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Tema: Proceso de Planeacion de Estrategias
Competitivas utilizando la Planeacion Estratégica y EI
Ciclo de Vida del Producto.




Objetivo: Proponer un proceso de planeacion de
estrategias competitivas que utilicen la planeacion
estratégica y el ciclo de vida del producto.




Problema De Investigacion: Mostrar un proceso de
planeacion de las estrategias competitivas' utilizando
la planeacion estratégica y el ciclo de vida del
producto, que permitan mantener la mejor. posicidon
comercial en funcidn de las fuerzas competitivas
existentes. e

&




Hipotesis:

H1 Al emplear estrategias competitivas basadas en la
planeacion estratégica y el ciclo de vida del producto
mejorara la competitividad de la organizacion.

HO Al emplear estrategias competitivas basadas en la

planeacion estratégica y el ciclo de vida del producto
no mejorara la competitividad de la organizacion.




‘ mfnqbucméu :

da de la humamdad siempre ha sido ‘'una
en’ tlempos pretérltos eran tan lentos -y tan

A un'cuando la.

constante: “el.. carnblo
pequeﬁos que seguramente cas no se percataban de estos y les debid
parecer que todas Ias cosas y todos Ios fenémenos y situaciones de su

vsda eran constantes.‘ i

A”medidal »que las sociedades humanas iban evolucionando en
humanidades.:»ciehcia y. tecnologia la vida se volvia cada vez mas
compleja.y las sociedades evolucionaban de némadas a sedentarias de
pequefios grupos humanos organizados a grandes ciudades, estados
que llegaron a controlar todo el mundo conocido. En la edad media una'
sola organizacidon detentaba el conocimiento universal, el renacimiento
y sus grandes pensadores hasta la aparicion de los estados modernos o
super estructurados .y abarcando la _mundializacién  del ' -
econdmico y politico, donde las organlzacmnes son obllgadas por‘esta )
causa a evolucionar permanentemente en su forma ‘de eslructurarse yé :
que, esta obedece a los objetlvos. metas, las: presionés del macro,
ambiente, las presiones de la’ cornpetencna el’ camblo en ) s atrones

de consumo, entre otros.

Ante esta disyuhti\)a ‘en la presente tesis planteo una propuesta
‘en’cuatro’ temas ‘mi

para afrontar a tan carnblante sntuacié y desarroll

, ién desarrollo el
Ia mercadotecma con _sus :Variables internas .y

medio amblente de
externas. i



ala planeactén estratéglca al proceso de desarrollo de productos y al
ciclo' de vnda del producto. como . el proceso de planeacién de
estrategias competltlvas en ‘los niveles estratégicos y operacionales.

N



CAPITULO 1

LA MERCADOTECNIA

Desde tiempos muy remotos las mercancias tenian que
transferirse de aquellos quienes las hacian a aquellos quienes las
usaran en forma tal que el intercambio fuera satisfactorio para todos, lo
cual empezdé como simple trueque pasando por la etapa de la economia
monetaria hasta el complejo sistema de mercadotecnia de hoy; estos
intercambios se han dado constantemente, es decir a través del tiempo
se ha mantenido un elaborado proceso por medio del cual la
contribucion fisica de una sociedad se distribuye a sus miembros para
la satisfaccién de sus necesidades y deseos.

Su origen se remonta a la Edad Media que trajo una mayor
demanda de articulos y desarrollo del comercio entre las naciones que
fue resultante de las invenciones tecnolégicas y de innovaciones

gerenciales en la revolucidon industrial.

1.1 DEFINICION

No es hasta 1900 que aparece la Mercadotecnia CO!‘I;!O: “aquelia

actividad humana dirigida a isf: nec idades, car %
deseos a través de procesos de intercambio” (1).

De la misma forma, después de la segunda guerra mundial la
produccidn se encamind a satisfacer necesidades originando un fuerte

1. Kotler, Philip.(1981).Direccién de Mercadotecnia, analisis, planeacién_y_control. México, 3*

edicion, Ed. Diana. pag. 21



mercado de compradores y una competencia cerrada que demostrd que
los consumidores contaban con una mayor'variedad de productos entre
los que podia elegir, asi originando la revolucidn mercadotecnica en
donde la concientizacion de vender era importante y al mismo tiempo
los fabricantes descubren que sus ganancias estarian garantizadas si
primero determinaban que era lo que deseaba el mercado y luego
ajustar su produccion en funcion de tales deseos.

1.2 CONCEPTO

Es dentro de este contéxto que el concepto de mercadotecnia
engloba elementos esenciales, tales como la orientacién hacia el_éliénte
que se origina con’el reconocimiento de que existe una necesidad y
termina.co_n:la satisfaccion de esta, por medio de la estrategia de un
produbté o servicio, involucrando actividades como el desarrollo del
prdducto. la distribucion fisica que debe estar relacionados con el
esfuerzo y los resuitados obtenidos del empleo de técnicas logrando la

solucién del problema.
1.3 MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

Los factores que afecta en mayor o menor grado a una
organizacién tanto en su funcionamiento, actividades o sistemas y a la
mercadotecnia de un producto determinado, cuyo objetivo se sustenta
dentro una estructura de fuerzas o variables internas y externas es el
medio ambiente de la mercadotecnia, formado por variables internas.y

externas.



1.3.1 VARIABLES INTERNAS

Las fuerzas ‘inherentes "a" la- organizacion ylas

controla ‘la . gerencia’ (. las’ que desarrollaremos ~ en “los: capitulos

siguientes
1.3.2 VARIABLES EXTERNAS-’
Las fuerzas externas pueden dividirse en dos grupos:

Es un conjunto de factores generales (Macro factores)

como: factores legales, politicos, sociales, culturales, tecnoldgico,

economico, etc. ( Figura 1)
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2. Fischer de la Vega taura. (2001). Mercadotecnia. México, segunda edicién. Editonal Mc
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MEDIO AMBIENTE LEGAL Y POL'TICO

Este consiste en un'cohjurito‘intefacfuanfe de leyes, agencias
gubernamentales y grupos de presnon que lnﬂuyen en las actividades Y

en las - decisiones sobre’ Ia mercadotecnla de blenes y. servicios

llmltando la conducta’ de la orgamzav ion y personas en la sociedad.

Ia f]aCIén de precnos la publicidad.
|<5n el desarrollo del producto y Ias

Varias de estas leyes fe
las ventas personales‘

garantias de los mi rﬁ

Estos factores polltlcosklegales pueden agruparse en cinco
categorias :

1.- Polillcas Monetanas y Flscales Generales.

2.- Leyes Soctales Generales y Fiscales Generales.

3.- Rélaciones Gubernamentales con ' Industrias Indlvndualeé.
4.-Legislacion Relacionada Especificamente con ia
Mercadotecnia. :
5.- El suministro de Informacion y la Compra de Productos. )

MEDIO AMBIENTE SOCIAL Y CULTURAL

Continuando, las. fuerzas sociales y culturalés ‘influyen : enn la
estructura y dinamica de individuos y grupos asi como: en s vnda i
cotidiana y en sus problemas mas importantes comprendlendo el saber
las creencias, las artes, las ciencias, la moralidad, - el derecho. las
costumbres y cualesquiera otras capacidades de habitos adquiridos pbr
el hombre como miembro de la sociedad, lo cual varia de una sociedad

a otra.



En la mercadotecnia es muy importante tomar en cuenta este
factor ya que la mezcla de mercadotecnia que se empleara va a ser
diferente de acuerdo al pais y a la cultura a la cual va a dirigirse, o en
un momento dado debe adecuarse a las caracteristicas de dicho lugar.
Asi la sociedad espera recibir de los responsables de la mercadotecnia
un alto nivel de vida y la proteccion de la calidad general de que se
disfruta, por lo tanto, los encargados de la mercadotecnia no sélo tienen
que determinar cuales son las caracteristicas de los productos que
desean los consumidores, también tienen que tomar en cuenta la
seguridad y confiabilidad del producto, asi el ser responsable significa
brindar una mezcla de mercadotecnia satisfactoria que no produzca

efectos adversos.

MEDIO AMBIENTE TECNOLOGICO Y_ ECONOMICO

La tecnologia produc sun: efecto decisnvo en la vida del hombre
su estilo de vida, sus patrones de consumo y su bienestar econémlco.

Los efectos de Ia tecnologia sobre la soc:edad Y. los negocuos
también influyen en el éx:to de una empresa. .

Las decnswnes Y actlvndades de mercado(ecma estén mﬂutdas
por la tecnologia que afecta en forma d|recta al desarrollo de productos.

innovacién = de = sistemas,
distribucion, entre otros.

La tecnologia es el conocimiento de cémo'lievar a’cabo tareas y
lograr metas.
Las fuerzas econdmicas del medio influyen en la administracion



del departamento de mercadotecnia .y de Ia"organizacién por
mencionar, los programas de la mercadotecnia son afectados por
lnterés. oferta de dmero.

factores economicos tales como: tasa ]
inflacidon de precios y disponibilidad de créd|tos. En la mercadotecma

internacional los tipos de cambvo y vlas”’pol[tlcas de “devaluacion

monetaria tienen efectos: vmportan S

as | exponac:ones e

importaciones por mencionar.

hroveedgres;
LA COMPETENCIAf
Los competidorés i

en los proveedores, ‘en’

satisfaccidon buscada.

LOS INTERMEDARIOS -

Son instituciones; qu
entre la empresa:.y; Ios merca' [o}

u;o de artIculos y servicios
Entre éstos tenemos:

mayoristas, mlnonstas‘
Los PROVEEDéR

para consegunr buen
os’'a través de la:

ny. negoc:ac:én



N

Generalmente ia rnercadotecma se desarrolla en dos ambitos en

su medio amblenle

EXTERNO

INTERNO'

E! medio ambiente se define como;

desenvuelve el organismo social; es todo aquello que afecta

directa

o

V-I?rec:o

-Promocion

-Ecdnomia et

LPolitica’:

.sodial

“-Cultural”

;Geégréﬁcb :

-Fiscal &'
Ademés "
-F’ro eedores

-Ct::orr_wn»lt:va{.:l‘c;r'ges.‘i etc.

