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TITULO: Planeacién estratégica, su importancia
y repercusiones en el desarrollo de la distribucion vy
venta de automdviles en México.

TEMA: La relevancia que tiene la Planeacion
Estratégica como elemento decisivo en la direccion
eficaz de las empresas que actualmente operan en el
pais, es el factor de estudio en el presente trabajo,
analizando la relaciébn que guarda con una de las
industrias mas dinamicas en México y el mundo, la
industria automotriz.

OBJETIVO GENERAL: Determinar la importancia
que tiene la Planeacion Estratégica en la toma de
decisiones relacionadas con la industria automotriz.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

* Demostrar las ventajas de la Planeacion
Estratégica y su aplicacion en la distribucion y venta de
automoviles en México.

*  Estimular la implantacién de la Planeacion
Estratégica como funcion administrativa dentro de las
empresas involucradas con la distribucion y venta de
automoviles en México.

* Demostrar la necesidad de planear
estratégicamente dentro de un ambiente tan dinamico
como lo es la industria automotriz.




SITUACION ACTUAL DEL TEMA: Una de las
industrias mas activas y cambiantes de México y el
mundo es la industria automotriz, para los fabricantes
de todo el mundo nuestro pais representa una atractiva
alternativa de manufactura debido al bajo costo de
mano de obra, este factor es importante para nuestro
trabajo, porque si las unidades fabricadas dentro del
pais, se comercializan en otros, obviamente los
métodos de distribucion y venta se modifican
grandemente por esta circunstancia.

Ademas de que también en Meéxico se ha
experimentado, pese a la crisis econdmica, un
crecimiento en la fabricacion, distribucién y venta de
automéviles asi como la introduccibn de marcas
extranjeras que hasta hace poco tlempo no existian en
el mercado nacional.

JUSTIFICACION DEL TEMA: Nuestro pais aun
adolece de una educacién en cuanto al concepto de-
Planeacion Estratégica, esta situacion es consecuencia
de varios factores, por ejemplo, el sistema de formacion
de los ejecutivos dentro de las empresas o la fragil
estabilidad economica y politica del pais que permite
planear como maximo un afio o dos, cuando un plan
estratégico, por su capital importancia, requiere de 4 6 5
regularmente, ocbviamente con pequefias modlﬁcacwnes
de ajuste, esto se convierte en un reto muy importante
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APLICACION DEL TRABAJO: Se pretende
presentar una aplicacion practica de la Planeacion
Estratégica acorde a las circunstancias del pais, y
mostrar una alternativa en la toma de decisiones para la
distribucién y venta de automoviles.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: La
industria automotriz  en México representa
aproximadamente el 11.9% del Producto Interno Bruto,
por esto la importancia de mantener un control eficaz en
cuanto a la distribucién y venta de las unidades que
respectivamente debe buscar cada empresa para poder
encontrar equilibrio por ello, los fabricantes tendran que
manejar a su favor el mayor numero de recursos,
porque de esto dependera su permanencia competitiva
en el mercado.

HIPOTESIS: La Planeacion Estratégica influye
en la distribucién y venta de automoéviles en México, por
lo anterior la empresa que mejor |a aplique de acuerdo a
las circunstancias del pais, podra obtener una ventaja
competitiva de aquellos elementos que le permitan
lograr fos objetivos que se propone, fundamentalmente
en el aspecto economico.

v



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. CONCEPTOS DE PLANEACION
PLANEACION:

“Trazar el plan de una obra”; Es el concepto que
comunmente se tiene de planeacién, pero dentro del
contexto administrativo, cobra una importancia vital para
el entendimiento claro de lo que representa la
Administracion para la vida cotidiana, y mas aun su
desarrollo y aplicacion correcta dentro de cualquier
organizacion.

La planeacion, para nosotros, es ubicada como
parte del Proceso Administrativo, del cual existen
diferentes interpretaciones mismas  que no
consideraremos por no ser objeto de discusion en el
presente trabajo.

Asi entonces administrativamente hablando, la
planeacién, es la toma de decisiones para determinar
anticipadamente las alternativas mas adecuadas acerca
de lo que se habrd de realizar en el futuro,
determinando de antemano los resultados que se
pretenden alcanzar, asi como las condiciones futuras




que posiblemente se presenten, y {a manera enh que
debemos afrontarias.

Antes de generar una propuesta de planeacion,
se analizan a continuaciéon algunas emitidas por los
autores mas reconocidos, para obtener los elementos
comunes de cada definicion.

- AGUSTIN REYES PONCE: La planeacién
consiste en fijar el curso concreto de accion que ha de
seguirse, estableciendo los principios que habran de
orientario, la secuencia de operaciones para realizarlo, y
la determinacién de tiempo y numeros necesarios para
su realizacion.

- BURT K. SCANLAN: Sistema que comienza
con los objetivos, desarrolla politicas, planes,
procedimientos y cuenta con un metodo de
retroalimentacion de informacion para adaptarse a
cualquier cambio en las circunstancias.

- JOSE ANTONIO FERNANDEZ ARENA: Es el
primer paso del Proceso Administrativo por medio del
cual se define un problema, se analizan las experiencias
pasadas y se esbozan planes y programas.

- JORGE L. ORIA: Funcién administrativa
continua y dinadmica de seleccionar entre diversas
alternativas los abjetivos, politicas, procedimientos y
programas de una organizacion.




- LEONARD J. KAZMIER: La planeacién
consiste en determinar los objetivos y formular politicas,
procedimientos y métodos para lograrlos.

- ROBERT MURDICK Y JOEL ROSS: Es el
pensamiento que precede a la accion, comprende el
desarrollo de las alternativas y la relacién entre ellas,
como medida necesaria de accibn para lograr un
objetivo.

- ROBERT N. ANTHONY: Planear es el proceso
para decidir las acciones que deben realizarse en el
futuro. Generalmente el procedimiento de planeacién
consiste en considerar las diferentes alternativas en el
curso de las acciones y decidir cual de ellas es 1a mejor.

Estudiando estos conceptos, se puede observar
que existen elementos similares manejados de una u
otra manera por los diferentes autores:

OBJETIVO: Los objetivos identifican las metas
comunes, definen las 4reas principales de
responsabilidad de cada individuo en términos de los
resultados que de él se esperan y emplean estas
medidas como guias para el manejo de |a unidad y para
evaluar la contribucién de cada uno de los miembros en
la consecucién de dichas metas u objetivos.

CURSOS ALTERNATIVOS DE ACCION: Al
planear es necesario contar con caminos alternativos de



accion, considerando que el futuro es un elemento
abstracto e inestable.

ELECCION: Cuando se han determinado varios
caminos alternos, se tiene que elegir uno de elios de
manera preferente, con el que se trataran de alcanzar
los objetivos en primera instancia.

FUTURO: La planeacién trata de prever
situaciones futuras, de anticipar hechos inciertos,
prepararse para imprevistos y trazar actividades futuras.

De esta manera podemos generar una propuesta
del concepto de planeacién como:

“Proceso mental de toma de decisiones
anticipadas que permiten disefar alternativas de accion
para lograr de manera efectiva los objetivos
propuestos”.

1.1.1. ETAPAS DE LA PLANEACION

* PROPOSITOS: Las aspiraciones
fundamentales o finalidades de tipo cualitativo que
persigue en forma permanente o semipermanente, un
grupo social.

* PREMISAS: Llas premisas son suposiciones
que se deben considerar ante aquellas circunstancias o



condiciones futuras que afectaran el curso en que va a
desarrollarse el plan.

* OBJETIVOS: Los objetivos representan los
resultados que la empresa espera obtener, son fines por
alcanzar, establecidos cuantitativamente y
determinados para realizarse transcurrido un tiempo
especifico.

* ESTRATEGIA: Son cursos de accion general o
alternativa, que muestran la direccién y el empleo
general de los recursos y esfuerzos para lograr, los
objetivos en las condiciones mas ventajosas.

*  POLITICAS: Las politicas son guias para
orientar la accién; son criterios, lineamientos generales
a observar en la toma de decisiones, sobre problemas
que se repiten varias veces dentro de una organizacion.

* PROGRAMAS: Se refiere a un esquema en
donde se establece la secuencia de actividades
especificas que habran de realizarse para alcanzar los
objetivos, el tiempo requerido para efectuar cada una de
sus partes y todos aquellos eventos involucrados en su
consecucion.

* PRESUPUESTO: Es un plan de todas o
algunas de las fases de actividad de la empresa
expresado en términos econdémicos (monetarios), junto
con la comprobacién subsecuente de las realizaciones



de dicho plan, es un esquema escrito de tipo general y/o
especifico, que determina por anticipado, en términos
cuantitativos, el origen y asignacion de los recursos de
la empresa, para un periodo especifico.

*  PROCEDIMIENTOS: Los procedimientos
establecen el orden cronologico y la secuencia de
actividades que deben seguirse en la realizacion de un
trabajo repetitivo.

1.1.2. PRINCIPIOS DE LA PLANEACION

A través de la planeacion se prevén las
contingencias y cambios que puede presentar el futuro
en cuanto a los objetivos que se han determinado, de
esta manera se puede elaborar alternativas para
afrontar las contingencias normales de un ambiente
dinamico.

La planeacion como parte del Proceso
Administrativo, maneja ciertos principios que deben ser
observados, esto con la finalidad de que la tarea de
planear cuente con elementos constantes, para que el
entorno pueda ser mas manejable, es decir, tratar de
que la variable controlable sea la planeacion, mientras
que las condiciones del exterior funcionan como
variable independiente; los principios que aluden son los
siguientes:



1.- FACTIBILIDAD: La planeacion que se
determine, debe ser realizable, es decir, que su
gjecucion se encuentre dentro de los limites y
capacidades de |a empresa.

2.- OBJETIVIDAD Y CUANTIFICACION: Este
punto se refiere a que la planeaciéon debe ser lo mas
concreta posible y planteada de tal manera que se
puedan cuantificar, comparar y corregir los avances que
paulatinamente se vayan logrando.

3.- FLEXIBILIDAD: En el momento en que se
elabora un plan, es necesario contar con una tolerancia
razonable, un espacio que nos permitird adaptar
constantemente el plan principal a las condiciones
prevalecientes en el medio circundante para que
funcione de manera éptima frente a las contingencias
que se vayan presentando.

4.- UNIDAD: Cuando cada area funcional
determina su propio plan de accion, éste debe ser
compatible con los planes de otras areas, y al mismo
tiempo todos los planes deberan formar parte de un
plan maestro o corporative que es determinado por la
alta gerencia de la organizacién.

5.- CAMBIO DE ACCIONES: Existe un
momento en la planeacién, en el que ia determinacion
del objetivo, tiene que actualizarse debido a que éste se
ha alcanzado o bien debido a que, el hecho de



alcanzarlo resultaria menos productivo que reestructurar
nuevos objetivos que a la larga beneficiarian a la
organizacion.

Cabe sefialar que los planes en cuanto al tiempo
requerido para su ejecucion, se clasifican en:

a) Corto plazo: Este periodo se maneja
regularmente de un afioc a menos.

b) Mediano plazo: Se determina por una
duracion de uno a tres afios.

c) Largo plazo: Es determinado por un tiempo de
tres afios o mas.

1.2. CONCEPTOS DE ESTRATEGIA

- PETER DRUKER (1954): El término estrategia
en la administracién, era para él, la respuesta a dos
preguntas: ; Qué deberia ser?

- ALFRED CHANDLER JR. (1962): Define
estrategia como “La determinacion de metas y objetivos
basicos de largo plazo de la empresa, la adopcion de
los cursos de accion y la asignacién de cursos
necesarios para lograr dichas metas.

. - KENNETH R. ANDREWS (1965): Estrategia es
el patron de los objetivos, propésitos o metas y las



politicas y planes esenciales para conseguir dichas
metas, establecidas de tal manera que definan ,En qué
clase de negocio esta la empresa o quiere estar, y qué
clase de empresa es o quiere ser?

- IGOR ANSOFF (1965): “La estrategia es el
fazo comun entre las actividades de la organizacién y
las relaciones producto-mercado tal que definan la
esencial naturaleza de los negocios en que esta la
organizacion y los negocios que la organizacién planea
para el futuro”.

