener informacién clara con respecto a sus productos
crediticios ya que no cuentan con centros de atencién telefénica en los
que le puedan otorgar al cliente todo tipo de informacién sino que se
limitan a concertar una cita con el cliente en horas de oficina y el
cliente debe asistir a sus oficinas cumpliendo con largas horas de

espera.

El trémite es el mds dgil y comodo puesto que la UCP es la inica
Institucién Bancaria que recibe las solicitudes via fax y envia cartas de
autorizacién via fax al domicilio u oficina del cliente, en cuanto a
condiciones de crédito la mejor cualidad es el tan pequefio tope de
refinanciamiento que ofrece la UCP del 98%, la no penalizacién en
prepagos y la facilidad de cambiar de condiciones de contrato al
momento que el cliente lo desee adecudndose asi a las necesidades

particulares de! cliente durante toda la vida del crédito.

Con base en {o anterior el portafolio de productos de la UCP ha logrado
una tendencia de crecimiento en su nivel de posicionamiento en el
mercado.

Todo lo anterior fundamenta la comprobacién de 1a Hipstesis Central la

cual postuld que si la Unidad de Crédito Personal permite ofrecer al



cliente disminucién en el tiempo de respussta, un servicio més
personalizado y eficiente con un trédmite més #gil y cémodo, y ofrece
condiciones de crédito més favorables que las del mercado, por lo
tanto, coloca un portafolio de productos crediticios en un nivel
competitivo del ﬁerudo. luego entonces; al ofrecer al cliente una
disminucién en el tiempo de respuesta, un servicio més personalizado y
eficiente con un trémite mds agil y cémodo, y ofrece condiciones de
crédito més favorables que las del mercado mediante la implantacién
de la Unidad de Crédito Personal, de esta manera sera posible colocar
a un portafolio de productos crediticios en un nivel competitivo dentro

del mercado.

Los objetivos de esta investigacién se lograron en tanto que se
alcanzaron los estédndares propuestos para el portafolio de productos
en cuanto a tiempos de respuesta, puesto que segin los cuadros
comparativos interbancarios que se presentan en el capitulo cinco,
mientras que la UCP autariza un crédito en 24 hrs. los demds Bancos
tardan éntre una semana y dos meses para su autorizacién; hablando
de eficiencia, se logré superar las expectativas de! cliente gflcias al
innovador sistema de la UCP que proporciona informacién referente al
status de los créditos de manera inmediata, es decir, tan pronto como
se avanza en el trdmite este queda registrado y puede ser consultado

por cualquier usuario de esta informacién; y por dltimo, en cuanto &



condiciones de crédito del portafolio de productos de la UCP son
favorables, sin llegar a representar una ventaja tan contundente como

lo es el concepto de servicio que ofrece la UCP.

Apliqué para estos objetivos los principios y técnicas de la
mercadotecnia, como son: la investigacion de mercados, la
segmentacién de mercados, los pasos para el [anzamiento de un
producto, el portafolio de productos; y como consecuencia de todo esto
se confirmé la viabilidad y factibilidad Hel proyecto de la UCP en
términos de que gracias a ella se logré colocar al portafolio de

productos en un nivel competitivo dentro del mercado.

El administrador juega un papel determinante como ordenador y
disefiador de! conjunto de actividades que llevarin al proyecto hasta el
éxito, hacer a través de los demds es la clave para que un conjunto de
esfuerzos organizados por el administrador den como resultado bun
producto posicionado en el nivel esperado dentro del mercado.

En e! desarrolio de la investigacién apliqué los siguientes métodos:
Inductivo, Analitico, Sintético, Ar;alégico y como técnicas las
entrevistas y lectura de cuadernillos internos de informacién
relacionada con los créditos Hipotecario y Automotriz, asi como la
observacién del desenvolvimiento de los créditos antes de la
implantacién de la UCP.



Con base en el contenido de la investigacién se obtiene como
resultado general que gracias a la Unidad de Crédito Personal, que fue
constituida mediants la aplicacién de las diversas herramientas
mercadolégicas descritas a lo largo de la investigacién, seguird la
tendencia de crecimiento en el nivel de posicionamiento dentro del

mercado de su portafolio de productos crediticios.



RECOMENDACIONES.