VARIABLES DE MERCADOTECNIA
-Producto

o Mercadotecnia
-Produccién”

-Finanzas
-Recursos Humanos, etc.

“el entorno en el cual se

indirectamente su desarrollo, como pueden serlos



aspectos legales, comerciales, culturales, sociales'y competitivos®

(2).

Lo anterlor nos ayuda porque eI vhombre ha exten do sus

estudios sobre el medno amblente ya que al modlﬁcarlo se’ debe adaptar,

La relacion de la mercadotecma con su_medlo amblente es

: ! tre mvest:gacnén de
mercados, “di C ~sob producto Y. precno. “distribucion,

2. Op. cit. pag.49
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promocion, venta y posventa.

El estudio de la mercadotecnia, no ha sido estatico ha crecido
hacia investigaciones que permitan identificar que factores dentro de la
sociedad logran su satisfaccion, tomando en cuenta las variables de
mercadotecnia., que son de gran importancia:

1.4 VARIABLES DE MERCADOTECNIA
1.4.1 PRODUCTO

No todo los productos se pueden tratar de la misma forma cada

uno tiene un nombre descriptivo o genérico.

Es la prlmera variable de la mezcla de mercadotecnia, “‘el/
producto unrconjunto de atributos tangibles e intangibles que
incluye e b aje, color, prestigio del fabricante y del vendedor que
el comprad puede aceptar como algo que ofrece satisfaccion a
sus deseo o ecesidades " (3).

: 'Las necesidades que satisface un producto varian segﬂn los
cambios de estilo.’ las. estaciones, el tlempo o debldo a una gran

varledad de'factores.

- El éxnto o fracaso de un producto en. el.r erca’do depende de la

manera en que se. combinan Ios elemento ue lo‘conforman. los:

cuales son, marca ethueta envas eI serwcto entre otros.

3. Stanton. william. {1989) Fundamenios de Mercadotecnia, México..4* Edicion, Ed. Mc Graw
Hill. pag. 208. g .



ELEMENTOS DEL PRODUCTO
MARCA

La marca es un s:gno ‘de propledad personal proiegiendo la
propledad del fabrtcante y penahzando el uso mdeb:do o la usurpacion.

'ha cambiado‘ por io tanto, la

d ca‘lidayd para el producto.

EI nombre debe ser.corto,
- £l nombre‘debe ser. |l‘de recordar.
3.- EI sentldo del ombre debe ser agradable.
4.- Debe ser ac
5.~ Debe ser adaptable a cualquler medio de pubhcndad
6 Debe reunlr los requnsﬂos indispensables para su registro y

Jdable a la vista.

‘asi quedar protegldo por la ley.

2. Op. cit. pag. 133



CLASIFICACION DE LA MARCA .
1.- Nombre de familia |nd|v1dual. es la que se utlllza para todos :

los aniculos de una empresa. . .

"2.- Marca.individual: se refiere al nombre que eI fabr ante da a
cada producto mdependlentemente de Ia f‘rma que produce de- Ios_
demas articulos de fabrica. : : - : :

- VENTAJAS DE LA MARCA R g . En L
1.- La. marca bien. disefiada se_identifica co lidad;'ylo,que
favorece la compra. : £ . L :
2.- La protecclén a.
consistente en’la compra er
3 = La: ayuda

conf'néndoles alg

IMPORTA [+

: Par
comprador. i

posibilidad .
estimulo de'la demanda

LA CON'CESIC)N E so bE MARCA.

Es un acuer‘o en vnrtud del cua! el propietario . de una- marca'
concede a una persona © empresa a cambio de cierta compensacion; el
derecho a uuhzar esa marca para producir o distribuir un produc(o o

servicio.

(R



Los acuerdos de concesién se concentran en e sector de los
enmas exclus:vas. mstruccnones‘

servicios y generalmente conhenen'

Para marca sea registrada debera tener las

caracteristi equerimientos que la subsecretaria de tecnologia e

REGLAMENTAClON DE LA MARCA EN MEXICO

La marca deberé contener las siguientes reglamentaciones
dlspuestas por la Ley de Legislacidn Sobre Propiedad Industrial,
Transferencia de Tecnologia e Invencién. e

Articulo 87, cabltulo I, Titulo Cuarto: Esta ley reconoce las
marcas 'de productos y las marcas de servicio. Las  primeras. se
constituyen por los signos que distinguen a los articulos o prod‘uctos de
otros de su misma especie o clase. La segunda por los signos. que
distinguen un servicio de otros de su misma clase o especie. o

VIGENCIA DE LA MARCA EN MEXICO

Articulo 112. Los efectos del registro de una marca tendran' una
vigencia de cinco afios a partir de la fecha legal, éste : plazd:seré'
renovable indefinidamente por periodos de cinco afos, de reunirse los
requisitos establecidos en la presente ley.



Uuso DE LA MARCA EN MI':'XICO

~La marca; de usarse tal y como fue reg:strada Su uso'en forma
B xtmclén del reglstro. -previa

distinta trae

la marca ininterrumpldamente en el pais

El regis'tr‘obde una marca podra ser cancelado por la Secretaria
de Coméi’cio y -Fomento Industrial cuando el titular de la marca
espedulé o haga uso indebido en el precio o calidad de un productec o
servicio amparado por la marca en perjuicio del publico o de la

economia del pais.
PATENTES, REQUISITOS Y REGLAMENTACION EN MEXICO

La persona fisica que realice una inversidn o su causahabiente
tiene el derecho exclusivo de explotarla en su provecho, por si o por
otros con su permiso de acuerdo con las disposiciones contenidas en la
ley de invenciones y marcas y su reglamento.

3



Es patentable Ia |nvencién que. sea nueva resultado de una
actividad mvennva y suscepnble de aphcacnén industrial; tamblén sera
patentable aquella ue constltuya una mejora a. otra mvenmén que

cumpla con Ios requns os de Ia Iey

No se consnderan mvencnones para los efectos de. la ley de

mvencnones

Los pl’lr'ICIDIOS teéncos K. cnentiﬁcos Yy Ios métodos matemancos
contables’ ,flnancneros.

Los slstemas y planes comercnales.
educativos y de publlcldad etc.

SOLICGITUD Y EXPEDICION DE _L‘As’bATENTEs

atentes serén expedldos en nombre del
: ¢ Unldos Mexlcanos e iran firmados por el
Secretano de Comercno y- Fomerito - Industrial -0 por e! funcionario en

quien se delegue esta facultad.

1o



DERECHOS QUE CONVFIERE EA PATENTEEN Méxuco

contravencus a

Las patentes caducan y.las’invenciones que ampara la ley caen 4
dominlo publlco cuando’se vence el plazo

en pleno’ derecho bajo
para el que" “fueron otorgadas Ias cuenctas y en ,Ios demas :casos
establecidos por la Iey. . i :

ETIQUETA

Una de las caracteristicas mas importantes del producto es
precisamente. la etiqueta cuya funcidn principal es identificar al
producto, poseer un instructivo de su uso, su contenido, la formula de
éste, etc. Y se define como; “/a parte del producto que contiene la
informacion escrita sobre el articulo” (2).

2. Op. cit. pag. 146



Una ethueta puede ser parte de la lmpresu&n S snmplemente una
- hoja adherlda dlrectamente al producto teniendo como ObjethOS los

sngmentes

1.- ldentlﬁcar el producto. con el propésno de distlngunrlo de los

demés

2.- Propbr' dnar informacién sobre el producto para que tanto el
vendedor como el consumidor conozcan la calidad y el servicio

’del mlsmo

ELE‘MENVT»OSDE‘ LA ETIQUETA

Con la” .amplia diversidad de los productos, las inscripciones
deben cumpllr con letras claras y facilmente legibles con una serie de

reqmsttos
- Maréa' registrada.
2.- Nombre y direccién del fabricante.
3.- Den@rhinack)n del producto.
4. Naturaleza del mismo. -
- Coﬁtehido"neto. g
- 6.- Numero de'registro en la secretaria de salud.
7.~ Composicién'del producto.
- Cédigo de barras: .
9.- Aditivos y la éantidad necesaria (Colorantes, Experimentacién
que se hace t‘:on;lq‘s saborizantes artificiales, etc.).’
10.--Fecha de fabricacién; de caducidad, etc.
11.- Campafna actual de conciencia ecoldgica y proteccién al

ambiente.



CARACTERISTICAS DE LA ETIQUETA

1.-Debe ser adaptable al envase en tamarno, color, forma, etc.
2.-El material debe ser.resistente pafa que perdure desde la
salida de! producto del almacén hasta llegar a las manos del
consumidor final. ‘ :

3.-Debe estar perfectamente adherida al producto, ev:tando asi
un desprendimiento y confusion det anIcqu con algun otro : 5
4.-Debe contener todos los elementos ya descrltos para evnar
aspectos dudosos por parte del consumidor. ; . fi i
5.-Los colores fosforescentes deben evstarse para no confund:r al

consumidor.

Actualmente los: productos: tl ;ne z
listado de rayas de diferentes: grosores contenlendo 'doce“numeros.
cédigo mundialmente utilizado en los productos. Este cédlgo pefmne a
la empresa tener un mejor registro de precios, especificaciones  del
producto, los cuales son computarizados inmediatamente eliminando

los riesgos que se tenian en el registro manual.