El empleo del término estrategia en
administracién significa mucho mas que las acepciones
militares del mismo.

‘Para los militares la estrategia es sencillamente
la ciencia y el arte de emplear la fuerza armada de una
Nacidn para conseguir unos fines determinados por sus
dirigentes”.

Por estrategia para la administracion basicamente
se entiende la adaptacion de los recursos y habilidades
de la organizacion como un todo al entorno cambiante,
aprovechando sus oportunidades y evaluando los
riesgos en funcién de objetivos y metas.

En pocas palabras, la estrategia basicamente
seria la forma o el camino que la empresa sigue para
adaptarse al contexto y lograr sus objetivos.



1.2.1. ETAPAS DE LA ESTRATEGIA

Al establecer estrategias es conveniente seguir
tres etapas:

1.- DETERMINACION DE LOS CURSOS DE
ACCION: Se refiere a la acumulacién del mayor
namero de alternativas para contar con varias opciones
viables para alcanzar los objetivos planeados.

2.- EVALUACION: Toda vez que se han
propuesto varias alternativas de accién, se procede a
evaluar cual o cudles de ellas tienen potenciai de
aplicacién dentro de la organizacion.

3.- SELECCION DE ALTERNATIVAS: Cuando
se ha evaluado cada tentativa de accion, se selecciona
aquella alternativa que presenta mayor numero de
ventajas, para ser aplicada de forma preferencial, sin
olvidar que deben tenerse listas algiunas alternativas
adicionales, en caso de requerirse ajustes sobre la
marcha de forma posterior.

1.2.2. ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA

El concepto de estrategia es muy dificil de definir.
La forma mas facil de poder analizarlo es tomarlo como
cuatro elementos que se complementan y forman un
todo, dichos elementos son:
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*

VISION: Se refiere a una amplia perspectiva
que tiene el numero uno en {a jerarquia de {a empresa,
0 sea que vision tiene el futuro de la misma. ¢;Qué
quiere que la empresa sea en el futuro?. ;En qué
negocios huevos entra, qué negocios elimina, cuales
mantiene?, etc. Toda esta visién se complementara con
una vision profunda y clara del entorno nacional e
internacional.

* POSICIONAMIENTO: La estrategia debe elegir
el lugar en espacio/tiempo requerido para la empresa,
asi como sus productos en la mente del consumidor.
Debe elegir un tipo de consumidores y lograr un lugar
en su mente. Para lograr este posicionamiento debe
elegirse ‘“impulsores de posicionamiento” dichos
impulsores deben ser 3, 4 o 5 elementos claves que la
empresa habra de manejar coherente y
consistentemente a lo largo del tiempo. Asi por
ejemplo, McDonal'’s, toma impulsores en todo el mundo
limpieza, rapidez, buena atencién y hamburguesas
estilo americano. Estos impulsores han sido constantes
y consistentes en el tiempo, y han logrado que
McDonal's se posicione en la mente de todos los
consumidores del mundo, (posicionamiento global).
Cuando McDonal’s entrdé en la Argentina, sin necesidad
de hacer publicidad, todos los consumidores argentinos
sabian que era McDonal’s, conocian y tenian grabados
los impulsores de posicionamiento de la empresa. Los
impulsores no deben ser modificados salvo plena
justificacién, una modificacion en estos implica una

11



decision muy importante de reposicionamiento, y debe
requerir un estudio muy importante puesto que tocamos
la mente de los consumidores de la empresa.

* PLAN: La visién y el posicionamiento permiten
fijar objetivos y metas. A partir de estos, se puede
lograr un plan estratégico que seria la forma de alcanzar
la visién con el posicionamiento deseado, estableciendo
las alternativas de accion para lograrlo.

* PATRON INTEGRADO  DE
COMPORTAMIENTO: Por ultimo decimos que la
estrategia es mucho mas que visién, posicionamiento y
plan, es un patréon integrado de comportamiento esto
quiere decir que todos los ingredientes de la empresa
deben conocer la estrategia y trabajar en funcion de
ésta. Todo esto nos lleva al plano de la accion, de
compartir valores y a la relacién directa de la estrategia
con la cultura de la empresa. Para lograr un plan
integrado de comportamiento es total y absolutamente -
necesario contar con una estrategia explicita.

*  AMBITO PRODUCTO-MERCADO: Es la
relacién entre el producto que ofrece la empresa y la
respuesta del publico consumidor.

* VECTOR DE CRECIMIENTO: Se refiere a los
cambios que de manera progresiva, realice la
organizacion en el ambito producto-mercado, cuando se
requiere de un nuevo direccionamiento estratégico.
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* VENTAJAS COMPETITIVAS: Son las
principales caracteristicas con las que cuenta el o los
productos de la organizacién en cada posicién producto-
mercado, las cuales lo hacen mas fuerte y competitivo.

* SINERGIA: Es la condicion que se genera
cuando se aplica de manera efectiva, cualquier
estrategia dentro de la organizacién, multiplicando los
resultados esperados.

1.2.3. ESTRATEGIA IMPLICITA Vs. EXPLICITA

Todas las empresas aunque no parezca, tienen
una estrategia; esta puede ser explicita {(conocida por
todos los miembros de la organizacion) o implicita (sélo
conocida por el empresario).

Para quienes creen no tener estrategia se daria la
paradoja de que esa situacion es, en si, una estrategia
“LLa estrategia de no tener estrategia’, 0 de hacer
siempre lo mismo, repitiendo acciones pasadas.

Es interesante comentar que algunos directivos
cuentan con los elementos mentales necesarios para
generar un juicio o decisidbn, y que no necesitan
apoyarse en los resultados que arroja el analisis
detallado de la informacién que regularmente es util, es
decir que toman las decisiones estratégicas que se
requieren por “feeling” (sentimientos), en ocasiones con
sorprendente eficacia, pero es obvio que la mayoria de

13



los ejecutivos deben analizar profundamente todas sus
alternativas, ademas de respaldarlas con informacion
solida y confiable.

La estrategia implicita no se elabora por un
proceso abierto de analisis sino que en general, surge
“por accidente”, a lo largo del tiempo y se van
adecuando a medida que transcurre el tiempo y que los
gerentes realizan sus tareas operativas urgentes de
todos los dias.

La estrategia explicita implica para su
formulacion, desarrollar un proceso analitico por todo el
equipo gerencial en conjunto. En este proceso explicito
deben participar los directores y los gerentes, para
lograr un acuerdo y poder transmitirlo al resto de la
organizacion.

En la década de los 90’s no se puede improvisar,
debe administrarse en funcion de una estrategia
explicita, pero a la vez muy flexible en cuya
construccién hayan participado los gerentes.
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CAPITULOII

BASES DE ANALISIS DEL PROBLEMA

2.1. PLANEACION CORPORATIVA Y
SU IMPORTANCIA

La gerencia de una compafia tiene varias
funciones importantes. Ella fija y desarrolla los planes,
politicas, procedimientos, estrategias y tacticas.
Organiza y coordina, dirige y controla, motiva vy
comunica. La planeaciéon es solamente una de sus
funciones, pero muy importante: el plan corporativo o
comercial de una compania hace marchar el negocio.

E! plan de mercadec es una parte fundamental de
este plan, por tanto el proceso de planeacion de
mercado necesita llevarse a cabo como una parte del
plan general de la compafiia y del proceso
presupuestario.

Hay varios métodos que pueden adoptar una
compafia en la planeacion para el futuro. En la
ptaneacién tradicional, los planes se pueden diferenciar
de acuerdo con las escalas del tiempo que ellos cubran;
es decir:

- Planes a corto plazo.
- Planes a mediano plazo.
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- Planes a largo plazo.

No existe definicién universal sobre el periodo de
tiempo que cubren estos planes, los planes a mediano y
largo plazo se definen a veces como planes
estratégicos, porque tienen en cuenta las estrategias a
iargo plazo para el negocio; los planes a corto plazo se
definen como planes corporativos o comerciales, porque
son planes que hacen marchar el negocio diariamente.
El empleo de estos planes depende del tipo de negocio
en que esté la compania, de los mercados que atiende
y de la necesidad de futura planeacién de productos y
expansion. '

La planeacién a largo plazo estima las tendencias
futuras econdémicas y comerciales con varios afios de
anticipaciébn. Permite a una comparia determinar
estrategias que mantengan el crecimiento y logren los
objetivos corporativos a largo plazo. Es de especial
importancia en campos tales como los productos de
defensa, aeroespaciales y farmacéuticos, donde las
épocas de desarrollo para nuevos productos puede
tomar de cinco a diez afos. La planeacion en estos
casos puede llegar a cubrir periodos de 10 a 20 afios.
Pero casi ninguna compafia gasta todo ese tiempo
desarrollando un producto, sino que planifica para un
plazo que no exceda de cinco o siete afios.

La planeacién a mediano plazo es mas practica y
normalmente cubre periodos de dos a cinco afos (tres
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afios es lo mas corriente). Este es un ejercicio mas
practico porque los planificadores estan cerca y en el
momento presente. Se necesitan menos hipétesis y el
plan probablemente refleja o que esta sucediendo. El
plan estratégico a mediano plazo refieja las estrategias
desarrolladas en el plan a largo plazo, pero incluye las
decisiones mas importantes necesarias para el corto
plazo. Estas decisiones consideran cosas tales como la
introduccion de nuevos productos, requerimientos e
inversion de capital, el financiamiento, la disponibilidad y
utilizacién de recursos humanos, materiales y técnicos.

La planeacién a corto plazo (y el presupuesto)
normalmente cubre un periodo de un afio y presenta el
plan comercial o corporativo de la compariia con sus
presupuestos correspondientes. Este es un plan que
cubre el futuro inmediato y detalles que la compafiia
pretende realizar en un periodo de doce meses (ligados
al afio fiscal de la propia compafiia). Los planes a corto
plazo se presentan con mas detalle que cualquier otro
plan. También se puede revisar dentro del afio si es
necesario.

Los directores y altos funcionarios de una
compafiia fijan sus objetivos corporativos. Estos
normalmente se expresan en términos financieros vy
definen lo que la compafia pretende ser en algun
momento en el futuro, los objetivos corporativos
incluyen cosas tales como volumen de ventas,
impuestos antes de utilidades, rentabilidad sobre




capital, etc. Para producir un plan corporativo factible,
una companfia tiene que recopilar primero informacién
acerca de sus operaciones actuales, a esto se le
denomina auditoria. Cada dependencia de la compariia
tiene que realizar su propia auditoria, las auditorias
sugieren ciertos objetivos y ciertas estrategias. Esto
dara como resultado un plan para cada area funcional,
con miras a alcanzar su propio conjunto de objetivos y
poner en marcha sus estrategias particulares. Los
planes individuales incluyen cifras para los costos

aproximados e ingresos y se calculan detalladamente
para el primer afio del plan.

£l plan de mercadeo establece los objetivos de
mercadeo de la compariia y sugiere estrategias para
lograr dichos objetivos. No incluye todos los objetivos
corporativos y estrategias de la compaiiia.

Habra también objetivos de produccion, objetivos
financieros y objetivos del personal. Ninguno de estos
objetivos se puede fijar aisladamente.

El plan completo corporativo o comercial para la
compafia comprende varios subplanes que incluyen el
plan general de mercadeo de la compafia. Todos los
planes individuales necesitan convertirse y coordinarse
en un solo plan corporativo.

Un plan de mercadeo es como un mapa: muestra
hacia donde va una compaiiia y qué esta haciendo para
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llegar a su objetivo. Es un plan de accién y un
documento escrito. Un plan de mercadeo debe
identificar las oportunidades mas prometedoras de
negocios para la compariia y establecer como penetrar,
capturar y mantener posiciones en determinados
mercados. Es una herramienta de comunicaciéon que
incluye todos los elementos de la mezcla del mercadeo,
es un plan de accién coordinado. Expresa claramente,
quién hace qué, cuando, cémo y donde para lograr sus
fines.

2.1.1. DIFERENCIA ENTRE MERCADEO Y
VENTAS

Mercadeo exitoso quiere decir tener el producto
correcto disponible en el sitio correcto en el momento
correcto y asegurarse de que el cliente conoce el
producto. .

Vender es un concepto directo que implica
persuadir a un cliente para que compre un producto.
Pero este es solamente un aspecto del proceso de
mercadeo.

