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OBJETIVO

El estudio es presentar a todas aquellas personas
interesadas en el aprendizaje del enfoque estratégico de la
administracién como ha evolucionado y como se ha
acerttuado su uso, importancia al final del siglo XX.

Dentro de la administracién estratégica las estructuras
de las empresas se hacen mdas flexibles y dindmicas que
permiten a la organizacién seguir exstiendo dentro del
mercado.

Aquf presentamos un enfoque general del tema con
ejemplos respecto a como se fleva a cabo la administracion
estratégica; caracteristicas y elementos que lo conforman.

Pretendemos que este material sirva de apoyo
para todos aquellos interesados en este concepto.




HIPOTESIS!:

Si utilizamos el enfoque estratégico de administracidn
en las empresas, entonces podemos competir a futwo con
més oportunidades de éxito.




INTRODUCCION

El origen y desarolio que ha tenido fa administracion a
fravés del tiempo se han dado grandes oportunidades con
respecto a la estructuracion, organizacion y el como se debe
de administrar las empresas, cada una de las etapas que
surgieron, hacemos mencién de ellas ya que nos dieron el
paso para seguir avanzando en e! estudio de la administracién.

Uevamos a cabo una pequefia remembranza en cada
etapa que son:

EPOCA PRIMITIVA

El hombre ufiiza en forma rudimentaria Ila
administracién a trabajar en grupo (ejemple casa de mamut).

EPOCA AGRICCLA
Vida sedentaria, aparicién del estado, desarmollc de
grandes civilizaciones apoyandose en la administracién

emplrica del trabajo colectivo y de los tributos.

EPOCA ANTIGUEDAD GRECOLATINA

Aparicion  del esclavizmo, apficacion de Ia
administracién mediante una estricta supervision del trabajo y
sanciones de un tipo fisico.




EPOCA DEL FEUDALISMO

Inicialmente la administracién de los feudos se efectia
de acuerdo al criterio del sefior feudal. Aparecen los talleres
artesanales, nuevas formas de administracion, estructuras de
trabajo extensas, niveles de supervisién escasos, y aparecen
los gremios.

REVOLUCION INDUSTRIAL

Centralizaciébn de la produccién, auge industrial,
admiinistracion tipo coercitivo, explotacién inhumana del
frabajador, estructuras del trabajo mas complejas, surgen
especialistas dedicados a manejar problemas de
administraclon.

SIGLOC XX

Gran desarrolio tecnoldgico e industrial, surge la
administracién cientifica, aparecen numerosos investigadores
de la administracién teniendo esta un desarrolic y proyeccién
hacia el futuro.

1910 ingenierfa, 1920 finanzas, 1930 contabilidad, 1940
produccién, 1950 ventas, 1960 mercadotecnia, 1970
planeacién estratégica, 1980 administracion estratégica.




La administracidn estratégica es un enfoque de
sistemas para guiar una empresa durante un tiempo a través
del medio amblente, para lograr metas dictadas hacia el
futuro.

Su proceso consiste mas que nada en planear, a todo
esto se le conoce como planeacidn estratégica. Aqul
hablamos de los mercados, como se comportan por medioc
del ambiente extemo, esto se debe de tomar en cuenta ya que
es muy importante para planear por medio de estrategias para
asl tener el posicionamiento del mercado al que se quiere
ilegar.

En los afios recientes se ha realizado diferentes
estudios cuantitaivos, acerca de los buenos resultados
obtenidos con la planeacién esfratégica en dreas como:
ventas, utiidades, participacién en el mercado entre otros.

Las estrategias que se han venido desarrollando en las
empresas para vender sus productos son. estrategias de
ataque directo, descuento de precios, articulos més baratos y
de prestigio, innovacion de productos, proliferacion de
productos, superacién de servicio, distribucidn creativa,
publicidad intensa enfre ofras.

Hoy en dia existen ofros tipos de visién totaimente
nueva de como se debe organizar y administrar las empresas
como la franquicia y la reingenierfa ya que son compaferas
disefiadas para el sigio XXI al cual estamos entrando.




Los modelos de administracién son ofres tipos de
estructuras, mas caras en cuamo a su inversién pero mas
factibles.

En cambio la administracidn estratégica es menos cara
pero se lleva mas tiempo en cuanto a su elaboracion, es
decir, es a largo plazo.




CAPITULO |

ENFOQUE GENERAL DE LA
ADMINISTRACION




1.4CUADRO DE ORIGEN Y DESARROLLO DE LA

ADMINISTRACION

A continuacion presento el siguiente cuadro sobre el
origen y desarrollo de la administracién:

Epoca
Primitiva:

Epoca
Agricola:

Epoca
Antigledad

Grecolatina:

Origen y Epoca del
Desarrollo
de la
Administracién

Revolucion
Industrial:

Siglo XX:

Feudalismo:

El hombre wtiliza en forma rudimentaria la Administracion
a trabajar en grupo {ejemplo casa de mamut.)

Vida sedentaria, aparicion del estado, desarrolio de
grandes civilizaciones apoyandose en la administracion
empirica del trabajo y de los tributos.

Aparicién del esclavismo, aplicacion de la Administracion
mediante una astricta supervision del trabajo y sanciones
de tipo fisico.

Inicialmente 1a Administracién de los feudos se efectia de
acuerda al criterio del Sefior Feudal. Aparecen los lalleres
artesanales, nuevas formas de Administracion; estructuras
de trabajo extensas, niveles de Supervision escasos y
aparecen los gremnios.

Centralizacion de la Produccion, auge industrial,
Administracién tipo lucrative, explotacion inhumana del
tabajador, estructuras del trabajo mas complejas surgen
especialistas dedicados a manejar problemas de
Administracion,

Gran desarollo tecnotdgico e industrial, surge fa
Administracion cientifica, aparecen numerosos
investigadores de ‘a Administracidn teniendo esta un
desarrolio y proyeccién hacia el futuro.

1910 Ingenieria, 1520 Finanzas, 1930 Contabilidad. 1940
Produccidn, 1950 Ventas, 1960 Mercadotecnia,
1870 Planeacion Estratégica, 1980 Administracién Estratégica.

1) FUNDAMENTOS DE ADMINISTRACION.- Munch Galinde Lourdes



Uno de los cambios mas importantes que se ha
dado afravés del tiempo sobre la administracion es con
respecto a la estructuracidn de la organizacion y esto se ha
llevado a cabo por medio de la administracién estratégica que
hoy en dia se tiene que fomar en cuenta para seguir
existiendo.

2) FUNDAMENTOS DE ADMINISTRACION.- Much Galindo, Garcia Martinez,
Trillas 1691.




1.1.1 DEFINICION DE ADMINISTRACION

Es ei esfuerzo coordinado de un grupo social para
obtener un fin con ta mayor eficiencia, que esta enfocado a un
objetive y a un resuttado mediante la adecuada coordinacion
de los recursos y la colaboracién del esfuerzo ajeno.

El significado de cada uno de los elementos que
conforman esta definicién son:

OBJETIVO: Siempre esta enfocado a lograr fines ©
resultados.

EFICIENCIA: Es optimizar mediante el aprovechamiento de
tados los recursos.

GRUPQ SOCIAL: Para que la administracidn exista es
necesario que se de siempre deniro de un grupo social.

COORDINACION DE RECURSOS: Para administrar se
requiere combinar, sistematfizar y analizar los diferentes
recursos que intervienen en el logro de un fin comun.

COLABORACION DE ESFUERZO AJENO: Aparece cuando
es necesario lograr resuftados a través de la colaboracion de
otras personas.

3) ORIGENES Y PERSPECTIVAS DE LA ADMON.- Rios Adalberto, Ed. Trlllas,
P. 55, 57, 58.




1.1.2 OBJETIVOS GENERALES DE LA ADMINISTRACION

Hay dos fases muy importantes que conforman les
objetivos generales que son:

- FASE MECANICA O ESTRUCTURAL.

Son los aspectos de estructuracién, se trata de como
deben ser las relaciones, mira siempre hacia el futuro
inmediato, remoto pero siempre hacia algo que debe hacerse.
Que consiste en:

PLANEACICN ORGANIZACION
propdsitos

objetivos division
esfrategias de} frabajo
polfticas

programas

presupuestos coordinacion
procedimientos

- FASE DINAMICA ADMINISTRATIVA
Es la operacién, que busca como manejar los seres
humanos y los bienes que forman un organismo social, mira

hacia lo inmediato y actual.

consiste en:




DIRECCION © EJECUCION
oma de decisiones
integracién

motivacién

comunicacién

supervisién

CONTROL
establecimiento
de estindares
medicién
cotreccion
refroalimentacion

t




. -, due se guiere
4 hacer?
* Planeacion

LQuésevaa

. hacer?
Mecanica <

;C0mo 88 va
* Drganizacion § 5 hacer?

0B ETIVOS DELA ~
ADMIS TRACION

’
Ver que se

* Direccidn haga.
Dinamica
< LComo se ha
* Control regiizade?

\

CUADRAQ 1.2.- Muestra las objetivos de ia administracién




1.1.3 CARACTERISTICAS E IMPORTANCIA

Lz administracién posee ciertas caracteristicas
inherentes que la difieren de ofras disciplinas que son:

a) UNIVERSALIDAD

Existe en cualquier grupo social y es susceptible de
aplicarse lo mismo en una empresa indusfrial que en el
ejercito, en un hospital, etc.

b) VALOR INSTRUMENTAL

Dada gue su finalidad es eminentemente practica, la
administracién, resulta ser un medio para lograr un fin.
Mediante esta se busca obtener determinados resuttados.