El proyecto UCP estd funcionando con resultados positivos, sin
embargo; como todo es susceptible de ser mejorado, y considero que el
punto vulnerable de esta Area de la Institucién es la falta de equidad
intema en cuanto a salarios, asimismo propongo un énfasis en los
programas de capacitacion 6 bien en las facilidades que se otorgue al
personal de la Institucién para asistir a cursos, conferencias o post-
grados por su cuenta. Si hablamos de una empresa de servicios el
recurso mds importante sin lugar a dudas es la gente, y el lograr un
ambiente de cordialidad laboral es de vital importancia para que los

clientes reciban un trato amable y eficiente.

Por otro lado, y en base a los resultados que arroj6 esta investigacién,
creo que las condiciones de crédito de los productos pueden ser
mejo}adas, solicitando ingresos menores a los actuales para la
adquisicién de los créditos y revisando los precios de las primas de

seguro en el Crédito Automotriz.



APENDICE.

La Unidad de Crédito Personal, como determinante para colocar un
portafolio de productos crediticios en un nivel competitivo dentro del

mercado .

IMPORTANCIA SOCIAL:

Mediante el logro de la establlidad de una empresa con capital
netamente nacional, se obtiene una fuente de empleos con mejores

condiciones para los trabajadores mexicanos y sus familias.

Al optimizar y agilizar los procedimientos para ia tramitacién de
los créditos, se ofrece al piblico un servicio que responde
satisfactoriamente a sus necesidades.

Con la nueva estructura que adopta e! portafolio de productos en
la Unidad de Crédito Personal, se mejoran notablemente las
condiciones de trabajo de los empleados que pertenecen a esta
compaiifa; puesto que el flujo de informacién y los procesos
administrativos son més eficientes y simplificados.



IMPORTANCIA TEORICA:

Mediante el desempeiio de un caso préctico El Disefio de 1a U.C.P,,
se ejemplificard la interpretacién y aplicacién de los principios y
técnicas de la mercadotecnia; tales como: la mezcla de mercadotecnia,
la investigacion de mercados, la segmentacién de mercados, el
lanzamiento de un producto y el portafolio de productos.

VARIABLES:

<Variable Independiente: La Unidad de Crédito Personal.

- Variable Dependiente 1: portafolio de productos crediticios.

-Variable Dependiente 2: nivel competitivo dentro del mercado.

- Variable Extrafia 1: disminucién del tiempo de respuesta al cliente

- Variable Extrafia 2: servicio mas personalizado y eficiente con un
trémite Agil y cémodo



- Variable Extraiia 3: condiciones de crédito mds favorables que las que

ofrece el mercado
HIPOTESIS :

HipStesis Alterna No. 1: Si Ia Unidad de Crédito Personal es un
respaldo tecnolégico que agiliza los trémites en la venta de un
poriafolio de productos crediticios, por lo tanlo permite disminuir el
tiempo de respuesta ai cliente; luego entonces, a mayor agilizacién de
los trémites debido a la implantacién de la Unidad de Crédito Personal
serd posible disminuir el tismpo de respuesta al cliente y se colocaré
asi a un portafolio de productos crediticios en un nive! competitivo
dentro del mercado.

Hipbtesis Alterna No. 2: Si la Unidad de Crédito Personal sistematiza la
informacién correspondiente a solicitudes de crédito, por lo tanto se
ofrece al cliente un servicio més personalizado y eficiente con un
" trémite més 4gil y cémodo, luego entonces, mediante la implantacién
de la Unidad de Crédito Personal ser& posible proporcionar a los
agentes de atencién y servicio a clientes, informacién actualizada al
momento de la realizacién del trémite ofreciendo asi al cliente el

servicio més personalizado y eficiente con el trémite mas &gil y
cédmodo.



Hipétesis Altema No. 3: Si a través de la Unidad de Crédito Personal
se ofrece un nuevo portafolio de productos crediticios, por lo tanto, el
cliente cuenta con condiciones de crédito favorables que las que ofrece
¢l mercado, luego entonces, mediante Ia implantacién de la Unidad de
Crédito Personal se pondréa a disposicién del cliente el nuevo portafolio
de productos crediticios que ofrecerd al cliente las mejores condiciones
de crédito que actualmente ofrece ! mercado.