Las funciones de ventas y mercadeo con
frecuencia estan hoy completamente separadas, a
veces son diferentes gerentes tanto para ventas como
para mercadeo. En algunas organizaciones ventas es
una funcién local y'mercadeo lo maneja aisladamente
un jefe de oficina o un ejecutivo de mercadeo. "Esto no
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debe ser necesariamente asi. Las funciones de ventas
y mercadeo requieren combinarse o al menos orientarse
con las mismas metas de la compaiia. Tiene que
haber un intercambio continuo de informacion entre ia
funcion de ventas y la de mercadeo, pues de otra
manera tendra un efecto adverso sobre la planeacién de
mercadeo.

La separacidon de las funciones de ventas vy
mercadeo puede crear dificultades para los vendedores
cuando ellos necesitan participar en la planeacion de
mercadeo y en el propio mercadeo. Incluso ahora es
posible encontrar gerentes de ventas especialmente en
las companias pequefas sin entrenamiento formal
sobre mercadeo. Solo aprendiendo los trucos del
comercio personalmente. Ellos pueden hacer esto
aprendiendo de otras personas que tengan experiencia,
pero el entrenamiento formal también es necesario.

Se da por hecho que las grandes compaiias,
especialmente las multinacionales tienen los medios
para capacitar personal especificamente en funciones
de mercadeo o pueden contratar expertos si no los
tienen ya dentro. Hace 10 afos era dificil adquirir la
capacitaciéon de mercadeo; esto no ocurre hoy. Los
mismos tipos de organizaciones que dictan cursos
orientados a las ventas también implementan cursos de
mercadeo a varios niveles.

20



2.1.2. ESTRATEGIAS

Una vez fijados los objetivos iniciales del plan de
mercadeo, es necesario pensar en ;Cémo se van a
lograr?. El camino por seguir para lograr los objetivos
de mercadeo es naturalmente a través de las
estrategias de mercadeo. Por todo ello, es importante
entender ;Que es estrategia y como se diferencia de la
tactica?. Estrategias son los métodos generales
escogidos para alcanzar objetivos especificos. Ellas
explican los medios que se utilizaran para lograr los
objetivos en el tiempo requerido. No inciuyen los
detalles de los procedimientos individuales que se
seguiran diaria 0 mensualmente, ya que esto ultimo
corresponde a las tacticas. Estrategias es la definicion
general de la forma como se debe alcanzar el objetivo,
los pasos de la accion son la tactica y los planes de
accion contienen los detalles de las acciones
individuales, su tiempo y quién lo pondra en marcha.

Por ejemplo, la decision de fijar precio de
mercado a un producto es entonces una estrategia,
pero las decisiones para disminuir los precios en cierto
porcentaje en un mercado y aumentarlos en cierta
cantidad en otros, son una tactica. '

Las estrategias de mercadeo son los medios por
los cuales se van a lograr los objetivos de mercadeo.
Ellos tienen relacion con productos, precios, publicidad,
promocién y distribucion.  Naturalmente tambien se
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relaciona con la venta, pero la venta generalmente
queda incluida bajo el titulo de promocién.

Las estrategias de mercadeo tienen relacion con
las politicas generales para los siguientes aspectos:

PRODUCTOS

Cambiar combinacién/portafolio de productos,
descontinuar, agregar o modificar productos, cambiar
disefio, calidad o desempefio, consolidar/estandarizar.

PRECIO

Cambiar precio, términos o0 condiciones para
grupos particulares en productos y/o en segmentos
particulares del mercadeo; politicas de desnate’;
politicas de penetracidn; politicas de descuento.

PROMOCION

Cambiar organizacién de ventas/vendedores;
cambiar publicidad o promocion de ventas; cambiar
politica de relaciones publicas; aumentar/disminuir
cobertura de exhibicion.

* Desnate: Recurso de las empresas, al introducir productos nuevos, donde se
comienza con un precio y este se ajusta paulatinamente.
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DISTRIBUCION
Cambiar canales; mejor servicio.

Indudablemente habra muchas estrategias que se
podrian utilizar, pero incluidas todas en el plan no
resultaria practico. Sin embargo, es posible reducir las
alternativas teniendo en cuenta solamente aquellas
estrategias que ofrezcan la mayor posibilidad de éxito.
Todas las estrategias deben ser compatibles entre si y
con los objetivos que se esperan. :

Las estrategias del plan de mercadeo también
deberan estar de acuerdo con las del plan corporativo
y/o comercial. Por ejemplo, si un objetivc en el plan
corporativo consiste en cambiar el foco central o
direccion de la compaiia, despojar, especializar,
reducir, mantener/expandir el negocio existente,
diversificar, etc., esto se debe reflejar en el plan de
mercadeo.
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2.2. ‘ETAPAS EN LA PREPARACION DE UN
PLAN DE MERCADEO

Antes de preparar un plan de mercadeo es
necesario entender los principios de la planeacion de
mercadeo. Es importante detallar este proceso de
planeacion, al igual que determinar su presentacion
escrita, la cual debe ser entendible por el personal de la
organizacién, para que no existan confusiones en
cuanto a los objetivos que se persiguen y la manera en
que se piensa alcanzarlos.

2.2.1. FIUAR OBJETIVOS CORPORATIVOS

La determinacion de los objetivos corporativos
corre a cargo de los directivos de mas alto rango dentro
de la organizacién, regularmente estos objetivos son tan
globales que no estan al alcance del personal medio y
operativo de la empresa. Los objetivos corporativos se
relacionan con volumen de negocios, utilidades antes
de impuestos, rendimiento sobre capital, intereses sobre
inversion, y se determinan de acuerdo al tiempo en que
esperan alcanzarse.

Un objetivo corporativo puede ser, “Se busca
lograr un crecimiento del 8% en las ventas totales de
nuestros productos, y conseguir un 2% de participacion
en el mercado extranjero durante el proximo afo,
suponiendo que el crecimiento de Ia industria artesanal
se mantenga estable”.
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Este ejemplo de objetivo corporativo, es
planteado por una empresa dedicada a la
comercializacion de piezas artesanales mexicanas,
podemos notar que persigue un volumen de ventas
mayor en una cantidad muy concreta, ademas busca
también la expansién de su mercado, estos dos puntos
pueden ser confundidos porque conquistar nuevos
mercados implica el aumento de ventas, lo que
colocaria al objetivo de participacion como una meta
redundante y vaga, pero la distribucién de los puntos de
venta, puede no estar en relacidon paralela con los
niveles mismos de la venta, es decir, aquel 2% de
participaciobn en . el mercado extranjero, puede
representar el 5% de las ventas totales de la empresa;
ademas de que los porcentajes se basan en tépicos
distintos.
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2.2.2. REALIZAR INVESTIGACION INTERNA Y
EXTERNA DE MERCADEO

La recopilacién de toda la informacién posible
referente a las actividades de la organizacién juega un
papel importante para la estructuracién del plan de
mercadeo, por medic de su analisis se toman las
decisiones pertinentes para atacar las condiciones
desfavorables e incrementar las oportunidades que se
presenten.

La investigacién interna se refiere a la informacién
que se obtiene dentro de la empresa, ventas histéricas,
margen de utilidad de ejercicios anteriores, registros de
clientes y sus pedidos, politicas actuales de
distribucién/venta, y cuales han sido sus modificaciones,
registro de resultados de promociones, etc.

En la investigacion externa se generan datos
como: preferencias del cliente, ventas de los
competidores, dinamica del mercado, disposiciones
gubernamentales, tasas de infltacién, y todos los
aspectos que no estan bajo control, pero sin embargo,
afectan a la organizacion.

De esta manera los responsables de la
organizacion estan en posibilidad de conocer cuales son
los posibles problemas a los que se enfrentaran, y asi
determinar alternativas de solucion mucho antes de que
éstos presente.
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2.2.3. REALIZAR ANALISIS DOFA

La informacién previamente recolectada, se utiliza
en primera instancia para realizar un examen de la
empresa frente a los elementos que pudieran afectarla,
el analisis DOFA, nos permite conocer los puntos de
claves de la empresa (buenos y malos, internos y
externos), de una manera concentrada y practica para
enfocar los esfuerzos de la organizacion a cada uno de
estos puntos que asi lo requieran.

El estudio DOFA maneja cuatro aspectos
tmportantes:

- Debilidades.

- Oportunidades.
- Fortalezas.

- Amenazas.

Siendo las debilidades y las fortalezas aspectos
relacionados directamente con la empresa y su
funcionamiento interno, asi las oportunidades vy
amenazas forman parte de los elementos externos que
tienen influencia en la organizacién.

Al poder contar con esta informacion, los
directivos estan en posicién de determinar cuales son
las ventajas y desventajas de la organizacion, y como
manejarlas para lograr la supervivencia de la misma.
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Un esquema DOFA, regularmente se representa
en forma de cuadrantes en donde cada uno de ellos
explica los atributos antes mencionados.

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

ELEMENTOS ELEMENTOS
POSITIVOS NEGATIVOS
FORTALEZAS DEBILIDADES

Tiene una imagen de
calidad

La administracion de ventas
no es eficiente

Es una empresa pequefia
y flexible

Tiene entregas demoradas
no confiables

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Entra al pais un cliente
potencial

La competencia a sido

-adquirida por un cliente

Se contempla la fusidn

con poderoso corporativo

Las recientes dispociones
fiscales
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2.2.4. FORMULAR HIPOTESIS

El plan debe basarse en un conjunto de hipétesis
claras, que se relacionan con factores economicos
externos y con factores tecnologicos y competitivos, con
las tasas de crecimiento del mercado o tasas de cambio
extranjero, con efectos de la competencia sobre el
mercado o alternativas de la organizacion para
modificarlo. Deben ser poco numerosas y enfocarse
sOlo a problemas clave, ya que si el plan puede
funcionar sin tomar en cuenta alguna hipétesis, esta
debe desecharse del plan, porque no representa un
punto importante en la ejecucién del plan de mercadeo.

2.2.5. FIJAR OBJETIVOS DE MERCADEO Y
ESTIMAR RESULTADOS ESPERADOS

Los objetivos, son lo que uno quiere lograr, la
razén de ser del plan de mercadeo, tienen relaciéon con
el producto que se desea vender, en que mercado y su
equilibrio. No debe confundirse objetivo con estrategia;
un objetivo es lo que se desea alcanzar, una estrategia
es la manera de conseguirlo, de tal forma ios objetivos
incluyen la llegada de los pedidos, volumen total de
ventas, nivel de utilidad y participacién en el mercado; la
cantidad y calidad con que se presenten estos factores
determinan qué tanto se cumplieron los resultados
esperados, éstos estimativos son necesarios para
contar con un parametro cuantificable, de esta manera
se puede conocer el nivel de eficiencia con que se
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lograron los objetivos propuestos, los cuales seran
alcanzados por medio de la aplicacién de planes
estratégicos.

2.2.6. DEFINIR ESTRATEGIAS DE MERCADEO
Y PLANES DE ACCION

Luego de contar con los objetivos de mercadeo, y
de contemplar de manera tentativa en que proporcién
seran cumplidos, se busca la manera de alcanzarlos,
para ello se requieren las estrategias de mercadeo que
se refieren a los métodos que nos permiten lograrlo, las
estrategias tienen relacién con los elementos de la
mezcla del mercadeo: producto, precio, promocion y
plaza. Para cada objetivo se necesitan estrategias que
tengan relacién con estos elementos individuales, luego
se revisa la factibilidad del objetivo y sus estrategias en
funcién del volumen de ventas, participacién en el
mercadeo y margen de utilidad.

Las estrategias que se hayan determinado
deberan cumplirse lo mas detallada y exactamente
posible porque de ellas depende el logro de los
objetivos, ademas de que su registro de aplicacién y
resultados puede representar un apoyo en la proyeccion
de estrategias futuras, ya sean con similares
condiciones o con factores totalmente nuevos.
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2.2.7. ESTABLECER PROGRAMAS

El establecimiento de programas es un paso muy
importante dentro de la organizacion de los recursos de
la empresa, especialmente los Recursos Humanos, ya
que el programa determina quién hace, qué ‘hace,
cuando hace, dénde hace y como hace, con respecto a
las  estrategias definidas, los departamentos
involucrados son por lo general, personal, produccién,
publicidad, promocién y fuerza de ventas, aunque no
existe una relacién inflexible, debido a que cada
empresa cuenta con necesidades muy especificas que
deben ser cubiertas de acuerdo a sus caracteristicas
particulares.