¢) UNIDAD TEMPQORAL
Aunque para fines didicticos se distinguen diversas
fases y etapas en el proceso administrativo.

d) AMPLITUD DE EJERCICIO
Se aplica en todos los niveles o subsistemas de una

organizacién formal.

a) ESPECIALIDAD

Aunque la administracién se auxlie de ofras clencias y
técnicas tiene caracterfsticas propias, es decir, no puede
confundirse con ofras disciplinas a fines como en ocasiones a
sucedido con la contabilidad o ia ingenier(a industrial.




f) INTERDISCIPLINARIEDAD
La administracion es a fin a todas aquellas ciencias y
técnicas relacionadas con la eficiencia en ei trabajo.

g) FLEXIBILIDAD

Los principios administrativos se adaptan a las
necesidades proplas de cada grupo social en dénde se
aplican; la rigidez en ia administracién es inoperante.




CUADRO 1.3.- Muestra aqui las caracteristicas
de Ia administracién.




IMPORTANCIA

Después de haber estudiado sus caracteristicas, resulta
innegable la gran trascendencia que tiene la administracion en
lfa vida del hombre, los argumentos més relevantes que
fundamentan la importancia de esta discipiina son ia
universalidad, es adecuado funcionamiento de cualquier
organismo social simplifica el trabajo al establecer principlos,
métodos y procedimientos para lograr mayor rapidez y
efectividad.

La productividad y eficiencia de cualquier empresa
estan en relacién directza con la aplicacién de una buena
administracion .

A través de sus principios la administracién contribuye
al bienestar de la comunidad, ya que proporciona linealmente
para &ptimizar el aprovechamiento de los recursos humanos y
como punto de partida el buen desarrollo de 1a misma.

1.2.1 CONCEPTO DE PLANEACION Y OBJETIVO
GENERAL

Es la funcién administrativa que consiste en selecclonar
entre diversas alternativas, los objetivos, las politicas, los
procedimientos y los programas de una empresa para asl
alcanzar su meta fijada.

10




SU OBJETIVO GENERAL ES: Prever tos riesgos futuros,
adelantindose mediante estudios y aprovechando las
oportunidades que se le presentan para as! alcanzar eficaz y
eficientemente resultados deseados.
1.2.2 EL PROCESO DE PLANEACION

Se fiene que fomar en cuenta tres partes ya que de
esto depende el funcionamiento de la organizacién.
son:
* PRINCIPALES INSTRUMENTOS QUE SE COMPONEN
DE:
MANUALES
DIAGRAMAS DE PROCESO
TECNICAS CONTROL PRESUPUESTAL

GRAFICAS GANTT (REDES)

* PRINCIPIOS CONSISTEN EN:

PRECISION

n




FLEXIBILIDAD

UNIDAD

* REGLAS CONSISTEN EN:

PROGRAMAS

POLITICAS

PROCESO

12




A continuacién presento el siguiente esquema donde se

muestran las partes del proceso de la planeacion:

13




1.- FINES: Especificar metas y objetivos.

2.- MEDIOS: Elegir pollticas como programas,
procedimientos, practicas con los que habrd de aicanzarse los
objetivos.

3.- RECURSOS: Determinar tipos y cantidades de los
recursos que se necesitan, definir como se habran de asignar
las actividades.

4.- REALIZACION: Disefiar los procedimientos para tomar
decisiones, asi como Ia forma de organizamos para que el
plan pueda realizarse.

5.- CONTROL: Disefiar un procedimiento para prever o
detectar fos errores o faltas dei plan asi como para
prevenidos o corregirnos sobre una base de continuidad.

1.2.3 FUNCION E IMPORTANCIA

Tiene metas de vital importancia que cumplir como son:
a) Reducir la incertidumbre
b) El cambio

Lo incierto del futuro y ei frecuente cambio; hacen de la
planeaci6n una necesidad para ta empresa, hacer mediante el
andalisis de informacién relevante del presente y &l pasado. y
una ponderacién de problemas de desarvoilos futuros, de tal

14




manera que pueda determinarse un curso de accién { pian )
que posible a la organizacién lograr sus objetivos.

Esta planeacién analiza las posibles circunstancias que

puedan presentarse en el futuro. asi se reduce Ila
inceridumbre y los cambios.

4) EL PROCESQ ADMINISTRATIVO.- Miner John B. P. 151, 152, 153, 154,




CAPITULO i

RETO DE LA ADMINISTRACION
MODERNA




2.1 MERCADOS

Al hablar del reto de la administracién modema
tenemos que tomar en cuenta tres factores muy importantes
que son:

- mercados
- competencia
- consumidores

Para sequir existiendo dentro del mercado, debemos
tener en cuerta estos factores que hoy en dia es un reto para
segquir exisiendo.

2.1.1 DEFINICION Y CONCEPTO DE MERCADCS

Para efectos de la mercadotecnia un mercado esta
ponstituido por personas con necesidades para satisfacer,
estando dispuestas a adquirir o arrendar bienes o servicios que
satisfagan esas necesidades mediarte una refribucion
adecuada a quienes les proporcionan dichos satisfactores. En
este proceso interviene (producto, plaza, precio, promocion).

Se puede hablar de mercados reales y mercados
potenciales. El primero se refiere a las personas que
nermaimente adquieren el producto. Y el segundo a todos los
cque podrian comprario.

16




LOS ELEMENTOS QUE CONFORMAN EL MERCADO SE
AGRUPAN EN TRES CATEGORIAS:

a) DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS
b) OFERTA DE BIENES Y SERVICIOS
¢} PRECIO DE BIENES Y SERVICIOS

2.1.2 MERCADO DEL COMPRADOR

El mercado del comprador, también llamado del
consumidor consiste en: este tipo de mercado los bienes o
servicios son rentados ¢ comprados por individuos para su uso
personai, no para ser comercializados. El mercado del
consumidos es uno de los mas amplios que existen en la
Republica Mexicana, asf como en el mundo entero.

Cada uno de ellos tiene diferentes caracteristicas y
necesidades, los factores que confrbuyen a esta
diferenciacién, han venido evolucionando, y estos son los
habitos de compra, el dinamismo de los mercados y las
comunicaciones entre obras.

En este tipo de mercado las personas compran con
mucha frecuencia pequefias cantidades de productos y no
hacen grandes estudios para decidir fa compra, esta es sin fin

de lucro.

Estos mercados se dividen en:

17




MERCADO INTERNACIONAL: Es aquel que comercializa
bienes y servicio en el extranjero.

MERCADO NACIONAL: Es aquel que efectia el intercambio
de bienes y servicios en todo el temitorio nacional.

MERCADO REGIONAL: Es aquel que cubre zonas
geograficas y no necesariamente coincide con los limites
politicos.

MERCADO DE INTERCAMBIO COMERCIAL AL MAYOREQ:!
Es aquel que se desamolla en 4reas en las que los
empresarios frabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

MERCADO METROPOLITANO: Este cubre una drea dentro
y alrededor de una ciudad relativamente grande.

MERCADO LOCAL: Este puede desarroliarse en una tienda,
establecida o en modemos centros comerciales dentro de una
4rea mefropolitana.

2.1.3 MERCADO DEL VENDEDOR CONSISTE EN:

Esta formado por individuos y organizaciones que
adquieren productos, materias primas y servicios para la
produccién de otros bienes y servicios, dichas adquisiciones
estdn orientadas hacia un fin posterior, siempre se hacen
evaluaciones de quienes estan ofreciendo mejores precios,
mejor iempo de entrega. mas crédito, etc.

18




Se compra en grandes volimenes y se le planea la
compra y esta se hace con fin de fucro.

El objetivo mas importante dei mercado del vendedor
es la obtencién de utilidades.

LOS TIPOS DE MERCADOS QUE EXISTEN SON:

Esta formado por individuos y organizaciones que
tienen utiidades al revendedor ¢ rentar bienes o servicios a
ofros, también es llamado de distribuidores o comercial y esta
formado por mayoristas, minoristas, agentes, etc.

LAS CARACTERISTICAS PRINCIPALES SON:

El producto no sufre ninguna transformacién, sus fines
son lucro, existe una planeacion en las compras, se adquieren
en grandes volumenes,

MERCADO DE GOBIERNG:

Este mercado esta formado por las instituciones del
goblemo o del sector pablico que adquieren bienes o servicios
para llevar a cabo sus principales funciones dado que el
gobiemo actuaimente maneja una diversidad de actividades.
Se ha convertido en un gran mercado para revendedores y
productores.

£ mercado de gobiemo no persigue un consumo
personal y tampoco el lucro; compra una mezcia de productos
que considera necesarios para lograr el mantenimiento de ia
sociedad.




MERCADO INTERNACIONAL

Gracias al desamrolio de los medios de comunicaciéon y
de transporte, la mercadotecnia intemacional se esta
convirtiendo en una necesidad y en una realidad. provocando
con esto que se obtengan mayores ufilidades ademas de
adquirir material a un costo muy bajo.

Sin embargo, estas organizaciones intemacionales
tienen algunos problemas que enfrentar durante su desarrollo,
algunos de estos son:

EXTERNOS

Contro! de cambio y regularizacién de divisas
restricciones a las importaciones, falsificacién de productos,
etc.

INTERNOS
Ortentacién
Organizacién
Integracion

2.1.4 SEGMENTACION DEL MERCADO

Un proceso mediante el cual se divide el mercado en
varios submercados de acuerdo a los diferentes deseos de
compra y requerimiento de los consumidores. Para realizar
una segmentacién se efectia el siguiente proceso:




1.- CONOCER LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR.

3 CREAR UN PRODUCTO Y UN PROGRAMA DE -
MERCACADOTECNIA PARA ALCANZAR ESE
SUBMERCADO Y SATISFACER SUS NECESIDADES.

3.-PRODUCIR UNA VARIEDAD DISTINTA DEL MISMQ
PRODUCTO PARA CADA MERCADO.

Razones para la segmentacion mas importante que el
mercado mexicano es sumamente heterogéneo y es por esto
que es necesario agrupar 3 los consumidores que posean las
mismas caracteristicas.

Ofra razén, es que dada la amplitud de los mercados
no es posible que una sola organizacién cuenta con ios
recursos necesarios para poder proporcionar todos los bienes
y servicios que satisfagan las necesidades de los
consumidores, para ello es necesario delimitar el mercado.