Hipétesis Central: Si la Unidad de Crédito Persona! permite ofrecer al
cliente disminucién en el tiempo de respuesta, un servicio més
personalizado y eficiente con un trdmite més égil y cémodo, y ofrece
condiciones de crédito més favorables que las de! mercado, por lo
tanto, coloca un portafolio de productos crediticios en un nivel
competitivo dentro del mercado, luego entonces, al ofrecer al cliente
una disminucién en el tiempo de respuesta, un servicio mas
personalizado y eficiente con un trdmite mas &gil y cémodo, y ofrece
condiciones de crédito méds favorables que las del mercado mediante la
implantacién de la Unidad de Crédito Personal, de esta manera seré
posible colocar a un portafolio de productos crediticios en un nivel
competitivo dentro del mercado.



HipéStesis Nula: Si la Unidad de Crédito Personal permite ofrecer al
clients disminucién en ef tiempo de respuesta, un servicio més
personalizado y eficiente con un trémite més &gil y cémodo, y no ofrece
condiclones de crédito més favorables que las del mercado, por lo
tanto, no coloca un portafolio de productos crediticios en un nivel
competitivo dentro del mercado, luego entonces, al ofrecer al cliente
una disminucién en el tiempo de respuesta, un servicio mds
personalizado y eficiente con un trémite més &gil y cémodo, y no
ofrecer condiciones de crédito més favorables que las de! mercado
mediante la implantacién de la Unidad de Crédito Personal, de esta
manera no seré posible colocar a un portafolio de productos crediticios
on un nive! competitivo dentro del mercado.

OBJETIVOS:

a.- General: Diseflar e implementar un sistema llamado Unidad de
Crédito Personal, mediante el cual se pretende alcanzar los esténdares
propuestos para un portafolio de productos crediticios en cuanto a:
tiempos de respuesta, eficiencla en el servicio y tréimite del producto, y
condiciones de crédito més favorables con respecto a las que ofrece el
resto del mercado.



b.- Particular: Concretar los principios y técnicas de fa mercadotecnia
mediante el desarrollo de un caso préctico: El Disefio de la Unidad de
Crédito Personal.

c.- Especifico: Demostrar la viabilidad y factibilidad de! proyecto de la
Unidad de Crédito Personal, mediante la aplicacién de las herramientas

mercadolfgicas, cuyos resultados garanticen colocar a un portafolios

de productos crediticios en un nivel competitivo dentro del mercado.

OBJETO DE ESTUDIO:
Es conceptual complejo y corresponde al tipo de conacimiento

cientifico, puesto que la investigacién maneja justificacién teérica y
préctica, esto es, los principios y técnicas de la mercadotécnia.

METODOS:

a.- Generales: Inductivo-Analitico-Sintético-Analégico.



TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS:

a- Los métodos de recopilacién de datos son la observacién

controlada del fenémeno.

b.- Técnicas de recopilacién de datos:

- La investigacién de mercado a través de técnicas cuantitativas
y cualitativas con cuestionarios y entrevistas de profundidad.

- Fuentes primarias y secundarias de datos.

¢.- Recursos Humanos y Materiales necesarios para la recopilacién de
datos: Hojas de cuestionario, tabuladores y el personal de la Institucién
Bancaria.

d.- Fuentes de Recopilacién: Archivo y banco de datos de la Institucién
de Crédito y otras instituciones bancarias, la biblioteca de Ia
Universidad Latinoamericana, del 1.T.AM. y Ia biblioteca de la Faculiad
de Contaduria y Administracién de la UNAM.



UBICACION:
" a- Espacial: El Area de Crédito Personal de una Institucién de Crédito
ubicada en la Ciudad de México, D.F., que ofrece sus servicios a nivel

nacional.

b.- Temporal: Del 1° de febrero de 1994, al 31 de octubre de 1994.

DELIMITACION TEORICA:

Se citarén en la p}esente investigacién exclusivamente las técnicas de:
la mezcla de mercadotecnia, la investigacién de mercados, ia
segmentacién de mercados, el lanzamiento de un nueve producto y et
portafolio de productos.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION:

- Dificultad en la obtencién de material de informacién documental.



- Dificultad para establecer entrevistas en las instituciones bancarias
que constituyen la competencia del portafolio de productos motivo de
esta investigacion,

- Informacién no actualizada y/o denegada.
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