El hecho de establecer programas, para la
aplicacion de medidas estratégicas, representa una
gran ventaja en cuanto al control de las mismas y en
cuanto al registro de su desarrollo, ademas de fincar
responsabilidades, puede funcionar también como
parametro en lo relativo a la productividad de los
individuos.

2.2.8. FIJAR PRESUPUESTOS
Es basico determinar el costo de llevar a cabo las
estrategias, y respetarlo sin excepcion, si este costo es

superior al beneficio que representa para las utilidades
de la empresa, es mejor no seguir adelante.
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Los presupuestos no deben presentar el costo de
la aplicacién de las estrategias Unicamente, sino que
ademas deben contemplar el riesgo financiero
inherente, por esta razoén, los resultados de aplicar las
estrategias deben tener un rango de utilidad
considerable, para que ademas de cubrir el costo
econdmico, pueda cubrirse también el costo de
oportunidad.

2.2.9. ESCRIBIR Y COMUNICAR EL PLAN

Una vez que se cuenta con objetivos claros y
alcanzables, con las alternativas estratégicas mas
ventajosas, que se ha determinado el presupuesto para
ponerlas en marcha, debe preparase todo esto, por
escrito. El plan escrito debe contener sélo Ia
informacion clave, debe ser claro en su redaccion y
evitar cualquier detalle excesivo que confunda al
personal.

No basta con repartir el~plan a cada uno de los
ejecutivos que pondran en marcha las estrategias; es
necesario concertar entrevistas o en su defecto una
junta general donde se explique el plan a detalle y se
disipe cualquier duda, ya que resultaria mejor no contar
con un plan de mercadeo que contar con él y aplicarlo
de manera incorrecta.
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2.2.10. SISTEMAS DE CONTROL, REVISION Y
ACTUALIZACION

Es necesario contar con sistemas de control, lo
suficientemente efectivos para evitar que el plan se vea
afectado por desviaciones qgue puedan modificar los
resultados esperados, estos sistemas, deben ser
sencillos de entender y faciles de aplicar. Resulta obvio
que en toda la vida productiva del plan deben
efectuarse controles periédicos para eliminar cualquier
posibilidad grave de percance.

La revisidn, como ya se dijo, debe realizarse de
manera periodica, por lo menos una vez al aflo, ésta
medida asegurara que el plan estratégico se desarrolia
de manera fluida durante el promedio de cinco afos
(tempo promedio de la mayoria de los planes
estratégicos). :

La actualizacion es un estado obligatorio de
cualquier plan estratégico, ya que el entorno esta
cambiando constantemente, por éste motivo las
estrategias aplicadas estaran sujetas a eventuales
modificaciones; incluso de acuerdo a las condiciones
que presente el ambiente pudiera cambiar hasta los
objetivos corporativos, pero esta posibilidad esta sujeta
a la relacién que guarde la organizacién con el medio y
el cobmo se administre.
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Deben ser incluidos en el plan escrito; los
sistemas de control, la frecuencia de las revisiones y las
alternativas de actualizacion si fuese necesario
aplicarlas.

2.3. DIFERENTES TIPOS DE PLANES Y SU
ESTRUCTURA

1.- PLAN INTEGRAL

Este tipo de plan se encuentra estructurado de
una manera muy completa, ya que describe muchas
veces, la manera en que se dirige la empresa en su
totalidad, es decir, se toman en cuenta factores
medulares de la organizacidbn como: su misidn, sus
valores, sus objetivos generales, etc. su estructura es la
siguiente:

a) Tabla de contenido.
b) Introduccion.
¢) Resumen.
d) Andlisis de la situacion:
- Hipétesis
- Ventas (historia y presupuesto)
- - Revision de mercados estratégicos.
- Revision de productos clave.
- Revision de areas clave de ventas.
e) Objetivos de mercadeo.
f) Estrategias de mercadeo.
g) Programas.
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h) Promocion de ventas.

i} Presupuestos.

J) Cuenta de pérdidas y ganancias.
k) . Controles.

I} Procedimientos de actualizacion.

2.- PLAN BASICO

Este plan es mas especifico, describe elementos
importantes como el anterior, pero esta dirigido a la
planeacién de productos Unicos 0 mercados con las
mismas caracteristicas, por esta razén no se incluye
informaciéon presupuestal ni cuenta de pérdidas y
ganancias,; se estructura de esta manera:

a) Tabla de contenido.
b) Introduccién.
c) Resumen.
d) Analisis de la sifuacion:
- Hipétesis.
- Ventas (historia y presupuesto).
- Revision de mercados estratégicos.
- Revision de productos clave.
- Revision de areas clave de ventas.
e) Objetivos de mercadeo.
f) Estrategias de mercadeo.
g) Programas.
h) Promocién de ventas.
i) Controles.
j) Procedimientos de actualizacion.
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3.- PLAN HISTORICO

Siempre es necesaria una evaluaciéon de la
posicion actual de la organizacion, basandose en los
productos que se han manejado hasta ese momento y
como se aplicaron las estrategias para llegar a donde
estan. Es el punto de partida regularmente, para
modificar o actualizar las estrategias que se han
aplicado hasta ese momento, se configura de la
siguiente manera:

a) Tabla de contenido.
b) Introduccion.
c) Resumen.
d) Analisis de la-situacion:

- Hipotesis.
Ventas (historia y presupuesto).
Revision de mercados estratégicos.
Revisién de productos clave.
Revision de areas clave de ventas.

4.- PLAN PARA PRODUCTO NUEVO

Iniciar un nuevo negocio siempre representa un
riesgo, el cual puede ser reducido al minimo cuando la
informacion es utilizada de una manera correcta; ia
introduccion de un nuevo producto al mercado, siempre
ha sido un reto para cualquier empresa, ya que se
incurren en gastos mas elevados que cuando se trabaja
con productos ya existentes y probados, es el motivo
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por el cual, éste tipo de plan debe prepararse con
excepcional cuidado, y apoyarlo en la informacién mas
completa y confiable, su estructura es la siguiente:

a)
b)
c)
d)

g)
h)
i)
j)
k)
1)

Tabla de contenido.

Introduccién.

Resumen (incluye breve justificacién).

Analisis de la situacion:

- Hipdtesis.

- Presupuesto de ventas.

- Revision de mercados estratégicos.

- Revisién de: productos anteriores.
productos de competidores.
nuevo producto.

- Revision de areas clave de ventas.

Objetivos de mercadeo.

Estrategias de mercadeo.

Programas.

Promocidn de ventas.

Presupuestos (incluye justificacion financiera).

Cuenta de pérdidas y ganancias.

Controles.

Procedimientos de actualizacion.
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2.4. TIiPOS DE ESTRATEGIAS

Una forma de estudiar las estrategias es
considerar si ellas son defensivas, de desarrollo o de
ataque. Todas las estrategias constituyen uno de estos
tipos 0 una combinaciéon de mas de uno.

1.- ESTRATEGIAS DEFENSIVAS: Tienen por
objetivo evitar pérdida de clientes existentes. En
nuestro analisis DOFA (Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas) habremos enumerado varias
debilidades. Estas podrian relacionarse con la
comparfiia, su organizacién, los productos o servicios
ofrecidos.  Varias estrategias tendrian por objeto
superar estas debilidades y consolidar la posicién de la
compafiia en el mercado.

Si una debilidad era, por ejemplo, que la
compafiia tenia una mala reputacion por la calidad, la
estrategia loégica sera mejorar la calidad, asi mismo, si
se consideraba que el producto era anticuado, ia
estrategia necesaria podra ser reempacar (para un
producto de consumo) o reconstruir (para un producto
industrial).

Las estrategias normales defensivas serian:
e mejorar la imagen de la compaiiia;

e mejorar la calidad/confiabilidad el
producto/servicio;
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e mejorar la confiabilidad de promesas de
entrega,;

mejorar estilo/empaque del producto/servicio;
mejorar rendimiento del producto;

mejorar durabilidad del producto;

superar falias del producto.

pero sobre todo llevar a cabo todo esto con
efectividad.

2.- ESTRATEGIAS DE DESARROLLO: Tienen
por objeto ofrecer a los clientes existentes una linea
mas amplia de productos o servicios. Estas estrategias
se basan en modificacién de productos o introducciéon
de productos nuevos para nuestros clientes existentes
en nuestros mercados actuales. Con base al andlisis
DOFA, habremos identificado varias oportunidades que
se pueden aprovechar. Algunas de éstas tendran
relacidn con los requerimientos del mercado para un
tamafo mas grande que nuestra unidad mas grande o
mas pequefia que nuestra unidad mas pequenia.
Ejemplos de esto son la introduccién de bolsas de
minibarras por parte de las compaiiias de chocolate y
pintura en recipientes de gran volumen en los grandes
almacenes.

La introduccion de estos productos a veces puede

consistir en la estrategia mas simple y menos
arriesgada para aumentar el volumen de negocios.
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Estrategias normales de desarrollo:

e aumentar serie de tamafos/colores/materiales
ofrecidos;

aumentar linea de servicios ofrecidos;
aumentar linea de caracteristicas/opciones;
buscar nuevos usos para el producto,
desarrollar nuevos productos;

hacer el producto mas amable
ambientalmente.

3.- ESTRATEGIAS DE ATAQUE: Tienen por
objeto generar negocios a través de clientes nuevos.

~ Este tipo de estrategia implica buscar nuevos
clientes para nuestro producto en los mercados
existentes o nuevos clientes en nuevos mercados.
Ninguna compafia tiene cobertura del 100% de su
mercado existente y es posible buscar o atraer nuevos
clientes entre los competidores, ofreciendo mejor
calidad, precio o servicio.

También se pueden encontrar nuevos clientes en
nuevos segmentos geograficos o del mercado industrial.

Estrategias normales de ataque serian:

e cambiar politicas de precios;
e usar nuevos canales de ventas;
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¢ encontrar nuevas agencias de distribucién;
e entrar en nuevos mercados geograficos;
e entrar en nuevos sectores industriales.

Una forma practica de estudiar los tipos de
estrategia de los cuales puede disponer una compaiiia
es utilizando una matriz que ided Ansoff. En esta matriz
se aprecia que |la forma menos arriesgada de entrar o
tratar de expandir nuestro negocio es en las areas que
conocemos mejor, es decir con nuestros productos
existentes en nuestros mercados existentes.

PRODUCTO

ACTUAL NUEVO
MERCADO
ACTUAL Expancién de productos | Penetracién en el mercado
NUEVO Diversificacion. Expansibn de mercados
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Una estrategia de alto riesgo es vender productos
existentes en mercados nuevos, lo cual implica el
desarrollo de estrategias para entrar al mercado. Al
menos con este tipo de estrategia, hay sélo una
incognita —el mercado nuevo- y estamos vendiendo algo
que sabemos se ha vendido con éxito en nuestros
mercados existentes.

Desarrollar nuevos productos para mercados
existentes es una estrategia aun mas arriesgada pero
que casi todas las compafiias ensayan en algun
momento. Si un producto existente esta llegando a su
ciclo final, no habra mas salida que utilizar una
estrategia de-este tipo. Muchas compaiiias tienen una
estrategia continuada de introducir un producto nuevo
cada cierto periodo de afios para dispersar los riesgos.

Desarrollar o adquirir nuevos productos para
vender en mercados nuevos es la estrategia mas
arriesgada de todas y no se recomienda esto si existen
otras opciones. :

2.5. CREACION DE ESTRATEGIAS

Las estrategias pueden originarse en muchas
fuentes diferentes y es prudente que una compaiiia
estimule a sus ejecutivos de mercadec para que
consideren todas las formas posibles de presentar
estrategias variables.
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Algunas estrategias aparentemente pueden surgir
légica y obviamente de los objetivos, pero otras pueden
salir en un momento de inspiracibn. En muchas
companias se acostumbra a hacer sesiones de
tempestad de ideas para inventar estrategias. Se
puede utilizar el mismo método para pensar en posibles
tacticas. Las estrategias se deben establecer mediante
los titulos de los 4 elementos principales de la mezcla
del mercadeo: productos, precios, promocion vy
distribucion.