METODOS PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO
EXISTEN TRES:
1.- MERCADOTECNIA INDIFERENCIADA

No reconoce a los diferentes segmentos det mercado,
por lo tanto no encauzan sus esfuerzos hacia un sdlo
segmento del mercado; se auxilia de medios publicitarios.

21




2.- MERCADOTECNIA DIFERENCIADA

Este método se caracteriza por fratar a cada
consumidor como si fuera la Gnica persona en et mercado, Ia
empresa para en dos 0 mas segmentos del mercado y disefia
productos y programas de mercadotecnia por separado para
cada uno de los segmentos, se van obteniendo mayores
cuentas y se van incrementando con una linea diversificada de
los productos que se conceden a través de diferentes canales.

3 - MERCADOTECNIA CONCENTRADA

Este método trata de obtener una buena posicion de
mercado en lugar de buscar menes porcién en un mercado
grande.

5] MERCADOTECNIA. . Flscher Laura, P. 23, 24, 25.




2.1.5 DEMANDA

La demanda es la cantidad de mercanclas que pueden
ser comprados a los diferentes precios por individuo de una
sociedad. es por eflo que hablamos de demanda individual y
demanda total.

La demanda puede ser expresada en una tabla de
demanda o en una curva, en ambos Cas0s se habla de la
funcidn de demanda.

Desde el punto de vista de 1a demanda individual, Ia
funcion es un satisfactor y la relacién que existe entre diversas
canfidades del satisfactor que pueden ser compradas, tales
como:

- precios posibles

- gastos de los compradores

- ingresos de los compradores

- los precios de los bienes complementarios y sustitutos.

LEY DE DEMANDA CONSISTE EN:

Esto quiere decir que, cuando los precios disminuyen. ia
cantidad demandada aumenta y cuando los precios aumentan
la cantidad demandada disminuye ( hay relacién inversa entre
precios y cantidad demandada ).

OFERTA
Es Ia cantidad de mercanclas que pueden ser vendidas
a los diferentes precios del mercado por un individuo o por un



conjunto de individuos de la sociedad, es por eso que se habla
de oferta individual y oferta total.

La oferta puede ser expresada en una tabla de oferta
que relaciona fa cantidad que se ofrece a los diferentes
precios, o en una curva de oferta, en ambos casos hablamos
de 1a funcion de a oferta.

Los principales elementos que determinan ia oferta de
un producto, lamados determinantes de 1a oferta son:
- COSTO DE PRCDUCCION
- NIVEL TECNOLOGICO
- PRECIO

LEY DE LA OFERTA

Esto quiere decir que cuando los precios aumentan, la
cantidad ofrecida también se incrementa, y cuando los
precios disminuyan, las cantidades ofrecidas se reducen (hay
una relacion directa entre precios y cantidades ofrecidas).

Uno de los elemertos mas importantes en 1a
determinacién de la oferta con los costos de produccién, es
decir, existen diferentes tipos de costos, los mas importantes
son: costos fijos, costos variables, costas totales y costos
marginales. ‘
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2.1.6 CONCENTRACION DEL MERCADO E
IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES

LA CONCENTRACION DEL MERCADO CONSISTE EN:

Ejerce un liderazgo concenirandose en un segmento
del mercado at cual concurre come son.

- INDUSTRIAS QUE REQUIEREN GRAN DESTREZA,
TRABAJO INTENSO.

- POCA SUPERFICIE DE TERRENQ Y POCOS
RECURSOS NATURALES.

- INOUSTRIAS PARAECONOMICAS PARA ESCALA Y
EXPERIENCIA ( producir grandes volimenes con

compras de materia prima y bajos costos I8

- SEGMENTOS DEL MERCADO.

- INDUSTRIAS PARA MERCADOS CON
COMPETIDORES DEBILES O COMPLACIENTES.

LA IDENTIFICACION QUE DEBE DE TENER UN
MERCADQ CONSISTE EN:

- NUEVOS RASGOS DEL PRODUCTO { introducir nuevas
caracteristicas ).

- VERSIONES DEL PRCGDUCTO MAS ECONQOMICAS.
-ALTA CALIDAD

- BUEN SERVICIO

- FUERTE APOYO A DISTRIBUIDORES

- PUBLICIDAD Y PROVOCACION DE VENTAS




2.1.7 PARTICIPACION CRECIMIENTO Y
POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

LOS FACTORES DE CRECIMIENTO Y
PARTICIPACION EN EL MERCADO CONSISTE EN:

- DEFENDER EL UDERAZGO, E INVERTIR EN
AMPLIACIONES DE LAS LINEAS SEGMENTACION DEL
MERCADCO

- ANALIZAR TODA LA MEZCLA MERCACOTECNIA
(ESTABLECER CONCLUSIONES) PROBABLEMENTE
TERMINAR POR COSECHAR.

EL POSICIONAMIENTO SE REFIERE A
La imagen que se desea tener hacia los clientes, en
cuanto a empresa, producto, servicio, beneficios, precios.

Algunas reglas que se deben de tomar en cuenta
para el posicionamiento, cuéndo usar el nombre delacasay
cuando no.

1.- Segun el volumen, los productos que se desean que salgan
triunfadores no deben fHlevar el nombre de !a casa. los
productos de pequefio volumen deben flevarlo.

2.- La competencia, cuando hay un vacfo, el producto no debe
de llevar el nombre de la ¢asa; es un campo saturado, debe
Hevarlo.




3.- Apoyo publicitario, las marcas con gran presupuesto de
publicidad s deben incluirlo.

4.- Trascendencia, los productos de avanzada (nuevos) que
deben flevar el nombre de !a ¢asa, los productos comerciales
como los quimicos, deben llevaric. ‘

§.- Distribucién de productos que se colocan en los estantes
de los supermercados no deben de nombrar el nombre de la
casa, los que se venden por medio de representantes si deben
levarlo.

Del posicionamiento dependers si el producto o servicio
guarda una posicién especial, 0 no.

NOTA: Si dentro de nuestra planeacién esfratégica se incluye
la posibilidad de fanzamiento de un nuevo producto o servicio,
debemos de prever y estudiar detenidamente cual es la
posicién que deseamos, nuestros productos estén en la
mente del futuro comprador, este posicionamiento serd en
gran medida definitivo para el éxito o fracaso del producto.

Los factores que intervienen en este cuadro son:
ESTRELLA: Negocios con una alta participacin en

mercados de alto crecimiento ,que aunque requieren
grandes cantidades de efectivo. pueden financiar su propio




crecimiento, pueden guardar un casi commecto equilibrio de
efectivo.

INTERROGANTES: Partes del negocio con una participacién
bajo en mercados de crecimiento rdpido, que requieren de
grandes inyecciones de efectivo para financiar su crecimiento
y que son generadores débiles de efectivo dada su pobre
situacién competitiva.

VACA: Sujeta a ser ordefiada, representativa de negocios
con una alta participacién en mercados de bajo crecimiento y
que producen un dptimo flujo de efectivo, que frecuentemente
se utliza para impulisar a otras unidades en pieno desarrollo.

PERRO: Negocios con una relativamente baja participacién
en mercados de bajo crecimiento de efectivo.




GENERACION DE EFECTIVO:

MATRIZ CRECIMIFNTOY PARTICIPAGION

<™ ESTRELLA
#7N RECUERMENTCS ? ?L’;“Tg“m
Aol DeErECTVD AT
CRECIMENTO + 0 - MOCESTOS 7 |ereemvn
(REERIMENTO FLUK
W cresivy) m
~ACA" S
| suueta a sER cROEAOA PESRO
BAJO! GeNERADOR DE EFECTVO REGUERMENTOS
DE EFECTIVO
s + O - MORESTO
ALTA [TY")

PARTICPACION RELATIVA EN EL MERCACC

_

[GEMNERACUN UE EPELIIVO)

CUADRO 1.4.- Crecimiento y participacién en las empresas.
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EL MERCADO DE VALORES

E! mercado de valores, por su vinculacioén al desarrollo
de proyectos productivos y su alta potencialidad para captar
ahorro interno y recursos de inversionistas extranjeros, a
cobrado creciente relevancia en el sistema financiero
mexicano que presenta interesantes perspectivas de
crecimiento a medio plazo.

Los organismos que integran el mercado de valores en
México, en respuesta a la importancia de este sector dentro de
la economia nacional, a experimentado un intenso proceso de
modemizacién en corporacidn de tecnologia avanzada,
situado a la actividad bursatil en un nivet de alta eficiencia y
competitividad.

ESTRUCTURA DEL MERCADO

Al mercado de valores de México lo integran
instituciones reguladoras y de apoyo, intermediarios. emisores
e inversionistas, ademas de las normas y mecanismos gue
hacen posible el intercambio de titulos inscritos en el registro
nacional de valores intermediarios y aprobados por la Bolsa
Mexicana de Valores.

CLASIFICACION DEL MERCADO

Se clasifican en renta variable y renta fija, esta
clasificacion resulta de ta mayor Importancia respecto 3 las
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estrategias de inversién ya que marca diferentes situaciones
de riesgo, los valores de renta variable representan activos,
cuya valoracion fluchia de acuerdo a las condiciones del
mercado, la solides del emisor, su probabilidad de rendimiento
futuro y a las presiones de oferta y demanda.

§) EL MERCADO DE VALORES MEXICANO.- Boisa Mexicana de Valores
1904,
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Tomamos en cuenta todos estos puntos que van desde
los mercados, competencia, consumidores, mercados
financieros, ya que son muy importantes para tomar
decisiones estratégicas pensando asl en el futuro, esto se
fievara a cabo por medio de la administracion estratégica.

2.2 CCMPETENCIA

COMPETENCIA: Oposicidn entre dos o mas por
aicanzar algo. Actitud y rivalidad.