Ejemplo de Codigo de Barras:

TESIS CON
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CLASIFICACION DE LA ETIQUETA

lltar a'los’ productores la. xdentlflcamén

clara de Ia ethuata se cuenta con ina’ clasnf‘cacién bésica

1.- Ethueta de a marca Es snmplemente la rnarca en Sl aphcada
. al producto o embalaje. leniendo una severa Ilmltamén que es el‘v
no dar stficiente informacion al consumldo i Sl
2.- Ethueta de grado o calldad Es'la Ietra numero o palabra que'
sirve para identificar el’ grado de calldad de un producto g :

2.-‘ Etiqueta no obligato ene dos c'ategkoria;s:‘f

Etiqueta sistematica. . Informa sobre la composicion y las
propiedades de los productos.



Etiqueta concebida y aplicada por los productores y vendedores.
No- snernpre estén confcrme a las necesidades del consumldor
- sino-los pueden mc aria comprar productos que no corresponden a Io .

que buscan.

REGLAMENTACION DE LA ETIQUETA

Es un medio ef‘caz e idoneo para garantizar al consumidor la
adecuada mformactén que consiste en incorporar los datos respectivos -
en el producto mismo, es decir, empaque, envoltura y etiqueta, pues
esto permlte que el consumidor se cerciore de las caracteristicas ‘del

productd que adquiere.

‘De aqul que existan diversas legislaciones.y. dlsposicu:mes sobre
la ethueta y sobre los requisitos y condiciones del producto dispuestos
en la Ley General de Normas, Pesas y Medidas.

ENVASE

Un medio eﬁcaz e ldéneo para garantizar al consumidor la
ue consuste en incorporar los datos respectivos
ducto, es el envase que se entiende como; “ef

adecuada mfo
y el contenldo e un-
matenal que ccnllene 6 guarda a un producto y que forma parte
integral. del mlsmo, sirve para proteger la mercancia y distinguiria
de otros artlculos " (2).

2. Op. cit. pag.150



OBJETIVO DEL ENVASVE :

El.obj'etiyq més'tirhpprténte'del envase es dar proteccion al

producté parasu"tr'ansbort'acién. .

FUNCIONES DEL ENVASE

PROTECCION :
: El envase debe ser, dlseﬁado de tal forma que proteja al producto
contra el calor,: el frio, el aire, .la _humedad, dependiendo de ' la

naturaleza de! producm.

ECONOMIA DEL ENVASE . .
Si exuste una nece5|dad de envase. eleglr, dentro la ‘gama de
tamafios o marcas, el que sahsfaga'dlch

margen de utilidad.
El .envase debe cumpllr sus Obj 4
costo de manera tal que asegure ‘una’contin dad en Ias vemas

obteniendo un margen de utllldad.

UTILIZACION i

El envase debe facilitar.la dlstnbucubn del, producto y con(nbunr a
un uso mas eficaz del contenido; esto es. facnmar su dosﬁ'cacnén y
segun sea el caso, poder abriro o cerrarlovy‘alma‘cen‘arlo. <

CLASIFICACION DE ENVASES .
1.- LoAs fabricados con base en materiélés biodegradables como
el papel, ‘el cartén la madera, el celofan, los textiles naturales. etc.
Los papeles, cartones, madera, celofén. materiales textiles y
naturales si son biodegradables y también reprocesables, lo cual los

15
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hace materlales muy deseables para el envase y el embala]e. sin
embargo, su escasa proteccnén los Ilmna en forma |mportante

2.- Los fabricados con metales vndno jﬁbras sintéticas

tejidas. : S
Las botellas y lds :

reprocesables; las latas son reproce ables y los bldones ( ho;alata ) de :

recnclajes y/o

metales son reciclajes.

Todos los plastlcos hasta ahora son desechables. una pequeﬁa

parte se reprocesa.

En cuanto al volumen Y. el peso del envase tanto eI vtdrlo como la
emés materlales

lata tienen una mayor densndad que odos
Ademas, por su rlgldez tlenden a ocupar mayor espacno'que nmgun otro..
materlal. Esto plantea costos adtc;onales en trans ortacion almacenaje.

Nacen los envases laminados flexibles impresos, que ofrecen un
ahorro en inversion de equipo para empaque, manejo y costo de

[P)
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transportacrén ya que cuentan con eI equ:po més moderno.

En general Ios coslio: del envase no deben ser supenores a’

determlnado po

La estructura del. envas (el matenal que ‘se emplea) deberé ser

el adecuado

La presentacnén del envase debe ser un elemento mas para la

venta del producto
EMPAQUE
El problema al que se enfrenta la industria es crear un empaque

lo mas optimo posible para cada producto que cumpla con fa funcion de
proteccion de los sobres, objetos y productos. .

Para - disefiar el empaque apropiado para el producto, es
necesario seguir el proceso del producto desde que se envasa hasta

que llega a ser consumido.

Empaque se define como; “cualquier material que encierra un
articulo con o sin envase, con el fin de preservario y facilitar su

entrega al consumidor” (2).

OBJETIVO DEL. EMPAQUE

Es encontrar la formula ideal para lograr el mayor atractivo al

menor costo y con la mejor funcién.

2. Op cit. pag. 153



FUNCION DEL EMPAQUE

El empaque ha empezado a cumplir una funcuén de publlcndad vy,
por tanto debe renovarse en penodos més cortos:. : :

mdustrlales porque n
trasladar parte del costo publlcu(ano al empaqu

poyan en este sent:do a os dlsenadores en

CLASIFICACION DEL' EMPAQUE

En el mercado mexicano existen Ios denomlnados

Los -intocables. Llegan® a - ser empaques practicamente
inamovibles durante afios y su ciclo de vida es muy largo. debido a su
presentacion fisica y a la connotacion’ pSicolégica que le da a los
consumidores. Como ejemplo.estan el empaque rojo de una pasta
dentifrica del empaque de las cervezas no retornables.

Los efimeros. La mayoria de los productos de apariencia mas
reciente cambian de empaque con frecuencia, en algunos casos cada :
dos o -tres_afios complementado o sustituyendo la. funcién' de:.
publicidad.. Un ejemplo es una bolsa de plastico para un detergente o
bien el carton de una bebida. )

Con el empaque aumenta el costo de los productos pero s: éste‘

no tiene empaque correcto corre el riesgo de detenorarsev Etl porcentaje
dedlcado al empaque varia de acuerdo al tlpo de producto .
trate. : . :

La mdustrla de empaques es vnsta cada vez mas como una
necesidad no sélo de comercnallzacxén smo de proteccnén del producto



Un factor fundamental para decidir el costo del empaque radica
en la propia ha{uréléza",del producto ‘que puede ser caro, fragil y
iendo asi empéques muy resistentes.

riesgoso, requi
EMBALAJE

. E'l‘ embalaj grupa un conjunto de objetos o envases
riguales o d:feren s"entre sI con el propdsito de facilitar su

manejo" (2)

La agfupaciénf puede’ hacerse por medio de cajas, bolsas o
recipientes, que tleneh d&mb funcién cubrir o reguardar objetos que han
de almacenarse o tra’nSbbﬂrytyafse.‘pretendiendo satisfacer la necesidad
de un consumidor, igura‘;!f;n"en;te_. en el servicio, pero también se tiende a
incrementar el co’nju'nto;de valores o beneficios presentados. a ios
consumidores; por lo"téntb.‘ existe  variados servicios como o son
restaurantes, hoteles, ‘ag'encias de viajes, fletes, servicios de transporte

y un sin numero de éstos.
OBJETIVO DEL EMBALAJE

Es llevar un producto y proteger su contenido durante su traslado
de la fabrica a los centros de consumo.

FUNCIONES DEL EMB‘ALAJE'

Son proteger a'los productos contra, humedad, polvo. insectos y
roedores contra robcs. rotulacnén para mdncar el producto, fabricante,

2. Op. cit pag.160
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destino; asi como advertir los nesgos mecénlcos y chmatolégncos que lo

afecten.

CLASIFICACION DEL EMBALAJE, -

1.- Cajas de madera o de materiales aglu nados barrotes.
tanques, tambores yﬂejados :
2.- Cajas de cartén corrugados.

acos de’ ﬂbré‘s f'textile's tales
como yute, algodon, lino, papel | ] : :

fabrlcante al

Proteger al prodl;lcto en

uz recorrido: desde el

Sun producto pretende
satisfacer, la nec sidad de un consumxdor, igualmente. en el servicio se
pretende esto. ro: tamblén se: tlende a incrementar el conjunto de

valores o benefcnos presentados a los consumidores.

El. servicio se define generalmente como; “e/ conjunto de
actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su



venta o que se summ:stran ‘en relaclén con las ventas" (2).

CARACTERISTICAS DE SERVICIO

ue este_no es

Intangibilidad s: 10 contrario:de. un; bien, y.

donde el
ejecucu‘)n En

comprador d

procura. que el serwcno sea, rnejor que el de la competencia, para si

obtener mayores utmdades. .

2. Op. cit. pag.164
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1.4.2 PRECIO

“En un pnnclplo el ‘hombre’ adquiria Ios bienes o© articulos que
necesntaba mediante el (meque es- dectr |nlercamb|aban mercanc:as
' necesndades. Sln ern stlan serlas

para: satlsf & :

dlﬁcultades n ello como 8 . .
1 - Falta de unlformldad en el valor de las mer ancias. T
2 La falta de coincidencia en los deseos de mtercambuo.
"3 Lafalta de divisibilidad de los b:enes ;

Posteriormente se buscd algo que cubne a; las expectatwas de
las personas . evitando dichas dlf'cultades y que ala: vez: tuviera
determinadas caracteristicas como: v & E '

1.- Que no se corrompiera

.- Que facilitara el intercambio
- Que fuera universalmente aceptado. y:
4.- Que fuera divisible . ’

Asl después de haoer dxferentes pruebas con diferentes tipos de
cosas aparecaé el dunero oom med'o para facilitar las transacciones.