PRODUCTOS

Estrategia: Cambiar el portafolio/la combinacién
de productos.

Tacticas:

¢ Ofrecer s6lo una linea de productos.

e Ampliar la linea de productos para diferentes
mercados.

e Desarrollar productos separados para
mercados diferentes.

o Hacer diferentes versiones de! producto con
distintos nombres para diferentes mercados.
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e Adquirir nuevos productos que complementen
productos existentes mediante la adquisicion
de nuevas compafiias.

Estrategia: Descontinuar, agregar o modificar
productos.

Tacticas:

¢ Descontinuar productos marginales.

* Desarrollar nuevos productos para reemplazar
los antiguos.

¢ Lanzar producto modificado.

Estrategia: Cambiar disefio, calidad o
desemperio.

Tacticas:

o Establecer una imagen de calidad mediante el
desarrollo de productos de calidad.

e Distinguir nuestro producto del de Ilos
competidores ante nuestros clientes.



Establecer una reputacion por la innovacion.

Crear nuevos usos de nuestro producto

existente mejorando el rendimiento o

agregando caracteristicas exclusivas.
Estrategias: Considerar/estandarizar el producto.
Tacticas:

¢ Racionalizar nuestra linea de productos.

» Descontinuar extras/especialidades costosas.
PRECIOS

Estrategias: Cambiar precios, términos o
condiciones para grupos particulares de productos en
segmentos particulares del mercado.

Tacticas:

e Fijar precio bajo del producto y obtener
maxima utilidad en los repuestos.

¢ Fijar precio alto y utilizar alzas moderadas en
repuestos.
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Utilizar precios diferentes y distintas listas de
precios para mercados diferentes.

Idear estrategia para hacer frente a politicas
especificas de precios de competidores.

Fijar precios un 10% por debajo del lider del
mercado.

Bajar precio del producto para elevar ventas

(permitir mayor produccién y reducir costo
unitario de produccién).

Estrategia: Politica de desnate.

Tacticas:

Fijar precio de nuevo producto a nivel del 30%

por encima de los productos anteriores.

Vendér nuevas caracteristicas revolucionarias
de diseno y beneficios.

Estar preparados para reducir el precio cuando

aumente el volumen si los competidores entran
al mercado.
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Estrategia: Politicas de descuentos.

Tacticas:

o Ofrecer descuentos de cantidades para
estimular compras unitarias mas grandes.

o Ofrecer descuento retrospectivo con base en
el nivel de compras este afio.

e Ofrecer nivel de descuento para el préximo

afno con base en nivel de compras este afo.

PUBLICIDAD/PROMOCION

’

Estrategia: Cambiar  organizacion de
ventas/vendedores.

Tacticas:
e Fortalecer la organizacién de ventas.

* Reorganizar el personal de ventas para un
area determinada.

e Hacer un programa de modificaciones
relacionado con el desempefic para el

47




ventas.

personal de ventas, considerando las
condiciones prevalecientes en el mercado.

Aumentar el programa de ventas para los
productos mas lucrativos.

Aumentar el programa de ventas para
incrementar ventas para los clientes
principales clave.

Estrategia: Cambiar publicidad/promocion de

Tacticas:

Aumentar publicidad para el producto en
mercados especificos.

Iniciar nueva campatfia pubiicitaria.

Iniciar programa de pélizas.

Ofrecer programas de incentivos para
distribuidores.

Realizar envios por correo.
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¢ Incrementar publicidad de la imagen de la
compaiiia.

¢ Realizar lanzamientos de producto clave.

Estrategia: Aumentar cobertura de exhibicion.
Tacticas:

¢ Incrementar la asistencia y el tamaiio del stand
en [as principales exposiciones industriales.

e Asistir a exposiciones extranjeras.
o Estimular a distribuidores extranjeros a exhibir

mas y suministrar equipos y personal de
apoyo. '

DISTRIBUCION

Estrategia: Cambiar canales.
Tacticas:

s Establecer distribucién propia directa a los
almacenes.
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¢ Cambiar distribuidor para el area.

o Aumentar nimero de depésitos para el
producto.

e Utilizar solamente un gran depésito.

Estrategia: Mejorar el servicio.

Tacticas:

e Establecer red nacional de servicio.

¢ Organizar servicio a través de una camparia

importante con centros de servicio en toda el
area. '
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CAPITULO IIi

ANTECEDENTES

3.1. EL MERCADO MUNDIAL

Dentro del continente asiatico, Japén ha visto
reducida su produccion de coches, asi como de
vehiculos en general, aunque la cifra negativa no ha
sido demasiado importante. Lo mismo ha ocurrido con
E.U. que ha pasado de fabricar 11.9 millones de
vehiculos en 1996 a 11.7 millones en 1997. Ambos
paises son fiel reflejo de la importancia que adquieren
las plantas de produccién situadas en el exterior.

En Europa Occidental, la fabricacién ha subido un
3.2 por ciento, destacando el papel de Austria y
Portugal como paises dénde mas se ha incrementado
porcentualmente la produccién, un 35.4 y un 33.7 por
ciento, respectivamente.

Ademas de estas tres zonas, el lugar que
adquiere Corea ha vuelto a ser muy relevante, cuya
produccién crece sistematicamente. Un 10.1 por ciento
de incremento en su fabricacién, con lo que ha
superado en casi 400,000 unidades a la cifra espafiola
(Este pais es el tercer productor de la Unién Europa).
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Por lo que respecta al area de América Central y
del Sur, Brasil juega un papel importante. Amén de
haber incrementado su fabricacion nada menos que un
10.3 por ciento, éste ano esta previsto que produzca
dos millones de vehiculos, el doble de lo que fabricé en
1992, y tiene la intencién de convertirse en el cuarto
mayor productor mundial en 1999, con 3.2 millones.
Segun lo publicado en el diario “O Estado de Sao
Pauio”, el 80 y 85 por ciento de la produccion se
comercializara en el propio pais, aunque este
porcentaje se reducira en el futuro, ya que oftras
empresas internacionales piensan instalar en Brasil
unidades de produccién con miras a la exportacion.
Los principales mercados de los vehiculos fabricados en
Brasil, ademas de los paises del MERCOSUR
(Argentina, Paraguay y Uruguay), van a ser los de Asia,
Europa Oriental, Africa y E.U.

En el apartado de ventas, Norteamérica ha
copado el 32.1 por ciento del total mundial, con 16.6
miliones de unidades comercializadas. No obstante, el
principal mercado de turismos ha continuado en Europa
Occidental, con un total de 12.8 millones de coches
vendidos, frente a los 9.3 de América del norte (en E.U.
y Canada se ha presentado un decremento en la
compra de coches).

Dentro de Europa, los principales paises en

ventas (Alemania, Francia, Reino Unido e ltalia) han
subido su nimero de vehiculos vendidos. Espafia, el
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quinto pais donde mas vehiculos se compran de la UE,
tambien ha visto crecer su cifra de ventas.

Daimer — Benz y Chysler Corporation se han
unido. La nueva sociedad es la mayor fusién
automovilistica jamas realizada y tiene un valor de
92,000 millones de dolares.

Daimer Chysler AG es el nuevo nombre de la
empresa. Durante un periodo de tres afios estara
codirigida por el presidente de Daimler, J. Schrempp, y
por el maximo responsable de Chrysler, Robert Eaton.
Las sedes se ubicaran en Stuttgart (Alemania) y en
Auburn Hills, Michigan (E.U.A.). Tras estos tres afios, la
presidencia sera para J. Schrempp y la sede se situara
en Alemania. Con la fusién de estas dos empresas, el
orden en la lista de los mayores fabricantes de
automoviles del mundo permanece inalterada. Chysler
el quinto puesto a cierta distancia de Volkswagen, el
cuarto de la lista. Ahora la distancia entre Daimler
Chysley y VX se reduce a menos de 300,000 unidades,
pero se incrementa demasiado la diferencia con su mas
cercano perseguidor, Fiat ahora se encuentra a mas de
1,000,000 de unidades de distancia cuando la diferencia
era menos de 100,000.
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3.1.1. PRODUCCION Y VENTAS
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CIFRAS MUNDIALES POR FABRICANTE 1998.

PRODUCCION

8,198,000
7,047,000
4,889,123
4,290,896
2,818,805
2,878,000
2,886,000
2,316,000
2,051,000
2,032,000
1,939,733
1,874,974
1,525,644
1,194,558
1,149,100
1,123,237
1,033,552
1,009,100
740,000
705.386
657,920
457,450
79.907
32,390

VENTAS

8,776,031
6,953,000
4,841,276
4,260,000
2,864,329
2,832,000
2,864,800
2,037,000
2,106,400
1,911,800
1,909,204
1,834,000
780.319
1,196,096
1,132,900
1,242,895
749.758
933,856
738,000
710.418
741.364
427,000

- 78,300
32.382

FABRICANTE

General Mators.
Ford Motor Co.
Toyota Motor Corp.
Volkswagen AG.
Chrysler Corp.
Nissan Motor Co.
Fiat Auto S.p.A.
Honda Motor Corp.
PSA Peugeot Citroén
Mitsubishi Motor Co.
Renauit SA.

Suzuki Motor Corp.
Daihatsu Motor Co.
Grupo BMW.
Mercedes-Benz.
Hyundai Motro Co.
Daewoo Motor Co.
Mazda Motor Corp.
Auto Vaz.

Isuzu Motors Ltd.
Kia Motor Co.
Volvo. _
Ssang Yong Motor Co.
Porsche.

Fuente: Marketing Sistem GmbH.
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3.1.2. PROYECCIONES DE PRODUCCION Y
! ' VENTAS HASTA EL 2000

La industria automotriz es dinamica, existiran
factores afectandola en el futuro, de los cuales sélo
tenemos indicios el dia de hoy, con base en pronésticos
econdmicos-globales se pueden determinar los niveles
de produccion y venta en los proximos afios, dichos
pronésticos aparecen en las siguientes tabias, que
toman en cuenta las tres zonas geograficas mas
importantes y las empresas que alli se encuentran.

SMEL VR Y

.

PRODUCCION

EUROPA OCCIDENTAL.

: _ 1996 1997 1998 1999 2000
GRUPO BMW 1,027,241 1077000 1115000 1095000 1,122,000

GRUPO FIAT 1,341,837 1452500 1495680 - 1480600 1515300
FORD 1621626 1580,700 1613445 1568650 1582675

GENERAL MOTORS 1,866,636 1,853,000 1,888,000 1793000 1,865000

HONDA 105,810 109,000 113,000 120,000 121.000
PEUGEOQT-CITROEN 1,702,087 1664000 1,782,000 1,869,000 1856000
GRUPO VW 2,401,174 2461000 2,574,000 2510000 2,527,000
MERCEDES-BENZ 642.993 665,000 722,000 744,000 760,000
NISSAN ’ 231.627 248,000 251,000 240,000 252,000
PORSCHE : 23.079 25,000 24,700 24,000 24,500
RENAULT 1,420,089 1,323,000 1403000 1414000 1,436,000
ROLLS-ROYCE 549 550 475 450 490
TOYOTA 116.873 113,000 142,000 . 176,600 203,000
VOLVO 272.392 380,000 391,000 391,000 403,000
- OTROS - 117.308 185,000 198,000 209,000 241,000
TOTAL 12,891,421 13,136,750 13,713,300 13,644,700 13,908,965

NOTA: NOG ESTA INCLUIDA LA PRODUCCION DE VEHICULOS COMERCIALES.
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CHYSLER

FORD

GENERAL MOTORS
CAMI

MITSUBISHI

BMW

HONDA
AUTOALLIANCE
MERCEDES-BENZ
NISSAN

NUMMI
SUBARU-ISUZU
TOYOTA
VOLKSWAGEN
VOLVO

* CAMIONES MEDIOS
Y PESADOS

TOTAL

*ESTIMADO.

DAIHATSU
HONDA
MAZDA
MITSUBISHI
NISSAN
SUZUKI
TOYOTA

TOTAL

NORTEAMERICA.