2.2.1 IDENTIFICACION Y OBJETIVOS

El comportamiento de los competidores a medida que
combinan las condiclones del mercado, algunas compaflias
estudian 1as-reacciones de los competidores anteriores ante
cambio de precios. infroduccién de algun producto nueve y de
demanda genérica o demanda de marca como pistas para
predecir la conducta futura. La teorfa econémica sigue dos
medidas de advertencia oportuna, cuando hay pocos
vendedores en el mercado en términos economistas, esta es
ta capacidad productiva en excesos y los costos declinantes
del producto crean un ambiente competitivo volatil en especial
con respecto a la declinacién de los precios, en consecuencia
las estrategias de la mercadotecnia deben incluir medidas de
ta capacidad industrial y costos de la produccién en sus
analisis compefifives.




OBJETIVOS

Sus objetivos que debe llevar a cabo la empresa €n
relacion en como va a compellr son:
OBJETIVOS ECONOMICOS Y NO ECONOMICOS DE TIPC
ESPECIFICOS SOBRE:

* Rentabilidad
*Participacion dei mercado
*Responsabilldad social

EL CIRCULO -DEL CENTRO REPRESENTA LOS
OBJETIVOS DE LAS EMPRESAS.

LOS RADICS ALREDEDOR DEL CIRCULO
REPRESENTAN LAS POLITICAS.

CLAVES NECESARIAS CON LAS CUALES LA EMPRESA
ESPERA ALCANZAR TALES OBJETIVOS QUE SON:

*LInea de productos
*Mercados objetivos
*Comercializacién

*Ventas

*Distribucién

*Sistema de fabricacién
*Mano de obra

*Compras

*Investigacién de desarrollo
*Finanzas y control




CIRCULO DE LA ESTRATEGI. COMPETITIVA

NVESTIGACION 4 COMPETIR

v DESARROLLO LA BMPRESS,

FABRICACION

CUADRQ 1.5.- Estrategia.

CUADRO CLASICO PARA LA El dreulo del centro representa
FORMULACION DE LA £5- los objctives dc la empresa. en
TRATEGIA, recomendado por: relacién en como va & competir.
M.E. Porter, Andrews, Chris- incluye objetivos econdmicos
irnsen v airns pendrsares de de tipo espccificos.

Harvard. Los radios alrededor de! crcuio

representan Yas politicas caves
o necesarias con las tuales |3
empresa espera alcanzar tales
objetivos.




2.2.2 FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

Al hablar de las factores intermos y externos también se
le puede llamar microecondmico y macroecondémico que
identifica a la potencia como son los siguientes.

Los factores intemos de la empresa intervienen lo que
cominmente  conocemos que es &l producto, precio,
promocién, plaza, ademds de estos existen otros que son:

* Perfiles de activos y habilidades
* Recursos financieros

* Recursos humanos

* Tecnologla

* Identificacién de marcas, etc.

A esto se le lama fuerzas y debilidades que tiene la
empresa al igual de los valores personales que esta son claves
para competir por medio de la motivacién y ias necesidades.

Los factores externos de la empresa se representan
asl:

* Oportunidades y riesgos del sector industrial.
Econdmicas y técnicas como:

* Amenazas y oportunidades
* Expectativas sociales




Las amenazas consisten en:
* Sustituciones

*Cambios en los gustos
*Necesidades que emergen

Oportunidades consisten en:
* Novedades tecnolégicas

Expectativas sociales son:

* Cambic econémico

* Politicas gubemamentales

* Decisiones gubemamentales

* Aspectos legales y sociales

* Distincion de riqueza

* Competencia actuat y potencial

Todos estos factores se deben de tomar en cuenta
para asl competir dentro del mercado que se quiere llegar.

* ¢cambios en el crecimiento a largo piazo

* cambios en los sectores del mercade atendidos

* aprendizaje de los competidores

* reduccion de la incertidumbre

* definicién del conocimiento patentado

* acumuiacion de experiencia

* expansién o comtraccion en la escala de precio y
costo

* cambios en los costos de insumos y de paridad

cambiana




* innovacién del producto

* innovacidn de la comercializacion

* cambio estructural de los sectores industriales
adyacentes

* cambios en la politica gubemamental

* ingreso y salida
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2.2.3 FUERZAS QUE MUEVEN A LA COMPETENCIA EN
UN SECTOR INDUSTRIAL

LAS FUERZAS QUE MUEVEN A LOS
CONSUMIDORES EN EL SECTOR INDUSTRIAL SON:

* COMPETIDORES POTENCIALES
* SUSTITUTOS

* COMPRADQRES

* PROVEEDCORES

Cada una de estas fuerzas se compone de ia siguiente
manera:

COMPETIDORES POTENCIALES SON:

- Amenazas de nuevo ingreso

- Barreras para ef ingreso

- Poder negaciar con los clientes

- Rivalidad entre los competidores existentes

SUSTITUTOS QUE SE COMPONEN DE:
. Amenazas de productos o servicio sustitutos que al
competidor con precios, bajan la rentabilidad dei mercado.
COMPRADORES QUE SE COMPONEN DE:
- Calidad superior, mayer servicio, mejores condiciones,
esto quiere decir que e! que de mejor beneficio es el que
pertenece en el mercado { competidor ve competider }.




PROVEEDORES SE COMPONEN DE:

- Fuerzas especiales del proveedor, como:. aita
calidad, existencias constantes, poca competencia; orientando
a varios segmentos.

- Poder de negociacién que tengan los proveedores asi
mismo dependencia de compras.

A confinuacién preserto el siguiente cuadro que se
reflere a el crecimiento que tiene tanto la matriz con respecto
a la participacién y generacién de efectivo en el mercado.




JFUERZAS ISUEVEM C Bl UM SECTOR

COMPETIDORES
POTEMCIALES
TIEREALE ESPECIES |
L PRAOVE DR, COMO: } [Cmmcraz PARA|
ALTACALDAD, EXGITE- -
I-Jl CIAZ CONTTANTESPOCS | AMENAZA CE
| | compeTmmcin: cR@NTA | NUEVOS INGREZCE
| | oo vAROS sEGRTNEGE
I POOERH MEGOCIABDA OF LOE COMPETDCRESENEL | ponm mecociacon
; PROVEEDQRES SECTOR MCUSTRIAL | ocelorqmnite

m‘m'.m:éi ™ MEIORES COMDICIDNES.
PAZSAS PARZSTATALZS EW COMPETIOOR VS COMPETIO0A |
UM ELEYVADIO & DI SN £
$U "PODEA NEGOCIADOR®
Fiveliidad ertre 1o
compardoras axisteniss.
AMENAZ A DE PRODIICTOS FRODLCSTOS SUTTITUTOS
0 tERYICOS SUSTTUTOL [ AL COMPETIR CON
PRECICS, BAJAN LA RENT A-
BLDAD OFL MERCADO.
SUSTITUTSS
CUADRO 1.7
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* EMPRESAS CON UNA SINERGIA NATURAL CON
EL SECTOR INDUSTRIAL,

* EMPRESAS QUE NO ESTANDO EN EL SECTOR
INDUSTRIAL, PODRIAN SALVAR LAS BARRERAS DE
INGRESOS POR SU CAPACIDAD FINANCIERA-
ECONOMICA.

* EMPRESAS PARA LAS CUALES COMPETIR EN
EL. SECTOR INDUSTRIAL PODRIA SER TAN SOLO UNA
EXPRESION DE SU ESTRATEGIA ACTUAL.

* NUESTROS PROPIOS  CLIENTES o
PROVEEDORES QUE PUEDAN INTEGRARSE.

2.2.4 ANALISIS, COMPETENTES Y EVALUACION
DEFENSIVA DE UN COMPETIDOR.

Después de analizar los diferentes componentes gque
debemos de tomar en cuenta como competidores debemos
de llevar a cabo una evaluacidn, a un cuando la estructura
inicial, la estructura potencial y las decisiones de inversién de
la empresa en particutar sean especificas del sector industrial,
podemos generalizar respecto a los procesos evolutivos
importantes  existen  algunos  procesos  predecibles
interactuales, dinamicos que se presemtan en todo sector
industrial en una u otra forma, aungue su rapidez y direccion




difieren del sector indusfrial, gubemamentales, como
empresas paraestatales en un elevado % disminuya su poder
de negociacién.

A confinuacién mostraremos un esquema para evaluar
la capacidad defensiva de un competidor.

EVENTOS VULNERABILIDAD
Movimientos estratégicos

al evento Del competidor
Factibles de nuestra

empresa
Anote todas las alternativas

tales como:

Cambios del entomo factibles
Anote todos los cambios tales

como: )

Consumidores,
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' Eetructura competiliva
* Squecion Técrica
* Socim
* Erdcrnc
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b
Sutener : __ATRACTMOCEL SECTOR NOUSTRIAL |
‘Tamado  * Crecimiento
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2.3 CONSUMIDORES

El comportamiento de una compra de un mndividuo
cambia a través del Hempo por los cambios de ingreso, de ia
etapa de su ciclo de vida y ofras circunstancias, si a esto se le
afladen [los infinitivos viables que ocurren porque cada
consumidor posee una responsabilidad propia, el imtento de
comprender su comportamiento puede parecer imposible.

1.- Objetivos futuros que consisten en: todos los niveles de la

direccién y en dimensiones miltiples, es decir ( que impulsa al
consumidor ).

2.- Esfrategia actuai: forma en que la empresa esta
compitiendo en la actualidad, es decir { qué es lo que esta
haciendo y que es [0 que puede hacer el competidor ).

3.- Supuestos: Que se forman de si mismo y el sector
industriai.

4.- Capacidades que se basan en; log puntos fuertes y débiles
que tiene el competidor.

Todos estos componentes que hacen que ef perfil de
respuesta del competidor sea: que esfe satisfecho con su
posicion actual, que movimientos o probables cambios de
esirategias se hara donde es vulnerable, donde provocara las



represallas mads efectivas y mayores, que debemos de
analizar a parte de lo que ya hemos mencionado. Y por litimo
debemos de tomar en cuenta el mercado de valores que es
muy importante para la economia de un pals y de esto
depende también el desarrollo de los mercados.