Valores de:uso:
especifica que represente para el individuo. Este valor es subjetivo e

El '\(élor de una cosa depende de la utilidad

individual.



Valores de camblo el valor de una " cosa depende de la
|mportanc1a que: los demés e« adjudlque. ese tnpo de: valor al; ser:
|ntercamblado satlsface las necesidades del que lo posee en’ forma

indirecta.”

‘La défin |6r\1‘de>brecio se basa en el prbblema de déterminar
exactamente o que se esta vendiendo, el vendedor por.lo regular fija el
' precio a una combinacion del producto fisico de los servicios y los

beneﬁcnos que satlsfacen la necesidad.

El precio ‘“es el valor que se da a los bienes y servicios (
cantidad de dinero ) y que se requiere para adquirir un articulo
dentro de un intercambio que incluye la combinacién del producto
y de los servicios que lo acompanan” (2).

IMPORTANCIA DEL PRECIO PARA LA ECONOMIA

En el mercado las unidades econdmicas ajustan y reajustan las
cantidades ofrecidas y solicitadas hasta tener, por medio de los precios,
ta coordinacion de sus decisiones.

Los precios cumplen varias funciones de gran importancia como

son: :
Regular la produccién (El precio es un indicador que ayuda a
tomar la decision de que cosa producir y en que 'can;tidad);

Regular el uso'y la disposicion de los recursos econdmicos.

Regula el.consumo .

2. Op. cit. pag, 172,
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Dlstrlbuye la’ produccnén entre los diferentes mlembros de la .
sociedad (D|stnbu::|én de ‘salarios, ganancias, intereses Y rentas
obtenldas durame el proceso productivo).

. tecnologias y perfeccionar los servicios ' o

IMPORTANCIA DEL PRECIO PARA LAS EMPRESAS

: Péfa éualquier empresa las ganancias se determinan pof la
diferencia ‘entre ‘sus ingresos y sus costos. No obstante, los ingresos
dependen tanto 'de los precios que fija la empresa como la cantldad de
productos vendldos ) i

EI precno de un producto tiene un efecto muy |mportante en sus .
ventas. En el caso de _algunos. productos un mcremenlo en; >
ganara un aumento en los ingresos por ventas, para otros Ia reducmén
del precio dara ongen a una mayor cantidad de ventas " SEE :

Por lo tanto el precno tiene un |mpacto en Ios,lngresos de la

empresa y en sus beneficios o utilidades.
OBJETIVOS DE LOS PRECIOS

Dentro de los principales objetivos de Ios prec:os estén los
siguientes: : s
« Conservar o mejorar su participacién en 'elbrr‘iércado.
e Estabilizar los precios PR : ’

» Lograr tasa de retorno sobre la :
e Maximizar las utilidades -
¢ Enfrentar o evitar la competencia

3t



- Penetracnén en el mercado :
- Promocuén de la linea de productos

L. Superwven ia

FACTORES QUE INTE \'4 ENv EN LA FIJACION DE PRECIOS

La ﬁacté .de_precios es una de las decisiones mas importantes
de mucha atencién debido a que los precios
o‘ y. afectan los negocios sin importar su
éhte,témar en cuenta elementos.como el

.de la empresa
estén en

4.~ Conszderar los precios actuales del mercado y comparar las

estimaciones.

W
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LA COMPETENCIA

La f‘jacién dé precios en relacién a los competidores hace que el
empresarlo se de cuenta con: exacmud del nivel- de precios en la
competencia. Como el precio es un arma tmportante se deben hacer

tres constderacmnes bésncas

1- Una emp‘resa debe teher ,'pbl a's"propias en cuanto a
precios. s ‘ ,' ’
2.- Se debe contemplar Ia relactén que tuene ‘con Ios precuos
otros elementos en la mezcla de mercadotecnia.

3.- Se deben relacuonar los ’prec os con el c:clo ‘de .vida: del-

producto.
4.- De acuerdo‘con‘ la:
deben relaclonar Ios pre
ia generacnén de dmero cor
ocupa.-

PRECIOS OFI‘CiALEs'

Los preclos of‘clales o contro abl elajrﬂquloZB

constitucional.’ Este arﬂculo constituc,
acaparamiento de los adlculos de consu'mo'negk:kesario,'kcvo'n la finalidad
de evitar alzas indiscriminadas con los precios de los articulos de

consumo necesario.
LA DEMANDA Y LA OFERTA
LA DEMANDA

Se refiere “a las cantidades de un producto que los

3z



consumidores estin dispuestos a comprar a los posibles precios

de mercado” (2).

El precio del 'pyroducto mado PoOr la demanda ya

que esta constituye una sene de relaciones y cantidades.

El incremento de Ia de ,anda ‘de n: bien produce una elevacion
Una ez’ que el wnpacto de ta variacion de la
precno del productc en el

considerable en el precxo.
demanda ha producndo su. efecto ‘en’: el
mercado, los resultados serén el |ncremento de volumen de produccion

y el.incremento de los beneficios.

La reduccién de la demanda significa una rebaja sustancial de
los precios y si esta reduccion es permanente y en gran escala obliga a
que durante algun tiempo se lleven a cabo liquidaciones.

LEY DE LA DEMANDA

Las cantidades de una mercancia que los consumidores estan
dispuestos a comparar tienden a variar en funcion inversa al
movimiento de los precios; esto es, si los precios aumentan la demanda
baja y si los precios se reducen la demanda aumenta. Las mercancias
que los consumidores estan dispuestos a comprar estaran

determinadas por los siguientes factores:

Los grupos .y breferencias de los consumidores  los cuales
estaran condlcnonados por: las costumbres. eI héblto. la moda o la

cultura.

2. Op. cit. pag.180



El' nimero de consumidores.

El precio de los productos sustitutos.
Los ingresos de los consumidores.
El nivel gerencial de los precios.

Lé demanda de un producto es sensible a los cambios en el
precio, el cual existen tres grados de elasticidad de la demanda que
sirven como instrumento basico para medir la sensibilidad del volumen
de ventas’ ante un cambio en alghno de los distintos factores quye
operan y que pueden ser utilizados para medir las caracterlst[cas de'un

mercado, prever los preclos y beneficios.
ELASTICIDAD Dé LA DEMANDA

Una forma sencilla y coman para fijar precios en funcion de la
demanda de un producto es la discriminacién de precios, la cual
consiste en cargar diferentes clientes, siempre y cuando estos no estén

en competencia. Fig. 2

TESIS.CON
FALLA DE ORIGEN

grecios " Oy canfidedes '

Demanda Elastica o menor a la unidad. Si el precio de un articulo aumenta, la
demanda baja en menor proporcion y se puede decir que se trata de un articulo de
primera necesidad. Si el precio baja, la demanda aumenta en menor Proporcion.



Demanda elastica a mayor que la unidad. Si el precio de un articulo sube, la demanda
baja en mayor proporcion al alza de precios. Si el precio baja, la demanda sube en
mayor proporcion a la baja de precios. Esto, cuando se trata de articulos de consumo

directo o que no son de primera necesidad.

Demanda unitaria. Si el precio de un articulo aumenta la demanda baja en igual
proporcion al alza de precios. Si el precio baja, la demanda en igual proporcién a la

baja de precios.

TIPOS DE DISCRIMINACION DE PRECIOS

1.- Discriminacion con base en el cliente. Se lleva a cabo en la

venta al menudeo.

2. Op. cit. pag. 183



2.- Discriminacion. con . base en la vers:én del producto. Se
emplea cuando se fijan los precms con base en versnones un
poco diferentes del mismo producto y los precios son d:stmtos

3.- Discriminacién con base en elrlugar

luga flsnco es.una-’
forma de utilidad y también lnﬂuye el tipo de servici :

precios 'més altos

3.- Debe bagars

vendan a premo

carga el precio ma

'clasificar el mert:ado no. debe ser

4.- EI costo de segmentar
superior a Ios ingresos “extras que pudleran producnr la
discriminacion en los precios.




LA OFERTA

Otro de los factores que influye en el precio del producto es la
oferta q’ué se refiere *““a las cantidades de un producto que los
productores estdan dispuestos a producir a los posibles precios del

mercado” (2).
LEY DE LA OFERTA

Las cantidades de una mercancia que los productores estan
dispuestos a poner en el mercado tienden a variar en relacidon directa al
movimiento del precio, esto es, si el precio baja la oferta baja y si esta

aumenta el precio aumenta.

LLas mercancias deberan ser terminadas por sxgutentes factores

e EI numero de ﬁrmas en el sector mdustnal.

« . La capacidad productiva de las fnnas ex:stentes
e« _El costo de los factores de producc n :
e Las técnlcas de produccxén. -

los camblos en
tan d:spuestos a
mbios n-el -precio; los

ias cantidades del producto que los vend o]
poner en el mercado como reaccion ‘a’ Ios
cambios en las cantidades se moveran en’ la misma; dlreccxén de los

cambios en los precios.

Oferta Elastica.- Es cuando un camblo en. el precuo provoca un
cambio proporcionalmente mayor en las cantidades ofremdas.

2. Op. cit. pag. 184
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Oferta lnt’a}éstica.-, E: el cambio provocado en las cantidades
ofrecidas es probo}cionaélmente menor al cambio en el precio.

Oferta Uﬁiiéria £s un cambio en el precio provoca un cambio
proporclonalmente igual en las cantidades ofrecidas.

LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA EN EL FIJACION DE PRECIOS.

VContinuando. el precio normalmente recibe el fuerte influjo de los
componentes de la mezcla de mercadotecnia.

El producto. Ya se ha seflalado que al precio de un producto io
afecta principalmente el hecho de que se trate de un producto nuevo, o
de un establecido.