1996

2,768,935
4,289,479
4,956,004
128.308
192.961
50.765
780,050
120.441
1.043
549.668
365,469
194,871
483.001
231,078
7,283

195,400

15,323,756

1996

535.673
1,092,148
773.567
1,200,007
1,669,773
847.702
3,410,060

1997

2,753,200
4,142,300
5,331,400
118,200
194,400
65,300
564,700
447,500
38,200
578,000
378,100
174,900
510,000
309,600
7,800

200,000

15,483,600

JAPON.
1997

473,000
1,143,000
806,000
1,187,000
1,638,000
857,000
3,653,000

NOTA: ESTAN INCLUIDOS LOS AUTOBUSES.

1998

2,872,700
4,010,000
5,286,900
145,400
186,500
71,000

605,100 -

203,000
81,500
631,700
384,800
174,000
673,400
338,700
8,700

203,000

15,876,400

1998

473,000
1,151,000
- 790,000
1,182,000
1,692,000
852,000
3,672,000

1999

2,988,100
4,147,300
5,449,600
144,000
186,000
73,500
762,100
220,000
81,300
728,000
375,100
184,000
807,000
372,500
9,000

204,500

16,732,000

1999

455,000
1,155,000
790,000
1,195,000
1,702,000
853,000
3,769,000

2000

3,043,500
4,298,300
5,547,600
141,700
220,300
74,100
851,400
219,800
84,500
872,000
678,600
186,000
838,900
380,100
25,000

205,000

17,366,800

2000

460,000
1,171,000
790,000
1,205,000
1,722,000
815,000
3,883,000

10,345,786 10,571,400 10,601,450 10,654,425 10,796,430
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3.2. EL MERCADO EN MEXICO

En nuestro pais existe un buen namero de
empresas automotrices, entre ellas podemos encontrar:
Volkswagen, Ford, Chrysler, General Motors, Nissan, y
mas recientemente Honda, Mercedes-Benz, BMW vy
Porsche, estas son las empresas mas importantes
dentro de México debido a su gran nivel de produccién y
venta.

Precisamente hablando de produccion, se
presento un incremento del 37.2% al cierre de julio de
1998 (incluyendo la destinada al mercado de
exportacién) totalizando en 785 mil 910 unidades,
comparado con los 572 mil 820 vehiculos desplazados
durante el mismo periodo pero de 1997, las cifras por
fabricantes se presentaron de la siguiente manera:

Chrysler 224,887
General Motors 188,780
Ford 152,411
Volkswagen 142,762
Nissan _ 75,205
Mercedes-Benz 754
Honda 681
BMW 296

Porsche 134

. TOTAL 785,910
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Es importante resaltar que en México
encontramos automdviles con una gran calidad, a
continuacion presentamos una clasificacion que toma
en cuenta diferentes aspectos relevantes para la
evaluacién de los mejores 10 vehiculos en nuestro pais,
presentada por una prestigiosa revista automotriz.

AUTOMOVIL CATEGORIA | DISENO | CONFORT | ACABADOS EQUIPAMIENTO | PRECIO | PROMEDIO
Chevrolet C15 [Pick-up 6 6 7 6 7 6.40
|Derby Subcompacto 7 7 5 6 8 6.60
Cavalier Compacto 7 8 6 8 5 7.20
Golf GTI Compacte Dep 8 8 8 8 5 7.40
{intrepid Sedan 9 8 7 8 5 7.40
Cherokee Familiar 8 7 8 8 7 7.60
BMW Z3 Convertibles 10 7 8 7 -] 7.60
lPorsche 914 Deportivos 10 9 10 8 2 7.80
BMW 328i Sedan lujo g 9 9 9 4 8.00
M-B E320 Sedan S. lujo 10 9 10 9 4 8.40

En México existen 13 marcas y poco mas de 700
modelos, por lo que se entiende la importancia de la
tabla anterior y la calidad de los automoviles que en ella
aparecen.

Tal es la variedad de modelos como de sus
precios, asi encontramos al simpatico Sedan City de la
VW con valor de $59,194.00, el agresivo Corvette
convertible ‘99 que cuesta.
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3.2.1. VENTA DE AUTOMOVILES EN MEXICO

VENTAS AL MAYOREO DE AUTOMOVILES SEGUN EMPRESA Y
CATEGORIA. 1995 - 1998. ( Unidades).

EMPRESA Y CATEGORIA 1995 1996 1997 1998
TOTAL 117393 200102 270003 324838
SUBCOMPACTOS 47788 80212 110259 123801
COMPACTOS 52785 92869 1218621 149064
DE LWJIO 10437 11720 2623 Irsey
DEPORTIVOS 8335 9301 11382 1441
NACIONALES 100424 168599 224570 260103
SUBCOMPACTOS 45824 79978 110578 123373
COMPACTOS 43004 BO3T4 102742 121674
DE LUJO i ml 8149 04
DEPORTIVOS 2819 4594 Lal ] 8882
CHYSLER DE MEXICO, S.A. 15789 19649 23587 27773

DE C.V.
COMPACTOS 15644 18379 22847 26358
DE LWJO 0 /] 425 847
DEPORTIVOS 145 270 ns 588
FORD MOTOR COMPANY, 10858 14780 21778 28187
SA

COMPACTOS Bass 14780 21589 27743
DE LUJO 1802 [+ 126 348
DEPORTIVOS [} ] i3] 96
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EMPRESA Y CATEGORIA 1995 1996 1997 1998

GENERAL MOTORS DE

MEXICO, S.A. DE C.V. 16189 41780 69512 78295
SUBCOMPACTOS 1045 23582 45235 52378
COMPACTOS 12417 16201 21503 23621
DE LUJO 8% 786 915 942
DEPORTIVOS 1830 8985 83p 1354

NISSAN MEXICAN. .

S cV A, S.A DE 26245 35988 44309 48928
SUBCOMPACTOS 22775 20318 22775 24874
COMPACTOS 2970 15983 18547 20865
DEPORTNVOS 500 2685 2087 3189

VOLKWAGEN DE MEXICO,

S.A DEC.V. 30464 50753 60721 69853
SUBCOMPACTOS 22003 35078 41568 48121
COMPACTOS Bi17 14031 18256 22487
DEPORTIVOS 344 644 897 1345

MERCEDES-BENZ DE 813 1116 2347 3426

MEXICO, S.A.
DE LLJO 813 1116 2347 3426

BMW DE MEXICO, S.A. 266 459 753 1138
DE LUJO 266 459 753 1138

HONDA DE MEXICO. 0 1292 15683 2405
DE LWJO 0 1292 1583 2405

61




EMPRESA Y CATEGORIA 1995 1996 1997 1998

IMPORTADOS 16969 31503 45433 64732

SUBCOMPACTOS 1982 234 281 308

COMPACTOS 4781 12498 18779 27890

DE LUJO 8860 14087 20082 28385

DEPORTIVOS asse 4707 8201 T849

CHYSLER DE MEXIGO, S.A. 2116 2077 2279 2894
DEC.V.

COMPACTOS 3 519 648 1348

DE LUJO B78 1311 557 462

DEPORTIVOS 1235 1047 1064 1084

FORD MOTOR COMPANY, 9569 18844 27575 39022

SA .

COMPACTOS 4778 10754 16423 23587

DE LUJO 335 6447 89358 13524

DEPORTIVOS 1440 1643 1764 1911

GENERAL MOTORS DE

MEXICO. S5 CE OV, 2322 8370 9856 13600

SUBCOMPACTOS a5y 234 281 308

COMPACTO 0 775 856 1206

DE LUK 1073 3304 53 7453

" DEPORTIVOS 891 1987 a8 4627

NISSAN MEXICANA, 8.A. DE 758 1489 2392 3388

CV.

SUBCOMPACTOS o] 4] (4] 1]

DE LWJO 758 1471 2324 3264

0 18 68 124

DEPORTIVOS
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EMPRESA Y CATEGORIA 1995 1996 1997 1998
VOLKSWAGEN DE MEXICO,

S.A.DEC.V. 1065 427 783 1156

SUBCOMPACTOS 1804 0 0 o

DELUJO 1 a7 783 1156
MERCEDES-BENZ DE

MEXICO, SA. 47 97 184 as7

DE LUJO a7 87 184 as?

BMW DE MEXICO, S.A. 132 561 1148 1896

DE LWJO 132 561 148 1896

HONDA DE MEXICO 420 708 1149 218

COMPACTO 0 347 752 1849

DE LUJO 420 359 3g7 467

PORSCHE S.A.DEC.V. 0 32 67 103

DEPORTIVO 0 32 &7 103

6
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3.2.2. PARTICULARIDADES DEL MERCADO
MEXICANO

La dinamica del mercado mexicano es proyectada
en primera instancia por el Plan Nacional de Desarrollo,
por este motivo, me remitiré textualmente al documento
expedido por el Ejecutivo Federal, con el fin de dar a
conocer el enfoque, que el gobierno tiene de las
necesidades de la industria automotriz mexicana, y
como pretende solucionarlas.

1.- DE LOS DESAFIOS DEL PRESENTE

La globalizacion de la produccion, finanzas y el
comercio puede ofrecer las oportunidades de
crecimiento que necesita  nuestro pais; pero también
puede desbordar a las instituciones internacionales y
generar fendmenos frente a los cuales un Estado
Nacional tiene pocos instrumentos efectivos de
respuesta.

2.- DE LA AMPLIACION Y FORTALECIMIENTO
DEL PAPEL DE MEXICO EN LA DINAMICA MUNDIAL

* Incrementar sustancialmente la capacidad de
respuesta de nuestras representaciones en el exterior
para la defensa y promocidn de los intereses politicos y
econémicos del pais, y para la difusion de la cultura
nacional en el exterior.




*

Establecer alianzas estratégicas sobre temas
en comun con las grandes naciones emergentes de
desarrollo comparable al de México. Con este grupo de
potencias medias, México puede generar respuestas
internacionales a los desafios de la globalizacién y a los
grandes temas de nuestro tiempo.

3.- DE LOS NUEVOS VINCULOS DE LA
POLITICA INTERIOR Y EXTERIOR

Las naciones de América del Norte son nuestros
principales socios econémicos y con ellos se producen
tas principales interacciones de nuestro pais con el
exterior. México tiene un interés estratégico en esta
region. Es indispensable asegurar una fluida y
respetuosa cooperacion en todos los ambitos de las
relaciones y disminuir los riesgos que conlleva la
intensidad de los intercambios.

Al igual que sucede en las relaciones con las
naciones de América del Norte, la seguridad nacional y
las capacidades econdmicas y culturales de México
dependen de la ampliacién de las alianzas estratégicas
con las naciones de Centroamérica y el Caribe. Es de-
interés nacional consolidar el marco de libre comercio
con la region, intensificar las consultas politicas y
asegurar que la cooperacién promueva objetivos de
beneficio mutuo.
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4.- DE LAS LINEAS DE ESTRATEGIA

El Plan Nacional de Desarrollo plantea las
siguientes cinco grandes lineas de estrategia para
impulsar el crecimiento econdmico sostenido v
sustentable:

* Hacer del ahorro interno la base fundamental
del financiamiento del desarrollo nacional, y asignar un
papel complementario al ahorro externo.

* Establecer condiciones que propicien Ila
estabilidad y la certidumbre para la actividad
economica. '

* Promover el uso eficiente de los recursos para
el crecimiento.

* Desplegar una politica ambiental que haga
sustentable el crecimiento econémico.

* Aplicar politicas sectoriales pertinentes.

5.- DE LA DISCIPLINA FISCAL, ESTABILIDAD
Y CERTIDUMBRE ECONOMICA Y FINANCIERA

La experiencia de México y de otros paises
muestra que el crecimiento econdmico sostenido séio
es posible cuando se procuran, alcanzar y preservar los
equilibrios macroecondémicos fundamentales. Ademas,
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es esencial que las politicas que procuran esos
equilibrios sean transparenies y estables para que
tengan credibilidad y ofrezcan certidumbre a la
poblacion. '

Para que la situacidbn macroeconémica permita
una expansion sostenida de la actividad econdémica y
dei empleo, se requiere contar con finanzas publicas
sanas, con una politica cambiaria que coadyuve a la
competitividad de la economia y al equilibrio de la
balanza de pagos, y con una politica monetaria
conducente a la estabilidad de precios.