7) MERCADOTECNIA.- Monroy Serrano Roberto, Ed. Interamericana 1993,
P.21, 22. 25, 28, 30, 31, 32, 35,




PRINCIPALES FACTORES QUE SE TOMAN EN CUENTA
DE LOS INDIVIDUOS SON :
NECESIDADES ( Beneficios buscados )

Todos los seres humanos tilenen c¢inco necesidades
basicas, seguridad, pertenencia y amor, estima y realizacién
personal, ia forma como ellas satisfacen estas necesidades,
segun las diferencias existentes entre los consumidores y su
ambiente.

La religién, educacién, edad, los valores personales y
los estilos de vida son factores que influyen en la manera que
los individuos satisfacen estas necesidades, el ambiente
también tiene gran influencia.

METAS: ( ATRIBUTOS DEL PRODUCTO BUSCADO )

Los consumidores no compran productos: compran una
serie de afributos que van a satisfacer sus necesidades.
contribuyen ias bases para la mofivacién de los consumidores.
El consumidor debe investigar que afribuciones, esta doble
investigacién requiere informacion.

ADQUISICION Y PROCESQ DE LA INFORMACION

La bdsqueda del producto de informacién sobre
productos, alguna parte de la informacién se obftiene sin ser
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solicitada de publicidad de T.V. o llamadas de representantes
de ventas, etc,

Los modelos de adquisicidn de informacién por parte de
los consumidores han tenido tres enfoques, se han ufilizado
modelos econométricos, pere su ufiidad se ha puesto en tela
de juicio, se han empleado redes de decisiones para describir
el proceso de decisidén previo a una compra.

2.3.1 MODELOS DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

La conducta del consumidor, que conduce a la compra,
este modelo rastrea el proceso de decisién concedente a la
seleccibn de una categorla de producto, que explica el
proceso conducente a la demanda genérica. La Uitima parte
del modelo se relaciona con la demanda de 'maréas, es decir,
de que modo de consumidor escoge una sola marca entre las
muchas que existen dentro de la categoria del producto.

LA CONDUCTA DE LOS CONSUMIDORES

Un tercer enfoque consiste en examinar las regias que
utilizan los consumidores en diferentes niveles de analisis.

En esta seccidn examinaremos brevemente las
confribuciones principales de la demografla, sociologia,
psicologia social y econémica, los fres primeros permiten
entender las necesidades fisicas, sociales psicolégicas de los
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consumidores. La teorfa econémica ayuda a comprender (a
capacidad econémica para comprar y su voluntad de compra
a diferentes niveles de precios.

2.3.2 DIMENSIONES DEMOGRAFICAS

Presentan numerosos determinantes demograficos, de
la demanda genérica, astos incluyen sexo, edad, localizacion
geogréfica, famafio de la ciudad, educacion. ocupacién. raza.
estado civil y nimero de hijos en el hogar.

CICLO DE VIDA DE LA FAMILIA

Las diferentes etapas en el ciclo de vida de Ia familia, y
algunios ejemplos de tipos de productos que compran en cada
etapa aparecen a continuacién:

1.- SOLTEROS JOVENES: Que viven solos, equipos basicos
de cocina, muebles, autombviles, equipos de sonido, articulos
para vacaciones.

2.- PAREJAS RECIEN CASADAS SIN HIJOS: Automéviles,
refrigeradores, estufa, muebles, etc.

3.- NINOS MENORES DE 6 ANOS: Lavadora, secadora,
televisores, alimentos para niftos, jarabes, vitaminas, mufiecos
¥ juguetes, efc.



4- NINOS MAYORES DE 6 ANOS: Alimentos, material de
limpieza, juguetes, efc.

5.- HIJOS NO EMANCIPADOS: Vacaciones o de mas edad,
muebles nuevos y de mds gusto, viajes en automdvil, servicios
dentales y revistas, efc.

6.- HIUJOS EMANCIPADOS: Vacaciones, articulos de lujo y
mejoras en el hogar,

7.- CABEZA DE FAMILIA JUBILADO CON HINOS
- EMANCIPADOS: Aparatos médicos, culdados médicos, etc.

Un andlisis de la demanda genérica para alguno de
éstos productos o servicios relacionadoes con la familia, debe
tener en cuenta el nimero de familias, que pasaria por cada
etapa.

Aunque el ciclo de vida de la familia es una buena
variable de prediccién para un gran nimero de productos y

servicios, ia edad es el mejor predictor para otros.

TASA DE NATALIDAD: Para una planeacién a largo plazo, la
variable demografica mas importante es la tasa de natalidad.

DIMENSIONES SOCICLOGICAS

Los individuos tienen necesidades similares de
alimentacién, techo, vestuario, y fransporte, pero sus medios




para satisfacer estas necesidades estdn influidos por la
sociedad, la educacion y los estilos de vida.

OTRAS DE LAS DIMENSICNES DEL CONSUMIDOR SON:

DECISIONES DE MARIDO Y MUJER
VALORES SOCIALES CAMBIANTES
ADAPTACION Y DIFUCION DEL NUEVO
PRODUCTO

DIMENSIONES SOCIOLOGICAS
DESARROLLO RECIENTES PSICOGRAFICAS
DIMENSIONES ECONOMICAS

Tomamos en cuenta fodos estos puntos que van desde
ios mercades, competencia, consumidores, mercados
financieros, medio ambiente, etc., ya que son muy importantes
para tomar decisiones estratégicas pensadas, asi el futuro por
medio de la administracién estratégica. Llevamos a caho la
planeacién estratégica que esta basada hacia el futuro.
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CAPITULO Il

ADMINISTRACION BASADA EN
PROYECCION FUTURA




3.1 PLANEACION ESTRATEGICA

Aquf estudiamos el enfoque de sistemas para guiar a
las empresas hacia el futuro. Tomamos en cuenta fla
organizacién , confrol, tipos de estrategias, etc.

3.3.2 DEFINICION DE PLANEACION ESTRATEGICA

Es un enfoque de sistemas para guiar una empresa
durante un tiempo a través de su medio ambiente, para lograr
las metas dictadas hacia el futuro.

Esta definicién contiene f{res elementos muy
importantes que son:

PLANEACION ES DECIR EL PROCESO
ESTRUCTURA
FILOSOFIA

PROCESQ: Planear significa disefia un futuro deseado
e identificar las formas para lograrla, se inicia con el
establecimiento de metas  organizacionales, define
estratégicas y pollticas para lograr estas metas.

ESTRUCTURA: La planeacién estratégica es el
esfuerzo sistemdtico y mas o menos formal de una compafifa
para establecer sus propésitos,  objefivos, politicas vy
estrategias basicas para desarrollar con el fin de poner en
practica para asi lograr los objetivos y propésito basicos de la
compafifa.
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FILOSOFIA; La planeacion estratégica es una actitud,
una forma de vida requiere de dedicacion para actuar con
base en la observacidn del futuro y una determinacion para
planear constante y sistematicamente como una parte integral
de ia direccién.

OBJETIVO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

La Iplaneaciﬁn de! futuro exige que se haga la eleccion
entre posibles sucesos futuros, pero tas decisiones en si, son
las cuales se toman con base en estos sucesos, s6lo pueden
hacerse en un momento.

La planeacién estratégica va mas alla de pronosticos
actuales de productos presentes, y formula preguntas mucho
mas fundamentales como: :

- TENEMOS EL NEGOC!IO ADECUADCO

- CUALES SON NUESTROS OBJETIVOS BASICOS

- CUANDO SERAN OBSOLETOS NUESTROS

PRODUCTOS ACTUALES
- ESTAN AUMENTANDOQ O DISMINUYENDOC
NUESTROS MERCADQS

Existe una brecha ertre un propdsito objetivo de las
ventas y utilidades presentes y los deseos de alta direccion.
Esta brecha puede ser eliminada mediante la planeacion
esfratégica.



Una gran parte de empresas revisa sus planes
estratégicos en forma periédica y general una vez al afio.

La planeacidn estratégica debe ser flexible para poder
aprovechar el conocimiento acerca def medio ambiente.

3.3.3 CARACTERISTICAS E IMPORTANCIA

La planeacion esfratégica se caracteriza por ser una
actividad muy compleja para los dirigentes ya que es
indispensable tener ingenio y creatividad, porque se aplica a
areas de mayor relevancia en la empresa y se desarrolla
mediante planes a largo plazo que fienen una perspectiva
amplia integral.

Los planes estratégicos constituyen un proceso
dindmico que se ajusta a las condiciones cambiantes
determinando los fines.

El proceso de formulacién de los planes se realiza
consistentemente. de las oportunidades, riesgos y problemas
organizacionales, consiste em:

DECISIONES CENTRALIZADAS
DECISIONES NO REPETITIVAS
DECISICNES NO AUTORREGENERATIVAS
IGNORANCIA PARCIAL




IMPORTANCIA

En los afios recientes se han realizade diferentes
estudios cuantitatives, los cuales proporcionan una evidencia
concreta acerca de los buencs resultados obtenidos con la
planeacién esfratégica en dareas como: ventas, utilidades,
participacién en el mercado, reparto equitativo para los
accionistas, Indices de operacidn y del costo, utilidad de las
acciones. Hay que mencionar que fa éptima producfividad de
una organizacién no es el resultado directo de fa planeacion
estratégica, sino el producto de la gran variedad de
habilidades directivas en una empresa, sin embargo en
términos generales las direcciones muy eficientes saben
desarroflarse sistemas de planeacién que se adaptan a sus
necesidades, lo cual vigoriza el proceso completo directivo y
permite obtener mejores resultados, comprando como
empresas que operan sin sistema de planeacion formal.

3.3.4 FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS DE LA
EMPRESA QUE INFLUYEN O SON DETERMINANTES EN
EL DESARROLLO OE LOS PLANES ESTRATEGICOS

Algunos factores extemos determinantes en el
desarrollo de las pianes son:

MARCQO POLITICO: Clima polltico local estatai o federal hostit
o0 variable, presiones reglaméntales del gobiemo.




ESQUEMA SOCIAL: Demandas del consumidor, presiones
del ambiente.

ENTORNO ECONOMICO: Producto Intemo Bruto, tasas de
intereses, inflacién, empleo, produccién de la empresa.