Canales de distribucidon. Los canales seleccionados y los tipos de
intermediarios son factores que se deben considerar en la fjaciéh del
precio, por mencionar, una ﬁrma .que vende a través de mayonstas '
precno diferente - de

directamente a los detalllstas a: menudeo fija u
fabrica.

Métodos Prdmdcféﬁ e
y el grado de: promocnén
|ntermed|anos son'de gran importancia

PRECIO DE EQUILIBRIO

Una vez oAter\deré a mantenerse muentras prevalezcan

las mlsrnas condl iones de demanda v oferta.’

Aqul la de la “oferta’ actian como dos fuerzas
encontradas representando Ios mtereses de los consumldores por un

lado y de los productores por el otro.
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La demanda reﬂeja cual es la dtsposic:én de los consumldores a
adquirir determlnadas canndades de un producto a los posnbles premos’
del mercado. ; X

La of rta representa el s;decu’. Ios .

productores tratarén de' vender el mayor . nimero de unldades del‘

producto al precio ‘mas elevado posnble.

La: snuacnén del equllxbrlo se Iograré solo’ cuando estos dos

mlereses en conﬂlcto encuentran un punto comun . es decnr, se

establecera cuando se logre un precio que armonlce Ios deseos de 16s .
consumidores y los productores.

Fig. 3

2. Op. cit. padg.181
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PUNTO DE EQUILIBRIO

“Es una herramienta que examina el comportamiento de los
costos, el modo en que varian y que muestra ademas las utilidades
y el volumen de produccién con el fin de que la direccion de la
empresa puede conocer y realizar andlisis financieros y
presupuestos para asi poder tomar decisiones y solucionar

diversos problemas” (4).

Este enfoque es un método que proporciona una compresion
rapida de las relaciones esenciales de ingresos sobre los costos y
determinar ia utilidad previa pronosticada.

1.4.3 PLAZA

Distribucién es la variable de mercadotecnia cuyo objetivo es
ilevar los productos del fabricante al consumidor por medio de los
canales de distribucion y el manejo fisico de los productos que

garantice un nivel de servicio.
CANALES DE DISTRIBUCION

L.a variable plaza “se constituye por los canales de
distribucién y la distribucién fisica, se puede decir que el canal de
distribucién; es un grupo de intermediarios relacionados entre si
que hacen llegar los productos a los consumidores finales” (2).

2. Op. cit. pag. 208
4. Ponce, Jesas. LIC. Y MBA. (2001). Administraciéon Comercial. Un_enfoque estratégico.
{Compilacién de Apuntes y Notas Técnicas), Facultad de Contaduria y Administracion, UNAM,

Division de Estudios de Postgrado e Investigacion.
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FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Sus funcnones dan a Ios productos beneﬁcuo de Iugar y beneflcno
3 is a ’er sus neces:dades de

una mejor m
El
cerca: . del

'DISTRIBUCION

de canales de distribucion ccrrespbhden a
Po unndades locales sin que constltuyan un canal a

las conducuo 3
la medida de Ia empresa que empieza a operar. S

A contnnuacnén se sefalan los factores que mﬂuyen en el dlseno

de los canales de distribucion:

Las caracteristicas de los chentes. El numero. su dlstnbucuén
geografica, la frecuencia de sus compras y las  cantidades que

adquieren en promedio.

L as caracteristicas de los. productos. Es importante conocer las
propiedades o de atributos de cada producto.

Las. caracteristicas: de los intermediarios. Para disefar los
canales de distribucidon deben tomarse en cuenta los defectos y



cualidades de los dxshntos ttpos de’ mtermedlarlos que desarrollan las

acuvrdades comercnales.

xnﬂuyen en el~
nales que

Las caracteristicas de la compelencia‘
disefio de los canales de d|stnbucu5n de un p
utilizan Ias firmas de la competencia. :

Las caracterlsticas de la empresa. Los canales de distribucion
estan también influidos por las caracteristicas peculiares de la empresa:
magnitud, capacidad financiera, combinacidn o paquete de productos,

etc.
CLASIFICACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Existen dos tipos de canales:
Canales para productos de consumo

Los canales para productos de consumo se dividen a su vez en
cinco tipos de que se consideran las mas usuales.

1.- Productores — Consumidores: Esta es la via mas corta y
réapida  que se utiliza para este tipo de productos. -Los
intermediarios quedan fueran en este sistema. :
2.- Productores — Minoristas — Consumidores: Este es el canal
mas visible para el consumidor final y gran -numero.de las
compras que efectaa el pﬂblibo en general se fealiza a traveés de
este sistema. : :

3.- Productores L= Mayoristas — .Minoristas . o' Detallistas —
Consumldores' Este canal es utilizado para productos que tienen
mucho mercado ya que Ios fabricantes no tienen la capacidad de
hacer llegar.sus productos a todo el mercado consumidor.
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4.- Productbres — Intermediario — Mayorlstas Mmonsta =

Consumidores: - Este’"es - el canal’ mas largo, ,uulxzado para
distribuir " los’ productos v proporcnona‘ una amplla

‘los

los

contactos, .. /por; esta razén
intermediarios o agentes

5.- Productores -

al consumxdor.

Los producto
de los productos de
diferentes que so

2. Productores — D:stnbuldore

industriales: Los d|stnbuidores industnale

3.-
Usuarios Industriales: En este canal
facilitar las ventas de los productos y 1a functén de distnbundor es

Productores - Agentes - ]
muncnén del agente es

almacenar los productos hasta que son requerldos por ‘el usuario’
industrial.
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4 .- Productores - Agentes — Usuarlos lndustrlales‘ En este caso
dust ales no son necesa ios y por lo tanto. se

los dlstnbuldore
ellrnman Ejemplo pro uct sagrlco as’ e

EI que se mencionen estos.canales.de la manera en que se ha
hecho no sngnlfica que séan ‘los: unlcos en ocaS|ones se hace una
combinacién de ellos Un ejemplo de’ esto es cuando los mayoristas son
intermediarios entre los productores y fabricantes, en cuyo caso pueden
utilizarse uno o mas mayoristas; otro ejemplo es cuando los minoristas

de productos de consumo venden a un fabricante.
LOS INTERMEDIARIOS

Los intermediarios “son grupos independientes que se
encargan de transferir el producto del productor al consumidor,
obteniendo por ello una utilidad y proporcionando al comprador

diversos servicios" (2).
FUNCIONES DE LOS INTERMEDIARIOS

1.- Comercializacion. Adaptan el producto a las necesidades del

mercado.

2.- Fijacién de precios. Fijan los precios de los productos lo
suficientemente altos para hacer posible "la produccién y. lo
suficientemente bajos para favorecer la venta.

2. Op. cit. pag. 216
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3.- Promocidén. Provocan en los consumidores una : actitud
favorable hacia el producto o hacia la firma que lo patrocina.

4.- Legista. Transportan y almacena las mercancias.

TIPOS DE INTERMEDIARIOS
De manera general:

1.-Intermediarios : Comerciales. Son los:que reciben el tltulo de

propiedad del producto y revenden éste

Estos’ se clasnﬁcan de acuerdo:f al volumen .de . . sus

operaciones, en:
a) Mayoristas

MAYORITAS | L
; n: productor dlrectamenle a: otro se

cualquiér
consumldor S ﬁnales

ersona’ u orga zacnén suempre y cuando no sean Ios

Los 'mayoristas adquieren la propiedad de los 'productos y
efectian las opefaciones necesarias para transferirlos a través de'los

canales de distribucion.
OBJETIVO GENERAL DE LOS MAYORISTAS

Es realizar intercambios de productos para revender o utilizar la

mercancia en sus negocios.
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CLASIFICACION DE LOS MAYORISTAS

Existen tres categorlas generales de intermediarios ai mayoreo:

1.- Mayonsta Comercxales. Son los distrlbwdores y. adquneren ’

en propledad los producto‘s'que dlstnbuyen

Con bas en los servicios que proporc nan se clasifican eh:

unas cuantas Ilneas de productos pero ofrecen una gama muy variada
serwcm a minoristas de una sola linea o de

de servnc1os Y. tlenden ad

lineas limitadas.’
" Mayoristas de Servi |6 Limitado. Son los que ofrecen una gama

de servicios en 'géneral,’ estos mayoristas no desempefian un sistema

preponderante en la distribucién de productos.

MINORISTAS

Los minoristas son aquellos comerciantes cuyas actividades se
relacionan con la venta de bienes y/o servicios a los consumidores

finales.
CLASIFICACION DE LOS MINORISTAS

Se clasifican de muy diversas maneras pero son cuatro los
rubros mas importantes dentro de los cuales se agrupan:
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1.- Tipo de T:enda Se ref‘ere al esfuerzo que el consumldor
ompra fSe cIasnf‘can de* acuerdo a- como el

realiza para hacer su
‘que esta royecta-

de consumo, és duradero como’ ropa et

Tlendas Especnallzadas. Se ofrece un tipo especifico de producto
la ‘cual deben luchar

y cuentan con la preferencta de una cllentela 1

para asegurar su lealtad.

2. Foma de Propledad Los mlnonstas pueden operar ‘en forma

mdependlente o formar

cooperativas o franqwcuas.

Orgamzactén por C of ra ivas. Grupo de comerciantes que se

unen para combinar.sus recursos y lograr beneficios por las compras en

gran escala.
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.Cadenas- Voluntarias. Grupo de comerciantes que unen .sus
recursos como en el.caso anterlor. sélo que es(én dmgldos por un
mayorlsta que organlza la cadena ; :

Franquncna. Es un contrato de ca éct g tegal ﬁrljhédd entre_un

abastecedory algunos minoristas |ndepe

3.- Lineas de Productos. Es‘de_’ac erd alava édaid y.al surtido

de productos que ofrecen al puablico. :

Minoristas de Lineas Limlladas. Este‘ tipo de’ comerciantes ofrece
una linea de productos o varias compleme 7 a" as que buscan satisfacer
oompleta.

sélo un tipo de necesidades de una mane

Minoristas de Lineas Espe ales. Ofrecen sélo una o dos lineas

de productos destinadas a satlsface un t|po de necesidad de manera
muy profunda. &

4.- Agentes. Son . los QQe se encargan de acelerar las
transacciones manejando el producto dentro del canal de distribucién
sin recibir el titulo de propiedad del producto. Sélo reciben una comision
por su actividad.