6.- DE LAS FINANZAS PUBLICAS

Es esencial que en los proximos afos se
mantenga una estricta disciplina fiscal que permita que
las finanzas publicas no sean un factor de desequilibrio,
y que contribuyan a impulsar el crecimiento econémico
en condiciones de creciente estabilidad de precios. Ello
requerira finanzas publicas esencialmente equilibradas
durante la vigencia del Plan. Significa que el nivel de
gasto publico debera guardar correspondencia con el
total de ingresos tributarios y no tributarios que recibe el
sector publico.

Toda vez que los ingresos son limitados y pueden
aumentar sélo gradualmente, y que existen objetivos de
desarrollo nacional que requerirdn un mayor gasto
publico —el gasto social y de infraestructura, por
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ejemplo- sera preciso aplicar una politica permanente
de austeridad y racionalizacion de ios componentes no
prioritarios del gasto publico. Por conviccién y por
absoluta necesidad nacional, el presente gobierno
debera ser especialmente austero y eficiente en la
aplicacién de los recursos publicos. ’

7.- DEL EMPLEO Y PRODUCTIVIDAD

La mejoria de las condiciones de vida de los
mexicanos solamente sera posible con un crecimiento
econdmice generador de empleos productivos y
promotor de la recuperacion de los salarios reales.
Para alcanzar dicho crecimiento hay que vencer un
doble reto. Primero, promover las condiciones que
alienten la maxima demanda posible de fuerza de
trabajo para la operacién eficiente del aparato
productivo.  Segundo, coadyuvar a la elevacién
sostenida de la productividad laborai. Afrontar
exitosamente el primer reto supone revisar diversos
aspectos de orden institucional que hoy provocan
rigideces en el funcionamiento de los mercados
laborales e impiden una mayor absorcion de mano de
obra y mejores oportunidades de ingreso para los
trabajadores. El segundo reto reclama, sobre todo, un
esfuerzo extraordinario en materia de capacitacion
laboral, tendiente a elevar progresivamente la
productividad del factor trabajo.
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8.- DE LA ACTUALIZACION TECNOLOGICA

El cambio tecnolégico ocurre con gran rapidez, lo
que tiene implicaciones importantes para el uso
eficiente de los recursos y para la competitividad
internacional. La acumulacién y uso del conocimiento
es mas importante que las dotaciones de recursos
naturales para determinar las ventajas comparativas y la
acumulacidén de la riqueza de las naciones. Esta
circunstancia esta dividiendo a las economias entre las
que pueden responder rapidamente para aprovechar las
nuevas oportunidades tecnolégicas, y las que se
rezagan aun mas por dejar crecer la brecha tecnologica
entre ellas y el resto del mundo.

La conciencia acerca de las tendencias, el
impulso a la educacion y la capacitacion, y el desarrollo
de una infraestructura tecnolégica adecuada son
factores esenciales para que nuestro pais aproveche
-en términos de crecimiento econémico y bienestar- el
acervo creciente de conocimientos en el mundo.

Es imprescindible que el Gobierno funcione como
catalizador en areas donde el mercado no existe o
funciona insatisfactoriamente, como en el caso del
acopio y diseminacion de informacion, la introduccion
inicial de nuevas tecnologias, el financiamiento en
investigacion y desarrollo. También es fundamental que
se reconozca que la mejora tecnolégica y el crecimiento
en productividad corresponden principalmente al sector
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privado y sélo habra resultados importantes si este
sector lleva a cabo su parte en la tarea. De ahi que sea
necesario inducir al sector privado a realizar un mayor
esfuerzo tecnolégico, que incluya la investigacion y el
desarrollo.
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CAPITULO IV

DESARROLLO DEL PROBLEMA

44.  APLICACION DE LA PLANEACION
ESTRATEGICA

Debido a la estructura de comercializacion vy
distribucién de nuestro producto, Ei plan de mercadeo
debe estructurarse en base a un distribuidor o agencia.

Es decir, los concesionarios no tienen influencia
directa sobre las disposiciones que el fabricante genera;
en todo caso podran tener la posibilidad de armar su
plan de mercadeo partiendo de las variables
independientes que representan los productos a nivel
nacional y tomar en cuenta las variables dependientes
que son representadas por sus clientes y otros factores
particulares de la zona geogréfica en la que estén
establecidos, pero no pueden sugerir al fabricante
cambiar los disefios y caracteristicas de los automoviles
por el sélo hecho de que resulte dificil venderlos como
le son entregados.

Ademas existe otro factor importante, el fabricante
que opera a nivel internacional, cuenta con su propio
plan estratégico que toma en cuenta las condiciones de
varios palses, factores como competidores instalados,
caracteristicas geograficas, nivel socioeconomico de la
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poblacién, etc. quizad a estas razones responda la
determinacion de VW de comercializar unicamente en
México el antiguo sedan asi como la fabricacién del
New Beetle, también en territorio nacional pero
obviamente sin la intencién de venderlo como un
automovil compacto y econdmico porque no es apto
para el mercado mexicano, al menos con esa imagen, y
porque el auto no fue concebido expresamente para el
consumidor nacional.

Asi es que en este trabajo no intentaremos revisar
como se estructura un Plan de Mercadeo por parte del
fabricante, pero si podemos proponer la estructura que
origine y aplique el plan estratégico de una agencia
automotriz, por lo cual se buscara la cohesién de los
elementos que encajen de manera logica de
conformidad con lo que sefalan la ciencia y la técnica
administrativa.

Ahora bien, por razones de indole ética,
confidencialidad y respeto profesional a los directivos
responsables de la toma de decisiones no se
mencionara el nombre de la empresa que se emplea
como ejemplo, no obstante debe subrayarse que el
presente trabajo tiene fundamentos sélidos que lo
sustentan y permiten hacer propuestas cuya aplicacion
es absolutamente viable con los beneficios
consecuentes que esto representa.
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4.1.1. INTRODUCCION

Como ya se dijo, el plan que se presenta a
continuacién fue desarrollado sobre bases manejadas lo
mas objetivamente posible de manera que para efectos
practicos se plantea la situacion a evaluar dentro de un
entorno de negocios tangible y real, aunque el
desarrollo de dicho plan esta fundamentado en datos
confiables, los resultados pueden no coincidir
totalmente con ia realidad, es decir, que solamente se
proyecta un punto de vista sobre la misma problematica
y que por ende las alternativas y soluciones que en este
trabajo se generan, seguramente difieren de las
propuestas por los verdaderos encargados en la toma
de decisiones, es por esa razén también, que, el
enfoque manejado en este trabajo representa un valor
extra, porque plantea alternativos puntos de vista que
muy bien podrian compartir el nivel de eficiencia que
presentan las acciones y estrategias tomadas por altos
directivos de quienes depende el destino de la
organizacion.

De esta manera se evaluan las circunstancias, se
adoptan estrategias y se. contemplan resultados,
suponiendo que la responsabilidad y eficaz
funcionamiento del plan de mercadeo recayera sobre
nosotros.
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4.1.2. GENERACION DEL PLAN ESTRATEGICO
1.- OBJETIVO CORPORATIVO

Incrementar las utilidades netas en los préximos
dos afios en un 7% aprox. anualmente, esto debe
lograrse contempiando el crecimiento que la inflacion
presente en éste periodo.

2.- INTRODUCCION DEL PLAN

Debido a los cambios econémicos de apertura
que ha presentado el mercado mexicano, nuestra
empresa tiene la necesidad de actuar de manera mas
agresiva frente las circunstancias que se presentan en
la actualidad.

Este plan tiene la finalidad de presentar fas
acciones que deben tomarse para afrontar de manera
eficaz los retos que se presentan a futuro, tomando en
cuenta nuestra posicion actual en el mercado y el lugar
que esperamos ocupar dentro de dos afios.

3.- RESUMEN DEL PLAN

Creemos que la recuperacién econémica del pais
presenta un lento . pero estable crecimiento, esta
condicion pretende ser aprovechada para elevar el nivel
de negocios que realice la empresa teniendo como
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resultado el incremento de las utilidades de la agencia
durante los proximos dos afnos.

4.- ANALISIS SITUACIONAL
A) HIPOTESIS

* La industria automotriz en México repuntara en
los siguientes cinco afios, si es asi, nuestra agencia
tiene la oportunidad de incrementar las ventas en todos
los modelos.

* Con.un programa de capacitacion técnica, la
fuerza de ventas aumentara su productividad actual.

* El fin de siglo repfesentaré un aumento en las
ventas de los modelos 1999 y 2000.

B) VENTAS ANUALES (HISTORICAS Y
PRESUPUESTALES)

1996 1997 1998 1999
81.989.383 140.621.382 196.370.494 251.354.206

NOTA: La inflacién de 1998 fue de 16.02% y se
busca incrementar las utilidades antes de impuestos un
7% anual, entonces se pretende alcanzar un incremento
del 28% real suponiendo que fa inflacién se aproxime al
18% al final del afio. El 3% sobrante es el excedente
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esperado por el “boom” de ventas de los modelos 1999
y 2000.

C) MERCADOS ESTRATEGICOS

Industria y empresa 27%
Particulares familiares 39%
Particulares de lujo 19%
Particulares juvenil 15%

D) PRODUCTOS CLAVE

Ram. Camiones y camionetas 26%
Cirrus, Stratus, Minivan y Cherckee 33%
Concord, Sebring e Intrepid 22%
Neon y Jeep 19%

E) AREAS CLAVE DE VENTA

Ecatepec y Estado de México
Prospectacion (todo el D.F.)

F) DOFA
a) Fortalezas
- Somos una de las dos unicas empresas en

México que cuentan con modelos de caja de
velocidades mixta, (Auto-stick).
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- En el centro de desarrollo de los vehiculos de la
marca se invirtio 1 billén de délares.

- Nuestros automoéviles son los mas seguros del
mercado mexicano.

- La agencia esta ubicada en una zona muy
ventajosa comercialmente hablando.

- La marca tiene el 2° lugar de ventas en México.
- Vendemos el mejor auto familiar-deportivo.

- Nuestras Minivan son las de mejor venta y las
mas completas del mercado.

- Estamos apoyados por un excelente y agresivo
plan de promocién de ventas.

- Contamos con una linea muy completa de
camionetas y camiones.

- Nuestra red de distribucién es la mas eficiente
en México.

- La marca se fusiona a nivel corporativo con
Daimler-Benz.
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b) Debilidades

- La marca no cuenta con un automévil
subcompacto popular en México.

- En tiempos de lluvia la agencia tiene problemas
de inundacién parcial.

- En el mercado mexicano ho se comercializan
los modelos de gran poder y lujo de la marca.

- Bajo las condiciones del mercado, nuestros
modelos resultan un tanto elitistas, por lo que los
segmentos de venta se estrechan.

-  No contamos con unidades de super lujo
personal, por ejemplo con blindaje.

¢) Oportunidades

- Las marcas en México no tienen en el mercado
un auto familiar con “imagen”.

- VW no cuenta con un auto de lujo ejecutivo.

- VW sdlo tiene una Pick-up en su linea del
mercado mexicano.

- La linea Chevrolet es demasiado extensa y e
consumidor se confunde sin una buena orientacion. -
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- Solo dos marcas en México contando Ia
nuestra, estan creciendo con proyeccion.

- Al saturar el mercado con subcompactos de
tantas marcas, se abren para nosotros dos
oportunidades:

* Fortalecimiento en otros segmentos.
* Conocer lo que busca el publico exactamente
en un subcompacto, practicamente sin inversion de
nuestra parte.

- El fin de siglo representa una oportunidad de
venta, por un lado el ultimo modelo del milenio (modelo
1999) y por otro lado el primer modelo del siglo XXI.

d) Amenazas

- El New Beetle compite directamente con
nuestro auto juvenit compacto.

- las marcas de nuevo ingreso al mercado
mexicano, atacan el segmento de automéviles de ujo
en el que tenemos buena participacion.

- El mercado puede reaccionar favorablemente a
la tendencia de subcompactos beneficiando a las
empresas que distribuyen estos autos.
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- El mercado puede reaccionar favorablemente a
la tendencia de subcompactos beneficiando a las
empresas que distribuyen estos autos.

- Aun con las caracteristica especificas y
exclusivas de nuestros modelos, las otras marcas tienen
al menos un competidor directo, a pesar del dominio
que establecemos en el mercado en los distintos
segmentos.