INFRAESTRUCTURA: Tendencias en nuevas tecnologfas
sobre estructuras del mercado y técnicas en la produccién.

MARCO LEGAL Y FISCAL: Responsabilidades legales,
pasados presentes y futuros.
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3.3.5 PRCCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

Para llevar a cabo una planeacién estratégica debemos
de tomar en cuenta cinco elementos basicos que son;

SITUACION: Como seran las circunstancias extemas
(entorno) dentro de diez afios.

PERSPECTIVAS: Qué tipo de empresa queremos ser dentro
de diez afos.

ESTRATEGIA: Qué estrategia nos llevara a ese punto.

ESTRUCTURA: Como hemos de organizamos para levar a
cabo ia estrategia.

SISTEMAS: Que sistemas de informécién, pianificacion y
control necesitamos para llevar a cabo la estrategia.

Los pasos a sequir en la planeacion estratégica
consiste en:

ESTAR CONSCIENTE DE LA OPORTUNIDAD
CONTEMPLANDOQ EL MERCADQ.

LA COMPETENCIA

LO QUE LOS CLIENTES QUIEREN
NUESTROS PUNTOS FUERTES

NUESTROS PUNTOS DEBILES



PASOS El LA PLAHEACION

ESTAR CONCIENTE DE LA
QPORTUMDAD
Cordermanco:
El mercado
La competsncia
Lo que los clertes quieren
MNuestres punios fuerles
Mussiros punins débias

p
CEETNVCS ©
METAS
Donde queremos estar, qué
OUATAMOS Igrar 'y cUANGO

CONSIDERAR LAS PREMISAS
CE L& PLANEACION

LEN cuib msctic ansblsnta
e 0 &xarna. ooerm&n
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r
DEMTIFICAR ALTERMATIVAS
i cudles 30 las aternativas
v43 promesonas en cuanic al
‘cgre de nuestros objativas?

CUADRO 1.10
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Wolumen v precio o¢ ventes, gastos
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1.- OBJETIVOS O METAS:
Dénde queremos estar, que queremos lograr ¥
cuando.

2.- CONSIDERAR LA PREMISAS DE LA PLANEACION:
& En qué medio ambiente -intemo o extemo- operardn
nuestros planes?

3.- IDENTIFICAR ALTERNATIVAS:
i Cudles son las alternativas mdés promisorias en
cuanto al logro de nuestros objetivos ?

4.- COMPARAR LAS ALTERNATIVAS EN RAZON OE
LAS METAS BUSCADAS:
¢ Qué giternativa nos daré la mejor oportunidad de
alcanzar nuestras metas al costo mas bajo y al mejor
beneficio?
5.- SELECCIONAR UNA ALTERNATIVA;
~ Seleccionar el curso de accion que seguimos

§.- FORMULAR LOS PLANES NECESARIOS:

Tales como tos planes para compra de equipo, compra
de materiales, contratacién y entretenimiento de empleados,
desarrollo de un nuevo producto.




A

7.-EXPRESAR EN NUMERQSOS PLANES
MEDIANTE REALIZACION DE PRESUPUESTOS:

Desarrollar presupuestos tales como: volumen precio
de venta, gastos de operacién necesarios para ios planes,
gastos de capital para equipo.

8} PLLANEACION ESTRATEGICA.- Monroy Serano Roberto, P, 60, 66, 83, 65.
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Existe un modelo conceptual claro que representa una
herramients poderosa, ya que proporciona la gula adecuada
para un funcionamiento adecuado a la practica.

Ei anexo 2-1 muestra el modelc conceptual de la
estructura vy del proceso de  planeacién corporativa
sistemdtica, Ademas, efabora el significado de la planeacién
estratégica y explica como se puede realizar el proceso.
Durante varios afios he examinado los sistemas de planeacion
de diferertes empresas y se llego a la conclusién que aquellos
gue llevan a cabo una planeacion completa y efectiva sigue
este modeio explicito o impilcitamente, los diagramas de fiujo
operativos varian de acuerdo con las diferencias que existen
enre las empresas se encuentran expresados en el anexo 2-
1, si un elemento del modelo faita, puede que és sistema no
opere con eficiencia, esta dividido en tres secciones
principales: premisas, formulacién de planes, implementacion
y revisién, cada una se verd en forma separada a
continuacion.
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PREMISAS DE PLANEACION

PREMISAS: Significa literalmente lo que va antes, lo
que se establece con anterioridad, o lo que se declara como
introductorio. Las premisas como se muestran en el anexo 2-1
, estan divididas en dos fipos: el plan para planear, y la
informacién sustancial, necesaria para el desamolio e
implantacién de los pianes.

Las premisas de planeacién esenciales se muestran en
los cuatro cuadros en linea vertical. La informacién acumulada
en estas 4reas, algunas veces llamadas andlisis de I3
situacidén.

Dentro de este cuadro se encueniran fas expectativas
de l0s principales Intereses extemos que son en intemos, alta
direccion, ofros directores. empleados, etc.

Con lo que respecta a los extemos, sociedad,
comunidad, accionistas, clientes, proveedores, acreedores,
efc.

Por lo que se refiere a |a base de datos { archivo ) este
incluye fa informacién acerca del desempeflo pasado, la
situacién actual y el futuro. Esta informacién es esencial para
ayudar a aquellos encargados de la planeacion para identificar
los cursos de accidn alternatives y para evaluarios
adecuadamente.




Ofro de los cuadros, tenemos que si la evaluacién que
consiste en:

Descubrir las oportunidades y los peligros futuros para
eiaborar planes ya sea para explotar o evitarlos.

FORMULACION DE PLANES

€l siguiente pasc en el proceso de planeacién
eslratégica es formular estrategias maestras y de programa,

l.as esfrategias maestras se definen como:

Misiones, propdsitos, objetivos y politicas bésicas, mientras
que las eslrategias de programa se relacionan con la
adquisicidn, uso y disposicién de los recursos para proyectos
especificos, tales ¢como la construccion de una nueva planta
en el extranjero.

En esta parte de la planeacion nos dedicamos a los
fines mds importantes y fundamentales buscados por una
empresa, por ejemplo: ufiidades, gastos capitales,
participacién en el mercado, organizacién, precio, produccién,
mercadotecnia, finanzas. relaciones publicas. personal
capacidades tecnoldgicas, mejoramiento del producto,
investigacién y actividades politicas entre otros.

Dentro de la formulacidn de planes existe la
programacion a mediano plazo que es el proceso mediante el
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cual se prepara y se interrelacionan planes especificos
funcionales para mostrar los detailes de como se debe fievar
acabo, la estrategia para lograr objetivos, misiones Yy
propdsitos de la compafiia a largo plazo. El periodo tipico de
planeacién es de cinco afios, pero existe una tendencia en las
compaftfas mas avanzadas en cuamto a la tecnologla, de
planear por adelantado de siete a diez afios.

IMFLEMENTAGCION Y REVISION

El proceso de implantacién cubre toda la gama de
actividades directivas, Influyendo la motivacién, compensacién,
evaluacién directiva y proceso de confrol.

Los planes deben ser revisados ¥ evaluados.

A continuacion preserto un esquema con el proceso de

planeacién estratégica sobre el control y analisis de
mercadotecnia general.

9) PLANEACION ESTRATEGICA.- Martinez Villegas Fabidn, P. 75, 78, 88, 96.
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51 PLANEATION
EETRATEGICA

MERCAGOTECNA
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ANALISIS DEL ENTORNOD
1.- Cudles son as caracteristicas exclusivas de cada mercado
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PLANEACIONM ESTRATEGICA
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ESTRUCTURA
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3.3.6 PLANEACION ESTRATEGICA ENFOCADA A LA
DIRECCION Y CONTROL DE LA ORGANIZACION

Existen dos diferentes pos de direccidn: la que se
fleva a cabo en los niveles mas altos de una
organizacién, que se llama direccion operacional. La
planeacién estratégica es esencial para ayudar a los
directives a cumplir con sus responsabiidades de Ila
direccién estratégica. El enfoque primordial de ambos tipos
de direccién es la estrategia. Hoy en dia, la direccién y fa
planeacion estratégica son vitales en cuanto al éxito de
las compafilas ya que una estrategia inadecuada puede
crear serics problemas, no Importando lo eficiente que
pueda ser una empresa intemamente.

Catorce procesos directivos basicos muy conocidos
son los que forman fos componentes, los cuales son
estos catorce procesos segdn Bower son los siguientes:
1.-Establecimientos de objetivos
2.-Estrategia de la planeacién
3.-Establecimiento de metas
4, Desarrollar la filosofla de !a companla
5.-Establecer las politicas
6 -Planear la estructura de ia organizacién
7 -Proporcionar el personaf
8.-Establecer los procedimientos
9.-Proporcionar instalaciones

1Q.- Proporcionar el capital

11.- Establecimiento de normas




12.- Establecer los programas direcfivos y los planes
opcionales

13.- Praporcionar informacion controlada

14 - Motivar a las personas

Todos estos procesos, sin excepcion, estan en una u
otra forma comprendidos dentro del proceso de la planeacion
estratégica formal. Sin embargo, las responsabilidades y
acciones directivas en algunos de los procesos van mas alla
de la planeacién misma. Por ejemplo, el motivar a la gente es
requerimiento que es mas profundo gque la planeacién. el
problema consiste en que un proceso directivo de dominio.
segun un observador directivo cuya palabra merece respeto,
es un elemento de o gque se basa en la pianeacién estratégica

CONTROL

Controf se utiliza aqul en el sentido de control directivo
que busca asegurar que el desempefio este conforme en los
planes. Tal control involucra un proceso de evaluacidn del
desempefio y el tomar la accién comecta cuando el
desempefio difiere de los planes. Este proceso involucra tres
pasos basicos:

1.- Establecer normas

2.- Medir el desempefio contra la norma
1.- Cotregir divergencias de las normas
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Este capltulo se inicic con la observacién de que
confrolan las actividades humanas para lograr los planes
involucra el proceso directive total y una comprension de ia
naturaleza de los seres humanos en sl.