DISTRIBUCION FISICA

Se define a la distribucion fisica como; “el intercambio que se
facilita por medio de las actividades que ayuden a almacenar,
transportar, manipular y procesar pedidos de productos. EI}
concepto de distribucion fisica incluye la integracién de todas
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estas activldédes que se consideran necesarias para ofrecer un
nivel de servlclo que satisfaga las necesidades del consumidor”

(2)-
OBJETIVO DE LA DISTRIBUCION FisICA

Es incrementar la satisfaccion de los clientes y mejorar su nivel

de vida.

La distribucion fisica se puede estudiar desdé dos b'untos de

vista:

localizacion “de’ las materias  prima

Un ststema anico de d|str|bu<:|én fisica se basa.en una serie de o
decisiones” respecto al numero. ala Iocallzaclén y a' Ia magmtud de los
almacenes; en las normas que regulan Ias facturacnone A en lo que se

regulan los inventarios.

2. Op. cit. pag. 233



ELEMENTOS DEL SISTEMA DE DISTRIBUC ON‘FISICA

‘La ‘distribucion fisica ~incluye ntegracion .. de todos estos
< : que’ rece: ‘para'ofrecer‘_vun n|ve| ‘de
servicnos qu satlsfaga a los consumldores ’ :

; F’ronostlco de la demanda Se deben sdentlrcar los deseos y las
necesudades del mercado y de los mtermedlanos et S

Procedxmlento de pedidos. EI desplazamtento e ]
cada miembro del canal depende de lo blen ‘que esté procesada Ia
orden en cada punto de su trayectoria. 3 e

Manejo del inventario. El inventano de pro ct
una .forma  de protecclén contra : la ,in;c.a\

basarse en un conocimiento de Ios co competencia y
de las reacciones que puedan tener esto “en relamén a los diferentes

niveles de servicio.

El nlvel de servicio se determ a; por el .namero.de dias que

pasan desde el momento en que se _realiza el ped|do hasta la entrega
de la mercancia. ;

Elementos que constituyen el rnivel de servicio al cliente:

1.- Disponibilidad de prodﬁctos.
2.- Proporcion de existencias agotadas.



3.- Frecuencla de Ias entregas
4.- Segundad de las enlregas

Cada. empres: e un: ma. ¢ ekéhte'dé determinar su’ nivel
de . servicio . al! ] r casuones es determmada con

base en las pautas qu

arcala’ competenc:a ,'

1.4.4 PROMOCION

Eh"la; promddién : nﬂuye el tlpo de’ producto. dué va a

comerc:allzarse y los aspectos que ‘'se relactonan COI"I |O mlsmo

Por- lo tanto. Ia promoclén se encarga de coordinar las
actnvndades de la fuerza de ventas. programas de publscndad promocnon
de ventas y relaciones publicas, concemlen(es a‘v la planeacnén .del

producto, la fijacion de los precios y la dlstrlbucién.
OBJETIVO DE LA PROMOCION

E! objetivo fundamental de la promocidn es divulgar la
informacién de producto y hacer que los clientes potenciales lo
conozcan.

ELEMENTOS MAS IMPORTANTES QUE ESTAN DENTRO DE LA
VARIABLE PROMOCION

PUBLICIDAD

Se considera que la publicidad es un método promocional
sumamente flexible ya que brinda a la empresa la oportunidad de llegar
a audiencias muy grandes, seleccionadas o a centrarse en una
audiencia mas pequefa y bien definida.
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Es un método promocional muy eficaz en cuanto a su costo
porque el costo por persona .es’ muy bajo si se considera que llega a

una |nf'n|dad de personas

La publicid d na forma pagada de comunicacion
impersonal de los;

una audiencia selecclonada de personas mediante un medio

ductos de una organizacion; se trasmite a

masivo de comunlcacién 7 (2).
OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD

El objetivo base es estimular las ventas ya sea de una manera

inmediata o en el futuro.

Esto es, busca modificar las actividades o comportamiento del
receptor del mensaje, procurando informar a los consumidores,
cambiando sus gustos y motivario para que prefieran los productos de

la empresa.
OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA PUBLICIDAD

1.- Incrementar las ventas.
2.- Evitar o frenar la disminucién de la demanda primaria de un
producto.
3.- Combatir o bloquear a la competencia.
4.- Erosionar la mala imagen causada.
- Generar ventas del distribuidor al consumidor.

2. Op. cit. pag. 250



6.- Llegar a la gente inaccesible los vehdédores.
7.~ Construir 1a’ |magen de un produc!o o empresa.

detalllstas via. publicidad

10. Entrar en un nuevo mercado
11 -lntroduccnén de un nuevo producto o servimo
124 Rep ici na un producto snn servicno

FUNCIONES DE |;A pusucmAp, f

Exposucnén comunlcar un anunclo por cualqmer medlo.

Conocimiento: lograr que la gente reconozca o recuerde el
anuncio o mensaje.

Actitudes: medir el impacto de la campafia-anunciadora en las
actitudes de la gente.

Venta: el fin concreto de la campafa publicitaria.

MEDIOS PUBLICITARIOS

L.as personas y las organizaciones en su mayoria utilizan la
publicidad para dar a conocer sus productos; entre los medios masivos
para transmitir la publicidad se encuentran:

La television
L.a radio

Los periddicos
Las revistas
E! cine



VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS DIFERENTES MEDIOS DE
COMUNICACION

TELEVISION

VENTAJAS .

1.- Llegan a todos Ios estratos soctales y econému:os del pais.
2.- Selectuvudad geogréﬁca
3.- Bajo costo de exposlcién

4.- Llega‘a ‘una audlencia muy grande

5.~ Idenm'cacldn por medlo del color de los productos en el

VENTAJAS
.- Audiencia cautiva

DESVENTAJAS

1. Poco -'selectivo en cuanto a sexo, edad 'y nivel
socioeconomico.
2.- Bastante Caro.
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RADIO
VENTAJAS

1.- Bastante econémico en comparactén con otros medxos
2 Medlo aceptabl s d}ecur‘ que‘puede cambiarse ‘el mensaje
con rapldez : : R }

3.- Mayor difusion; gran audnencta

4. Alto grado de ap! cné

DESVENTAJ AS:

I Se'transmiten anicamyehte menséjes -auditivos 'y se puede
afirmar que el OjO es un; cammo més seguro que el oido para
llegar al cerebro. " . oo S :

2.- Atencion: limitada del oyente por estar reallzando otras

actividades mientras escucha.

PERIODICO
VENTAJAS

1.- Tiempo de dom
2.- Accesible a peqr ﬁos oomercnantes que desean anunciarse.
3.- Mucha gente o' lee a dlano, generalmente los compran.y es

leido por toda 12’ familia

DESVENTAJAS i

La colocamén del: anuncno puede reducu’ su probabilidad de

. ser. leIdo. -
2.- El gran volumen evnta que cualquter anuncio individua! tenga

gran exposicion, pasan inadvertidos.



VENTAS PERSONALES. .

Las ventas personales han evolucmnado durante Ios ult:mos 150

afnos. Muchos vendedor eran ambulantes que cargaban su mventano

con ellos por Io q

modificaciones en el bioducté. el precio y los servicios relacionados.

DEFINICION

Es por eso que las ventas personales puede escuchar el
mercado y comunicarse con el en un solo intercambio y se define como;
“el proceso de comunicacion personal en dos sentidos para
comprender Ilas necesidades potenciales del comprador y
satisfacerlas con los productos y servicios del vendedor” (5).

El costo de la venta personal es mas elevado que el de la
publicidad, pero los esfuerzos de la venta personal llegan a tener
efectividad mucho mayor en los consumidores.

PROMOCION DE VENTAS

Se emplea la promocién de ventas con el objeto de lograr
aumentos inmediatos de ventas.

5. McKee, Daryl. (2000). Administracién _de Ventas, Un enfoque de orientacién protfesional,

México, 1* edicion, Ed. Intemacional Thomson, pag. 3
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DEFINICION :

La. promoc:én de -ventas “son todas aquellas actividades y
acciones e inadas a i '/ las ventas en el punto de

ventas"” ( 6)

OBJETIVOS DE, A PROMOCION DE VENTAS
t ar Ias ventas de productos establecidos.
2 Atraer uevos mercados
) ,3 'Ayuda enla’ etapa de lanzamiento del producto.
1 os cambios en los productos exlstentes

s en épocas criticas. ..
"yldas en productos en su etapa de
n todavla mucha’ exustencla )

mezcla de

mercadotecnia:’

VARIABLES:i

Marca
Producto genéru:o

Empaque

6. Rivera, Ignacio Lic. {2000). de_Mer Sexto e y Anterioras.



PRODUCTO

PRECIO

PLAZA

PROMOCION

El éxito o fracaso de un producto en el mercado depende de la
manera en que se combinan varios elementos que reciben el nombre

Envase

- Etiqueta

Garantia
‘Sewigio .

/Costos _‘F ijjos.

Costos Variables’ ;
Costos y Gastos Generales
utilidades, etc. |

_Distribucion Fisica

Canales de Distribucion -

Fuerza de véntas

’ :l’ifohééliénes de Ventas
“Publicidad

Relaciones Pablicas

de combinacién o mezcla de mercadotecnia.

ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Planeacion del producto. Incluye los atributos fisicos del adi¢u!o.
Las decisiones concernientes al disefio del envasado, las ma_réas .

patentadas, los nombres de marca, e! servicio, etc.

Distribucién. Comprender todos los elementos que vah desdeﬂlos
aspectos fisicos de hacer llegar el producto al cliente, hasta la seleccion

de los canales de distribucion apropiados.



Estrategla Promocnonal Incluye la venta, asi como la publncrdad
la promocnén de ventas y las ventas indirectas.

Fljac:én de Preclos Los precnos deben fijarse en un punto en-el

que se obtenga utllldad y sea competitivo con los productos que ofrecen
los demas competldores
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CAPITULO 2
MERCADO " -
2.1 DEFINICION

En la actualidad se conocen diferentes definiciones; que varian
de:acuerdo a los diversos matices, dependiendo del enfoque que lo
sustenta, sin embargo se puede definir como; “el total de individuos u
organizaciones que estidn en posibilidades de adquirir productos y

servicios  para satisfacer sus necesidades en un momento

determinado 7).
2.2 CONCEPTO

El conéepto de mercado esta definido “por e/ conjunto de
oferentes y demandantes interesados en adquirir a cierto nivel de
precio uno o varios productos®” ( 1).

De cualquier forma, se encuentran similitudes como el que un
mercado implica la existencia de personas o instituciones que tienen el
deseo de adquirir bienes o servicios y que estan en posibilidad de pagar
un valor convenido por ellos.

2.3 TIPOS DE MERCADOS

Los mercados presentan una gran variedad de opciones de

1. Op. cit. pag 23
7. Kotler, Philip. (2000). Marketing Managment. Estados Unidos, 10* edicién. Ed. Prentice Hall.
pag. 59. .
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acuerdo a las caracteristicas de los compradores y los productos o
servicios ‘que se - adquieren; entre los mas importantes se pueden

identificar los siguientes:

A) MERCADO DEL CONSUMIDOR

Este mercado en términos generales. esta consmwdo por la
totalidad de la poblacién que radica en un pais ya’ sean tanto nacionales
como extranjeros, en efecto, incluye a cualquuer persona que renta o
compra bienes y servicios para su uso personal. : :

Conforme el mercado

crece,’
determlnada

Mercado Internacional .

Es aquel que.comercializa bienes y servicios en el extranjero.

MercaddNaciénél

Es el que efectia intercambio de bienes y servicios en todo el

territorio nacional.
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Mercado Regibnal

Cubre zonas geogréf'cas determinadas libremente y que no
necesanamente comc en con Ics llmltes politicos.

Mercado‘de !nte cambio Comercial al Mayoreo

n ‘érea dentro y alrededor de wuna ciudad

estudios para demdlr la compra esta »s sin f'nes de lucro

Estos mercados por . sus’ dlversas, aracterlstlcas requieren ser
analizados ‘a partir de sus multiples’ conformactones a:fin . de: poder
trabajar en ellos. : ;

CARACTERISTICAS
1.- Personas con necesidades. -
2.- Personas con poder adquisitivo.
3.- Personas con iniciativa de compra.
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4.. Mercado grande.

5.- Demanda de variedad de productos.'

6.- Mezcla de edades en el consumidor. :

7.- Influencia de cultura, costumbres y educacion:
8.- Importantes habitos de compra. ™~ .

9.- Compras frecuentes. )

10.- Compra para uso personal.

B) MERCADOS INDUSTRIALES B

Formado por todos lo:

omp ad ”re _’de productos y servucto que
son utilizados como éleméntq 1sformac
articulos de uso o consh‘
particular, - snno a nombr

se compran a titulo

an;zactén sea esta

I_os_ cllentes. una informacion

competencia, un analisis del

conocnmlen O

actuahzada de

medio, tn ciones gubernamentales, etc.

CARACTERISTICAS

1.-:El4 queto es producir para obtencion de utilidades.
costo‘ de produccién.
a éapacndad habilidades, experiencias y

"'Se - basa en
conocimientos de! propio productor.
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4.- Se forma de individuos y organizaciones que adquieren
mercancias y servicios que son utilizados para . producir
mercancias y servncnos para su venta.

C) MERCADO DEL REVENDEDOR

Esté conformado por individuos y organizaciones que obtiene
utilidades - al . revender o rentar bienes y servicios a_otrqs. Esta
conforr;riado por rnayoi'istas. minoristas, agentes, corredores, etc.

CARACTER[ST!CAS s

Laks‘cara'cterlsticas principales s"dn"? y

y orgamzacmnes que

1.-Es representado por mdnvnducs
adquieren articulos o servxcnos pa
2.-El objeto de este mercado es eI de 6bténer utllldades
3.-Manejo de una gran variedad de productos y: serwcnos
4.-Existe iniciativa de negociar y determinar prec:os. servicios .y

gastos de promocién.
5.-Volumen alto de compras.
6.-Planeacion en las compras.

D) MERCADOS INTERNACIONALES

Estos mercados estan conformados por todos los compradores
disponibles para la venta de mercancias, que en principios‘ estan
destinadas a la exportacidn. Por lo general, son mercados ‘que
presentan cierta dificultad de acceso, asi como un mayor nxvel de
complejidad en la forma de operacidn comercial, derlvado de” los

siguientes aspectos.
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1.- Culturas distintas en cada pais en que se ‘pr'etende‘ operar.
2.- Riesgos mayores’ en el traslado de mercancias a lugares

distantes.
3.- Mayores requnsnos en lo
4.- Restnccnong_
arancelana. :

ventas, dadas Ias condlcmnes pnvnlegladas que se tienen a partir de los
tratados de Ilbre comercuo lo que permite reducur en gran medida estas

restricciones internacionales.
E) MERCADOS GUBERNAMENTALES

Estos mercados estan conformados por todas las adquisiciones
que se realizan por los organismos publicos, -en -sus.  diversas
estructuras de servicio a la sociedad. : EOR

F) OTROS MERCADOS

Existen otros mercados de menor capacidad de compra y con
una débil organizacidn en su forma de operacién, tales como: los
mercados latentes, emergentes o periféricos, ademas . existen :los
mercados demasiados negros, por tratarse de oferentes y cdrhpradofes
de un bien prohibido por las leyes comerciales o que efecmakn'al

margen de la Iegislacién vigente.
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2.4 DISPONIB|LIDAD DE LOS MERCADOS

el:cnteno de''su dlSpOﬂlbllldad para una
rrlstblca’srdlversas las cuales se describen a

Los: mercados’des
empresa, presen
continuacion:

un: cuando_ por. el .momento’ no sea

e productos

dlferencxas significativas en las caracter[stlcaé del producto

consumo por el comprador. TR
3.- Mercados de Reemplazo. Forrn entés que
pueden sustituir productos que son, d:stmtos en su estructura aun
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cuando cumplen funcnonalmente su capacndad de satlsfacer 1a
misma necesndad ‘expresada por el cllent ok " u

Mercados’V}urginales Est me tds'dé: prospectos
para inducir: ia v

se ha preocupado o’ atender

n competidor

Mercados de  El mlnacxén., Formado po aquellas personas o
msmucuones que te endo Ias caracterlstlcas d un clnente otenc1al no .
pueden absolutamente adquxrlr el producto ya sea por un |mped|mento

fisico, |egal rehgloso etc.”
Mercados Dlsponlbles

Estos mercados estan formados por Ias carteras. de cllenles
vigentes de una empresa. B : :

Clientes Constantes. Confonnado por as mejores opcwnes de
negomaclén de ventas por su Iealtad de compra

esta formado
-adquirir :otros

productos, dé{ri\}a’ddd»él Gébéjo promociona

Mercados Cautivvos'
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Estos mercados presentan - una  condicion . privilegiada . que
permite a la empresa obtener altos niveles de utilidades al colocar sus

productos o servicios en forma exclusivas por un tiempo limitado, en un

area territorial restringida y con el menor esfuerzo posible.

ESTRUCTURA ESQUEMATICA DE LOS MERCADOS

Mercados
Potenciales

Mercados
Disponibles

Mercados
Cautivos *

Mercados Directo
Competitivos Indirecto
Reemplazo
Mercados
Virginales

\ Mercados de

- Eliminacion
<——— Clientes Constantes
< Clientes Estable:
'\ Cllentes Esporédicos

: \ Prospectos en Negociacion

1— Por exclusivos legales

<+—— Por innovacion tecnolégica
*———— Por necesidad inmediato de consumo
“¥——— Por exclusividad de venta (franquicia)

2.5 CLASIFICACION GENERAL DE LOS MERCADOS

Desde el punto de vista geografico como una extension fisica de

territorio.
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Se reﬁe‘re a :la amplifud geogréﬁca del niercado:

1.- La’ mayor o menor cantldad de personas que demandan el

produclo
. 2-La mayoro

Desde el pumo de vnsta SOCIal
organizado de personas que estan en_lnt'

contacto de naturaleza

mercantil.

Aqui el mercado es selecto ‘por po de personas que

pertenecen o que lo integran. Ejemplo el mercadd bursétxl en donde no

cualquier persona puede ser parte del mercado

Desde el punto de vista de la competenci

La competencia de una'co

que moldea sus S|sternas de mercadotecnl Todo : buen ejecutivo

debera reunir.
OLIGOPOLIO

El ollgopoho es. un, grupo redu o’ de vendedores que pueden

afectar el mercado. Ios precnos y las canudades

DUOPOLIO

Existen " solamente dos“vendedores,'se supone: que ambas
compiten pero no logran ponerse de acuerdo.