- El Impuesto Sobre Automéviles Nuevos (ISAN),
es demasiado alto y puede representar un obstaculo
para la venta de unidades nuevas.

G) OBJETIVOS DE MERCADEO

a) Aumentar los pedidos a la fabrica por encima
de un 20% anual, para los préximos 3 afios.

b) Aumentar las ventas mensuales ai menos en
un 2%, para todos los autos en este afio.

c) Incrementar la participacién en el mercado

industrial de camiones ene un 3% anual y mantenerlo
durante los siguientes tres arios.
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H) ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Por la importancia central de este apartado, las
estrategias y tacticas del presente trabajo, se estudian
con profundidad en el siguiente apartado.

) PROGRAMA

ACCIONES DEL PROGRAMA  |mavjun fau AGOISEP ocT Novlncc IENE FEB mnlm

CONTROL DE VENTAS MENSUALES

IMPULSAR LA VENTA DE LOS MODELQS MENOS VENDIDOS

CONTROL DE FLWO DE INVENTARIO-VENTAS

CAPACITACION TECNICA DE UNIDADES

VIGILANCIA, ANALISIS Y ADMON DE VENTAS Y PEDIDOS

CORRECCIONES ¥ MOOIFICACIONES AL PLAN
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J) PRESUPUESTO PARA LA
APLICACION DEL PLAN

ESTRATEGICO

Reclutamiento $ 14,000
Salarios $ 280,000
Seguro de transportacion $ 80,000
Mantenimiento $ 48,000
Costo de stand y exhibicion $ 195,000
Capacitacion técnica $ 140,000
Equipo de computo nuevo $ 100,000
Incentivos y bonos para fuerza

de ventas $ 600,000
Gastos eventuales $ 45,000
Total $1,502,000

El afio pasado las ventas fueron de $196,370,494
y para 1999 se pretende alcanzar $251,354,206, |a
diferencia es de $54,983,712, que es el incremento del
28% que se pretende lograr al invertir $1,502,000 en el
Plan de Mercadeo, aunque se debe tomar en cuenta la
actualizacién del valor monetario, la inflacién y las
erogaciones normales de la agencia, ($5,000,000),
sigue siendo una utilidad mas que aceptable, por lo que
el plan se considera rentable.
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K)ESTADO DE  PERDIDAS Y

GANANCIAS

Ventas
Costo de ventas $211,137,534
Utilidad bruta

Gastos de
operacion $ 5,000,000

Gastos para el Plan de
Mercadeo por Depto.

Recursos Humanos

Salarios $ 280,000
Mantenimiento $ 48,000
Capacitacion técnica $ 75,000
Gtos. eventuales $ 10,000
Reclutamiento $ 14,000

Ventas

Incentivos y bonos $ 440,000
Cto. de stand y

exhibicién $ 195,000
Eq. Computo $ 33,000
Gtos. eventuales $ 12,000

$ 251,354,206

$ 40,216,672
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Compras

Seguro de transporte $ 80,000

Eq. Computo $ 33,000
Capacitaciébn técnica $ 65,000
Gtos. eventuales $ 12,000

Gerencia general

Bonos $ 160,000
Eq. Computo $ 33,000
Gtos. eventuales $ 11,000
Utilidad antes de impuestos $ 33,714,672

L) CONTROL DEL PLAN DE MERCADEO

El control de las ventas como se presenta en el
programa, se realiza constantemente debido a que se
debe incrementar el volumen de ventas 2.3% cada mes,
en el momento que no sea logrado este aumento, debe
detectarse la razén de manera inmediata y realizar las
correcciones pertinentes al siguiente mes.

Para estos efectos se toma en cuenta un
promedio de 75 autos vendidos mensualmente, con un
valor cada uno de 200,000, obviamente ef valor de los
autos no es el mismo pero al menos representa un
punto de referencia para el control de las ventas, si un



dia se vende menos de $ 500,000 se puede decir que
fue un “mal dia".

Asi mismo se debe ubicar al vendedor mas
productivo y también al de menor numero de
operaciones, para generar un vinculo de
retroalimentacién en cuanto al conocimiento y dominio
del producto y el cuanto a técnicas de venta.

En cuanto a la distribucién, es necesario lograr
una armonia progresiva entre el nivel de compras y el
incremento de las ventas ya que las adquisiciones
deben aumentar al mismo ritmo de las ventas, por otra
parte, el espacio de almacenamiento requerido, no
representa ningdn problema.

M) ACTUALIZACION

El Gerente General junto con sus Gerentes de
Ventas y de Compras revisan y actualizan el Plan de
Mercadeo de manera trimestral;, cada uno tiene
funciones especificas durante la practica de éste, de
esta forma en la junta trimestral discuten y controlan las
posibles desviaciones e impulsan el funcionamiento
continuo y eficiente del Plan de Mercadeo.
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CONCLUSIONES
ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Debido a que las estrategias son el corazén de
este trabajo, se decidi6 insertarlas en el Gitimo apartado
para poder manejarlas a detalle.

Las estrategias que se presentan a continuacion,
son el resultado de analizar la situacion econdémica
actual del pais y como afectara la consecucién de los
objetivos que pretenden alcanzarse, es decir, este
apartado presenta la manera de lograr nuestras
pretensiones, tomando en cuenta el ambiente que nos
rodea y los factores que puedan afectarnos, provechosa
o desafortunadamente.

1.- Mejorar la puntualidad en la entrega de las
unidades, asi como la comunicacién y formalidad
con el fabricante. ‘

Esta estrategia es de caracter defensivo y es
responsabilidad del Gerente de Compras y del Gerente
de Ventas estd relacionada con el primer objetivo
especifico, la finalidad de ésta estrategia es comenzar
la depuracién del sistema de distribucion o adquisicion
de la agencia en conjunto con las ventas de la misma;
necesitamos ser mas eficientes en cuanto a la entrega
de las unidades pues una impuntualidad puede enfriar
la venta, de esta manera si se cumple con la entrega de
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los vehiculos estaremos en posicion de adquirir un
mayor volumen al fabricante.

Tacticas:

- Sincronizar la lista de pedidos que generan los
ejecutivos de venta, y respetar sus fechas.

- Llevar un control de las unidades que deben
entregarse diariamente y asi su adquisicién al menos
con tres dias de anticipacién.

- Supervisar la preparacién de la unidad antes de
ser entregada.

- Mantener una relacién de comunicacién y
respeto mutuo con el fabricante, de esta manera se
busca la confiabilidad en la distribucién y entrega de las
unidades.

- Mantener un minimo de unidades en exhibicion
para minimizar costos y al mismo tiempo para tener una
alternativa de entrega.

- Dar rotacién a la exhibicion.
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2.- Aumentar la venta de todos los modelos
gradualmente.

La estrategia es de ataque, esta a cargo del
Gerente General de Ventas y esta relacionada con el
segundo objetivo especifico, persigue la meta de
aumentar las ventas en un 2% mensualmente, para
conseguir el incremento de 24% anual necesario para
alcanzar el objetivo corporativo.

Tacticas:

- Atender al cliente de manera personal, y
resolver todas sus dudas acerca de las unidades por las
que se interesen, evitando que los ejecutivos de venta
compitan por los clientes.

- Instituir un programa de comisiones marginales,
para los ejecutivos de venta.

- Premiar al vendedor mas productivo por medio
de bonos adicionales.

- Organizar juntas mensuales con la fuerza de
ventas para registrar avances y detectar errores.

- Llevar un control de los modelos mas vendidos,

y promover la venta de los modelos menos comerciales,
con pequefios bonos por cada venta.



- Manejar estadisticas de tendencia, para vigilar
continuamente el nivel de venta contemplado para cada
mes.

3.- Penetrar con mayor fuerza en el merado
industrial y comercial de camiones en México.

Esta estrategia es de ataque porque busca el
incremento de las ventas en un mercado donde no
tenemos un dominio claro, su ejecucion esta a cargo del
Gerente de Ventas y esta relacionada directamente con
el objetivo especifico niumero tres, ademas de estar
basada en la tabla de produccion de camiones.

Tacticas:

- Invitar al fabricante para que imparta cursos de
capacitacion, prioritariamente para la linea de camiones
asi como de vehiculos en general.

- Proporcionar mayor conocimiento en cuanto las
caracteristicas de nuestros camiones a toda la fuerza de
ventas, asi podran vender el camién que el cliente
realmente necesita.

- Impulsar la venta de estas unidades por medio
de comisiones y bonos adicionales.
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- Realizar examenes periédicos en cuanto al
conocimiento y dominio de las unidades en general a
toda la fuerza de ventas.

- Generar una cartera de clientes potenciales por
medio de prospeccion y organizar visitas sistematicas,
asignando ejecutivos de venta a cada cliente, de esta
manera se facilita el seguimiento.

- Brindar un servicio de posventa a todos los
clientes, para promover una venta posterior o una venta
por recomendacion.

4.- Control de inventarios.

Esta estrategia es de desarrollo, el responsable
es el Gerente de Compras, y su objetivo es mantener
ordenado y completo nuestro stock, ya se mencioné que
no se tienen problemas para el almacenaje adicional
que pueda generarse pero es importante mantener
controlados los costos, si deseamos aumentar el nivel
de adquisicion de unidades, forzosamente tendremos
que vender mas, asi esta estrategia funcionara cuando
las correspondientes a las ventas lo hagan.

Tacticas:

- Adquirif unidades del modelo y el color que mas
demanda presenta.



- Se procurara tener al menos una unidad de
cada modelo, para muestra.

- Renovar el inventario inmediatamente después
de una venta. '

- Mantener en buen estado de presentacién las
unidades de muestra.

- Las unidades que no presentan tanto
movimiento como camiones, pueden no estar
fisicamente en la agencia, pero deben ser disponibles
en un tiempo razonable.
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COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS

Referente a las hipétesis planteadas dentro del
Plan Estratégico, se tiene una certeza satisfactoria de
que la industria automotriz dentro del pais, crecera
solidamente, impulsando las ventas de la agencia,
ademas el rango de utilidad manifestado en el Objetivo.
Corporativo, es totalmente alcanzable, pues como ya se
manejo, para lograrlo se necesita vender cuando menos
un promedic diario de 3 automodviles con valor de
$200,000.00, nivel que es totalmente viable para
nuestros fines.

En cuanto a la segunda hipétesis planteada, para
todos es bien sabido que la seguridad en el manejo del
producto basado en el total conocimiento de sus
caracteristicas (positivas y negativas), brinda una mayor
oportunidad de cierre de venta a cualquier ejecutivo, de
esta manera, capacitando a la fuerza de venta sobre las
especificaciones técnicas de los automoéviles, se les
proporciona una herramienta en el manejo de
objeciones y se facilita concretar la operacién.

Hipétesis: “La Planeacion Estratégica influye en
la distribucién y venta de automéviles en México, por lo
anterior la empresa que mejor la aplique de acuerdo a
las circunstancias del pais, podra obtener una ventaja
competitiva de aquellos elementos que le permitan
lograr los objetivos que se propone fundamentalmente
en el aspecto econémico”.




La finalidad de este trabajo es presentar de
manera practica las bondades que representa la
aplicacion de una Planeacion Estratégica, en el
desarrollo del mismo se exponen problematicas y se
proponen soluciones que al confrontarlas con
informacion existente se constituyen en soluciones
viables, debemos recordar que las situaciones
planteadas se generaron en base a elementos tangibles
por lo cual este trabajo propone alternativas de solucion
a las mismas cuestiones, pero que deberan evaluarse
con el mayor cuidado antes de proceder a su aplicacion.

Partiendo de este razonamiento, podemos
comprobar la hipétesis propuesta, debido a que la
correcta aplicaciéon de un Plan Estratégico deriva en
resultados favorables para la empresa, sin embargo por
la naturaleza proyectiva de la propia planeacion, la
manera de comprobar el efecto positivo de las
decisiones tomadas es la comparacion continua,
periodica y permanente entre los resultados obtenidos y
los esperados, con la oportunidad de corregir
desviaciones si se presentan, asi sabremos con certeza
si nuestro Plan fue ejecutado correctamente durante su
desarrollo y al término del plazo fijado hacerle los
ajustes que se requieran.
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