Se menciona que existen varios tipos de sistemas de
control para implantar planes. Ei que se trato en el capitulo se
refiere en el establecimiento de normas de desempefio, a 1a
evaluacion de éste desempefio en vista de estas normas, y a
la toma de acciones para corregir divergencias de la norma.

Se analizaron las elecciones obtenidas de |la
experiencia de la formulacién de sistemas presupuestaies y se
afimd que son aplicables a ofros sistemas disefiados para
controlar el desempefic para implantar pianes, las lecciones
fueron las siguientes:

1.- Debe existir ef apoyo directivo.

2.- La estructura organizacional de la empresa debe estar bien
definida.

3.- E! sistema presupuestal debe planificarse e integrarse
en el pian estratégico.

4.- La responsabilidad para el sistema presupuestal debe
establecerse y comprenderse.
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5-Los presupuestos no deberdn dominar a las decisiones;
es decir no deberan sustituir el criterio directivo.

6.- El lenguaje especial de contabilidad debera reducirse a un
minimo en los presupuestos o informes presupuestaies.

7.- Se debera asegurar que el sistema de presupuesto no
se convierta en demasiado complejo.

8.- Que no se convierta dificil de manejar y restrictivo
9.- Se lograra mejores resuitados si los presupuestos
contienen normas ciaramente definidas, contra [as cuales

puede medirse el desempefio.

10.- En toda empresa debe crearse |a comprension
adecuzda de los propdsitos y limitaciones de los presupuestos.

41.- Para evitarse mé&s los aspectos engafiosos del
presupuesto, tales como gastar exceso de efectvo en
los vlfimos dias del aflo presupuestal para asegurar una

base superior al negociar el siguiente afio.

12.- Debe haber una amplia participacin en el
desarrollo de los presupuestos.

13.- Bl sistema presupuestat debe ser econémico.

14 - El presupuesto debe tener significado.
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15.- E! sistema de presupuesto debe adaptarse a las
caracteristicas unicas de ia compafiia,

Finalmente se menciono que los sistemas de control en
compafilas pequefias son: sencillos comparados con los de
las empresas grandes. ‘

3.3.7 TIPOS DE ESTRATEGIAS
Estrategia: Habilidad para manejar un asunto

1.- ESTRATEGIA DE ATAQUE DIRECTO

Consiste en innovacién en sistemas de ventas, canales
de distribucién, etc., no recomendable a menos que se lleve
ventaja.

2.- ESTRATEGIA DE DESCUENTO DE PRECIO
Consiste en igual calidad-menor precio.

3.- ESTRATEGIA DE ARTICULOS MAS BARATOS
Articulos genéricos ( producidos sin marca ).

4 - ESTRATEGIA DE ARTICULOS DE PRESTIGIO

Articulos creados en el prestigio de la marca imagen de
la empresa.
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§.- ESTRATEGIA DE INNOVACION DE PRODUCTAOS
Basada en fa innovacién constante de productos y/o
sistemas de ventas, canales de distribucién.

6.- ESTRATEGIA DE PROLIFERACION DE PRODUCTOS
Basada en las diversas presentaciones de todos los
productos.

7.- ESTRATEGIA DE SUPERACION DE SERVICIOS
Basada en la optimizacién del servicio.

8.- ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION CREATIVA
Basada en un enfoque creativo y motivacional de la
distribucion.

§.- ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD INTENSA
Dirigida a lograr la pre-venta

10.- ESTRATEGIA DE EFICIENCIA EN LOS SISTEMAS DE
FABRICACION

Dirigida a asegurar tanto calidad del producto, como el
inventario necesario.

11.- ESTRATEGIA DE PRODUCTO (C LINEA DE
PRODUCTOS) ESPECIALIZADO

12.- ESTRATEGIA ESPECIALIZADA DE CALIDAD DE
FPRODUCTO
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13.- ESTRATEGIA DE PROCESOS DE PRODUCCION

14.- ESTRATEGIA DE DIVERSOS SERVICIOS
ESPECIALIZADOS

15.- ESTRATEGIA DE MERCADO DE USO FINAL
ESPECIALIZADO DEL PRODUCTO.

16.- ESTRATEGIA A NIVEL VERTICAL ESPECIALIZADA

17.- ESTRATEGIA DE CLIENTES (SUPER-
SEGMENTACION )

18.- ESTRATEGIA DE MERCADO DE PRODUCTOS
ESPECIALIZADCS
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SELECCION DE UNA ESTRATEGIA PARA LA DECLINACION
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industrisl favorabis
para 13 daclingcion.

Estmiciurs 28 zanns
idusmal
destavarsble para
la declingcidn.

Carece de puntos fuarlas con
relacion a los competidores

paralos pequefos segmentos

0 ROISaS quée quedan.
Liderazgo Cosecha
1] 0
Niche Retirn Régido
S
:psecha Retiro Ripido

Nacesidades Esraegicas
de {a ampresa para
parmanacat en el sactor

LIDERAZGO.- Para aprovechar ef sector industrial en decil-
nacidn, la empresa como estralegis ce orienta 2 ser Ia dnics
empresa, ¢ una de las pocas que permanescan &n esie sec-

lor industrial. Posterionmente cambia a una estrategis de man-
tenimiento def sector o cosecha controlada.

NICHQ.- Exia estrategis congiste en identificar un segmento [o
bolsa de demanda) en sector Industrial en declinacién que man-
tenga ana demanda estable o decaiga lentamente y que cucnie

con factores de elevados rendimientos.

COSECHA.- Medianie cgia esirategia se busca ¢l lograr aptimi-
zar ei flujo de efective del negoclo por medlo de la reduccidn o
climinacion fen forma muy coatrolade) de nuevas inversiones.
RETIRO RAPIDO.- En lugar de qua la empress decida cogechar
se retira ripldamente del sector industrial en declinacibn a tra-
viés de la venta inmediata de 1a cmpresa. Frecucnicmente se
di et caso de empresas que llevan a cabo un rapido retiro du-
rante la etapa de maduréz, ello es. anles de declinar.

CUADRO 1.14
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ESTRATESIAS

MERCADOTECNICAS

EN RELACION AL MERCADOQ
CRECIMIENTG-PARTICIPACION)

(FACTORES:

ALTO

CRECRAENTO
DEL. MERCADO

‘MANTENER TANTO A TRABAJAR INTELIGENTE-
PR ICINAN COMO A MENTE PARA LOGRAR UNMA
PROMOCIONES DE CIFERENCIACION IMPOR-
VENTAS MUY 80OLIDAS TAMTE PaRA EL PRODUC-
Y COMPETITIVAE, TO Y SU POSICIONS

MIENTO.
DEFEMDER EL UDERAZ- ANALIZAR TODA LA
G0, EINVERTIR EN MEZCLAMERCADO-

AMPUIACIONES CE LAS TECMICA (ESTAELETER
LINEAS, SEGMENTACION CONCLUSIONES), PROBA-
DEL MERCADC. BLEMEMTE TERMINAR,

POR COSECHAR.
ALTA BAJA
PARTICIPACION EN B MERCAXO
CUADRO 1.15
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NUEVE ALTERNATIVASCE ESTRATEGIAS
DE MEICLAS MERCADOQTECNICAS

PRECIO
ALTO MEDIO 8/J0
TRATEHACE | ESTRATEGIACE  JCSMATCONA OC La
C ALTA | LAS PRIMAS PENETRACION SUPERGANGA
A PLUS +)
L P
i R ESTRATEGHA DEL | ESTRATEMA L€  |ESTRATEGIA DELA
D O | MEDWA | PRECCEXAGE: | CALIDAD PROME. |GANGA
aD RADO Do
p VY :
c ESTRATEGAA DE | ESTRATEGIAOE | ESTRATEGIA DE
p T gaua | PECARYHUR | ARTS, CORRIENTES| ARTS. BARATOS
EO
L
CUADRO 1.16
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ESTRATEGIA DE ATAQUE

L~

1-ATACAR AL LIDER: 2- ATACAR ALOS IGUALES
J-ATACARALOS CHICOS

(4 JATAUUE JE PASD >

(2 ‘lATN.;!UE FUR LGS FLANGUS !

ATACANTE

ESTRATEGIAS:

1.- ATAQUE FRONTAL - Se lteva 2 cabo siilo coando se lleva
venteje minima de 3 a 1.

2.- ATAQUE PORA LOS FLANCOS.- Sistema que se basa en con-
centrar el alaque en la parte mds débll dei cpositor,

3.- ATAQUE CIRCUNDANTE .- Atague sparentemente frontal,
aunque cambia hacia los flancos y por atras.

4.- AMtaque en husca de siguienie campo de batalla si el opo-
nente s muy fuerte.

%.- GUERRA DE GUERRILLAS.- "Pegar y huir" - En diferentes
mercados, segmentos, etc, sin sef constantes.

CUADRO 1.17




ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

! (4) POSICION DEFENSIVA D'E LOE FLANCOS I

{3i
DEFEMSA
PREVEMTI-
WA
ATACANTE | IR

./ &)
DEFENSA

COMTRA-
CEENSRA

ESTRATEGIAS:

1]

PREICION DE
LA DEFENSA

DEFEN

SOR

(B
DEFENSA
MOviL

1.- Mantener una posicibn fuerte de defensa.
2.- DEFENSA MOVIL.- Crecar in sufiviente movilidad pars poder

atacar en diversas posiciones y puntos.
3.- DEFENSA PREVETIVA.- Alague que = lleva a caba para que

no se nos alaque.

=2

4.- POSICION DEFENSIVA DE LOS FLANCOS.- Fortalecer los pun-
{os déhiles para que estos signifiguen ventajas en caso de

tener que stacar.

5.- DFENSA CONTRAOFENSIVA - Centar con ia fuerza suficiente
para poder conlza-atacar en caso de que sea necesario. (en

su propla casal.

.- AETIRADA ESTRATEGICA.- Estrateqia quc consisie en el
rarse a seqmentos en donde podamos tener mayores pro-

babilidodes de éxito,

CUADRO

1.18
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IMPLICACIONES PARA LA FORMULACION DE LA
ESTRATEGIA

tos puntos débiles y fuertes de una empresa pueden
anotarse como siguen;

Puntos Fuertes

* factores que forman las barmreras a la movilidad que protegen
a su grupo esfratégico;

* factores que aumertan el poder de negociacion frente a
cliantes y proveadoras;

* factores que alslan a su grupo de ia rivalidad de ofras
empresas;

* escala mayor ¢on refacidn a su grupo estratégico;

* factores que permiten costos de ingreso inferiores a otros en
suU grupo estratégico;

* grandes habilidades para implantar |a esfrategia con relacién
a sus competidores;

* recursos y habilidad que permiten a la empresa vencer las
barreras de movilidad y cambiarse a grupos estratégicos aun
mas convenientes.

Puntos Débiles
* factores que reducen las barreras de movilidad que protegen
a su grupo estratégico;

* factores que empeoran el poder de negociacién de su grupo
frente a clientes y proveedores,
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* factores que exponen a su grupo a la rivalidad de ofras
empresas,

*escala mas pequefia con relacién a su grupo estrategico,

* factores que causan costos de ingresos mas elevados a sy
grupo estratégico;

* pocas habilidades de implantacidn de su estrategia con
relacién a sus competidores;

* falta de recursos y habilidades que permitirfan a la empresa
vencer las barreras de movilidad y cambiarse a grupos
estratégicos mas convenientes.

i ES EFECTIVA SU ESTRATEGIA ?
( CUATRO ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS )

1.- EL LIDER EN COSTOS
Su liderazge en costos bajos le permite ofrecer precios bajos
muy atractivos.

2.- EL DIFERENCIADOR DE PRODUCTOS
Trata de ofrecer siempre el mejor productc en base a
determinadas diferencias ventajosas con los demas.

3.- EL QUE SE CONCENTRA EN EL MERCADQ
Ejerce un liderazgo concenfrandose en un segmento de
mercado al cual concurre { mercadotecnia concenfrada ).

4 - EL QUE SE QUEDA EN MEDIO DEL CAMING
Quien no ofrece ni el mejor precio, o producto, ni esta
especializado en ningin mercado.



ESTRATEGIA PARA COSECHAR

SITUACION: Cuando ya no es posible mantener o aumentar
las ventas de determinado producto (o servicio), por razones
de competencia, productos sustitutos y/o situaciones extemnas
a la empresa, se puede optar por la " Esftrategia para
Cosechar " , misma que consiste en lo siguiente:

PASO No. 1
* Reducir la invesfigacién de mercados (del producto a
cosechar), con excepcidn de aquella dirigida a obtener
informacién sobre 1a situacién en ventas del producto.

* Reducir totalmente 1a planeacién y desarrolio del producto.
* Reducir paulatinamente las inversiones en "P&E" - planta y
equipo
asignados al productc en cuestién.
* Reducir los gastos de publicidad y promocién de ventas.
* Reducir { no reemplazar ) ef equipo de vendedores.
* Reducir los servicios relacicnados con este producto.
* Reducir { y no ampliar ) 1a red de distribucién del producto.

PASQO No. 2 (Mientras lo anterior se lleva a cabo)
* Guardar en secreto dicha estrategia, ante:

clientes - competidores - colaboradores diversos




RESULTADO: Obtener dei producto la mayor rentabilidad
posible aun en su etapa de decadencia,

10) PLANEACION ESTRATEGICA.- Monroy Serrano Robeto, P, 70, 71, 76.




Después de haber presentado los tipos de estrategias,
estas son algunas de las que se toman en cuenta para crecer
en un mercado, y tener un posicionamiento adecuado en él,
fodo esto depende de la buena administracién esfratégica que
nosotros hagamos para competir y tener éxito en el futuro.

Por dltimo hablaremos de ofros modelos de
adminigtracion que se han dado en estos Ulimos afios como
es |a Franquicia y que son ofro tipo de administracion

DESARROLLC DE LA FRANQUICIA EN MEXICO

La franquicia es el hecho de conocer o prestar en
derecho a usar un sistema de comercializacion de bienes o
servicios que incluye los conocimientos, métodos y tecnologia
probados todo esto hor un ttempo determinado por lo regular
se celebra por un terminoe de 10 afos; permitiendo el
desarrolio de las personas que se involucran,

A partir de junio de 1891 la franquicia en México recibe
el reconocimiento legal y juridico como una forma de hacer
negacios ofreciendo la oportunidad a empresas extranjeras de
expandir sus operaciones intemacionales a un mercado en el
que fos consumidores quieren calidad, precio y servicio con
estdndares intermacionales.

Por la faita de interés de los empresarios mexicanos 3
crear fuentes de ingresos y de progreso para sus propios
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negocios, busca la comodidad y prestigio que se requiers,
recurriendo al mercado exfranjero para adquirir entre varias
opciones una forma de negocios que cubra las
caracteristicas y adaptacién a ias leyes del sistema mexicano.

Aunado a esto lo que se ha propiciado es una situacién
favorable para la inversién exiranjera y dentro de esta, del
sistema de franquicias, as{ como es:

- {a reduccién y comtrol de la inflacion anual,
- 1a venta por parte del gobiermo de las empresas de su
propiedad ¢ inversionista probados y de privaizar la banca.

Dentro de este marco de accion las franguicias
extranjeras ya han tenido un gran éxito demosfrando con
resultados positivos obtenidos por las compaftias, ya que
estdn operando aqui desde hace cuatro afios, la gran
aceptacién que han tenido en jos mercados, los productos con
los voldmenes y montos de venta mayores que los proyectos
originalmente por estas empresas para una fase de
introduccion.

Actualmente operan en México 38 giros que van desde
asesorla hasta tintorerias tales como:

- Alimentos y comida rapida
- Ropa y calzado

- imprenta

- Rétulos
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- Restaurantes
- Esparcimiento y deportes
- Tinlorerias
- Holeles
- Refacciones
- Alquiler administracién de bienes muebles
- Alquiter administracion de bienes inmuebles
- Qtros
Principales puntos de la republica con presencia de

franquicias son:

-DF. - Morelos

- Eslado de México - Torredn

- Monterrey - Guerrero

- Guadalajara - Quintana Roo
- Ledn - Puebla

- Querétaro

Finaimente los factores que impuisaran ai crecimiento de
las franquicias y el desarvoilo en México son.

- econémice - juridico - social
CONCEPTO DE REINGENIERIA
€3 una reestructuracion radicai de l0s procesos de

ung compania, de su organizacion y de su cultura. lo que
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ofrece es nada menos que una vision lotalmente nueva y de
como se debe organizar y administrar las empresas para
que tengan éxito e incluso para que puedan sobrevivir en el

decenio de los 90 y mas alla.

Con la reingenieria no se busca mejorar el negocio
mediante avances increméntates, su mela es un salto de
magnitud exponencial en rendimiento y que se puede
alcanzar con proceso de trabajo y estructuras lotalmente
nuevas.

La clave de la reingenieria es abandonar las ideas
basicas de la organizacién moderna, los trabajadores y 10§
gerentes son hoy prisioneros de teorias anticuadas sobre 1a
organizacion del trabajo, teorias que datan del comienzo de
fa revolucion industrial, esas ideas es 1a divisién de! lrabajo
y la necesidad de un control minucioso, la jerarquia
administraliva ya no funciona en este mundo de
competencia global y cambio inexorable.

Reingenieria es una guia autorizada para crear un lipo de
compafiia, para el nuevo munde de los negocios es sin

duda un manifiesto de ta nueva revolucion.

11)REINGENIERIA.- Hammer James, P 25,25.




CONCLUSICNES

Uno de los camblos mas importante que se han dado a
través del tiempo sobre la administracidn es con respecto a
como se deben de organizar y administrar, y esto se ha
llevado a cabo por medio de la administracién estratégica que
hoy en dia se tiene que tomar en cuenta para seguir
existiendo.

Es la planeacién de! futuro exige que se haga la
eleccién entra posibles sucesos futuros, va mas alla de
pronosticos actuales de productos presertes, y formula
pregurtas mucho mas fundamentales como:

-Tenemos el negocio adecuado

-Cudles son nuestro objetivos bésicos

-Cuando seran obsoletos nuestros productos

-Estin aumentando o disminuyendo nuesiros mercados

Se caracteriza por ser una actividad muy compleja para
los dirigentes ya que es indispensable tener ingenio ¥
creatividad, porque se aplica a dreas de mayor relevancia en
ta empresa y se desarrolla mediante planes a fargo plazo que
tiene una perspectiva amplia integral.

Constituye un proceso dindmico que se ajusta a las
condiciones cambiantes determinando los fines.

En los aflos recientes se han realizado diferentes
estudios cuartitativos, los cuales proporcionan una evidencia




concreta acerca de los buenos resuitados, obtenidos con fa
planeacion esiratégica en areas como:

ventas, ufilidades, participacién en mercado, reparto equitativo
para los accionistas, indice de operacién y de costo, etc., hay
que mencionar que a 6ptima productividad de wuna
organizacién se lleva a cabo por medio de la administracion
estratégica.

Se han dado diversas estrategias sobre las ventas de
las mas importantes, son:
Estrategias de ataque directo, descuento de precios, artlculos
mas baratos y de prestigio, enfre otros.

Hoy en dfa existen otros tipos de edicién totaimente
nueva de como se deben organizar y administrar las empresas
como;

La reingenieria es un modelo de administracién radical de los
procesos de una compafila, de su organizacién y de su
cultura, ofrece una visién totaimente nueva de como se debe
de organizar y administrar las empresas para que tengan éxito
e incluso para que puedan sobrevivir en el decenio de los 80y
mas alla.

Es una gufa autorizada para crear un nuevo tipo de

compafila para el nuevo mundo de los negocios, es sin duda
un manifiesto de la nueva revolucién.
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