MONOPSONIO

Es solo un comprador de tal manera que manipula el mercado y

los preclos

DUMmNé,'

Es una competencla desleal por parte de los. productores o.
industriales y en’ la cual colocan el precio del producto por abajo del
pactado, o incluso debajo de “su - costo, con el -objeto de sacar ‘del
mercado a los competldores y después adueﬁars de'l ta tc ¢
gran parte de la misma. T

Constantemente una vigilancia de los aspectos mercadolégicos
de los competidores, sus precios, costos, sistemas. de distribucién. y
sistemas promocionales.

COMPETENCIA PURA

1.-El numero de compradorés o demandantes es muy grande,
pero su contribucién en la démanda es muy pequefa. El numero
de ofertantes son mucho pero ofrecen poco. Ninguna puede de
influir en el precio.

2.-Los bienes que se ponen ‘a la venta (todos venden lo m|smo)
ismo comprar a uno que a otro, pues el

Y por lo tanto d
producto esta en 1a m‘smas condiciones. .
enel mercado para deterrninar preclo o

3.-No hay mfere Ci

canudad : e g
4.-No existe mtervenctén directa del gobierno.
La competencia pura casi no existe en la realidad.
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COMPETENCIA MONOPOLICA o MONOPOLISTA

“Se lleva a cabo con productos diferentes y por lo tanto. esta
diferencia hace que haya una preferencna por el producto.

Las determinantes son: sérvicio, calidad, ubicacion y comodidad.

2.6 SEGMENTACION DE MERCADOS

Se tér un.:.mercado, “es dividir el total del mismo en
grupos: hom géneos para identificar con mayor precisién las
caracteristlcas y necesldades similares de los consumidores” (3).

FORMAS DE,SEGMENTAR UN MERCADO

A c@:htinuaclén se presentan algunas variables que son los de
mayor uﬁliiacién para una buena segmentacion de mercados:

A.socilo EcoNomc'As.

Son las que ‘se ‘usan con més frecuenc:a. debido a que son las

vanables de :
frecuencxa ha si o la base para hacer distincién entre agrupamientos

apreciables en el mercado. debldo a que guardan estrecha relacién
porque son més faciles de reconocer y medir.

Los mercados de consumo se segmenta por {o general sobre
bases tales como: ingresos, edad, educacién, magnitud de familia, etc.

3. Op. cit. pag. 46



B. GEOGRAFICAS

Estas varlables se utllxzan dependlendo de la magnitud. de
operacion comercial de ‘una’ empresa en: par(lcular. los ejecuhvos
pueden dlstmguir perfectamente a su cllentela. ; clasificarlos, agruparlos
e integrar zonas, de venla d' acuerdo a.su d:spersnén o concentracion

territorial.

C. PERSONALIDAD § G L

Respecto a Ia seleccién de compra de los productos y marcas en
el mercado de consumo final, exlsten dlferencuas muy rnarcadas entre
los consumidores y éstas.son expresadas part v de dlversos factores
que influyen en el comportamiento del comprador tates como-‘mvel de

educacién, prmclplos morales. hébitos mﬂuencna famlliar. etc

D. COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR
INDICE DE USO.

' Frecuencia:de compra u repeticién de consumo. provocada por
condiciones especiales de factores que conforman la- persckma,l,adad de

un consumidor. .

LEALTAD DE CONSUMO

Relacionado con aspectos especificos de .adquisicion de una
marca en pamcular a la cual se le refiere por un prestigio tradicional de
la mlsma

2.7 SELECCléN DE MERCADOS

‘Una funcién de vita! importancia para una empresa, radica en su
capacidad de seleccionar, aquellos segmentos o nichos de mercados



que presentan caracteristicas muy adecuadas a su forma de operar
comercialmente, asi como al tipo de’ producto que maneja es en si, una
oportunidad para escoger una porcion de mercado que mejor se adapte
a estas condiciones. Algunas empresas que no prevén una: buena‘
seleccion de mercados, tienen graves problemas a futuro. tales como.
dificultad para vender el producto, costos mayores de desplazamlento
en el territorio de clientes, pocas utilidades y en mercados caros .con:
incapacidad para enfrentar a los competidores, etc. Ademés es

importante considerar que seileccionado un mercado, no: podemos dar
marcha atrés:; la decisidn de seleccionar un mercado yas{ea‘ corre_zcla o ‘»
incorrecta, perdura a muy largo plazo sus efectos. Es—por tanio‘muy»
trascendente, el darle el tiempo y la atencién necesarla a este aspecto. .
ya que de esta decisidon quedara marcada por muchos aﬁos un futuro :

exitoso o un fracaso permanente para la empresa.

' El proceso de seleccionar un mercado. debe . cumplir con.los

siguientes requisitos:

1.-Seleccionar los grupos de consumidores mas homogéneos en
su conducta’ de’ compra y 'acordes con las caracteristicas de los
productos ofremdos. )

2- Seleccuonar y claslf‘car aquellos grupos de mayor potencialidad
los mercados de bajo poder adquisitivo.

de compra Y. ellmin 2

3.-ldentificar_llos segmentos que representa un menor costo de-
operacion: para .trabajar en ellos, ya sea por su dificuitad de acceso, o
por su alto desemboliso en su prospectacion.
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4.-Escoger aquellos grupos de consumidores que‘present'an una
alta concentracién territorial; a medida que un mercédo esia dispéfso. el
costo y el tiempo de trabajar en el se implementa considerablemente:

5.-Buscar mercados capaces de crecer en sus’ nlveles de venta a
partir de una expansion de lineas de productos‘ es Importante prever ‘el
crecimiento de ventas a partir de colocar otros productos al mlsmo
mercado, lo . cual " permite un: crecnmlenlo estable.r sostenldo y muy
economlco para la empresa. :

-Selecmonar los - mercados ' que presenten. una - menor

compe!encna. :



CAPiTULO 3

PRODUCTO
Complementando lo ya mencionado en el tema uno, el producto

se clasnﬁca en dos grupos.

3.1 CLASIFICACIéN BASICA DEL PRODUCTO

PRODUCTOS DE. CONSUMO
““Son’ aquellos que estin destinados para ser utitizados y
adqulrldqs,pqr los consumidores, de acuerdo a sus deseos 'y

necesidades” (2).
Pueden clasificarse en los siguientes subgrupos:

1= pdraderos y no duraderos.
2.- Ctherﬁos o habituales.
3.- De elecc:én

4.- Especiales. g
‘No'buscados.

”a‘r‘t'lci.lrlbsita‘hrg'ibles y - de - uso

cotidiano. Ej mp

Los no duraderos son Ios que tienen poca vida, por ejemplo:
Allmentos

Los de conveniencia son los que el consumidor compra con
cierta habitualidad, sin planificacién. Ejemplo: cigarros, dulces, etc.

2. Op. cit. pag. 120
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Los productos de‘eleccién son aduellos que en el proceso de
seleccion compra se comparan sus atnbutos por.ejemplo: prendas de

vestir, -

: Los especiales son artlculos con caracteristicas Unicas o de
xdenufcactén el consumldor esté dlspuesto a sacrificar su economia o
esfuerzo para adqumrlos y en su mente no hay sustitucién para aceptar

otro arﬂculo E;empl automévnles seguros de vida, etc.

Lo's'n'o ‘buscad‘os son. articulos que el consumidor no. identifica
aunque Ios necesite o desee, por ejemplo: un regalo, los servicios de un
hospltal etc :

PRopuC'r‘os‘ DE CONSUMO

Son .bienes o servicios utlhzados en la produccién de o!ros
res finales.

artlculos. es decw. no son vendidos a los nsum

Los blenes industnales abarcan su ros accesorios, servicios

. 'Producto 'S mxfacturados

- Productos termlnados
- Productos finales
e Productos de empaque
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3. 2 CLASIFICACION GENERAL DEL PRODUCTO

Productos ‘de consumo popular es ‘el producto ' fabricado -y
destinado a consumldores f‘nales snn ‘la necestdad de’una; elaboracnén ;
industrial adlctonal -se encuentran en, lugares acces:bles él “publico - en
general y se compran regularrnente para satlsfacer una necesndad son

productos destmados al mercado rnaswo

Productos no populares ‘son productos nec sario‘ pérb debido':
al bajo poder adquisitivo’ de muchos consumd‘ s >d

obtener tan facil ni tan frecuentemente y ‘son carn

Productos gancho: estos productos no red
considerable a la empresa, pero sirven . para da
consumidor de que la empresa cuenta con todo lo necesano

Productos de impulso: sirven de base para'dar a’‘ conocer otros

productos de reciente creacidn con caracteristica {fsimvilares y en

ocasiones se hacen modificaciones a su disefio ante de su decadencia.

Productos de alta rotacién: son los productésr que se producen
en gran cantidad, rapidamente y para una témporada corta, por
ejemplo: esferas de navidad, trajes de bafio, etc.*"

Productos de media y baja rotacion: son productos que no tienen
una produccion masiva. La produccién es ba]a o mtermecha de acuerdo

al pedido de cada una de las empresas estos pr d

os son, mosaicos,
estambres etc. i :

F’roductos de temporada son productos qu se demanda enlas
diferentes épocas del afio. por ejemplo: juguetes ut:les ‘escolares, etc.
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Productos lmportadOS' estos: productos son elaborados en el

extranjero y tlenen un preclo muy elevado

) Productos por su; rnargen de utlhdad extsten productos de alta,
medlana vy baja ut dad y reditoan ganancias atendiendo a la demanda.

3.3 L‘NEA DE PRODUCTOS

) ‘de las  empresas venden actualmente mas de un
produc‘td.~Vi4AD'e,’:aqi1i"»Ia expresidon “linea de productos™ que se define
como: “grupo de productos que estdn estrechamente relacionados,
; ya sea };O:Ifq’ll‘e satisfacen una clase de necesidad o por que se les
usa cbn]uhréineﬁie, es un amplio grupo de productos dedicado en
esencia, a usos similares o a sus caracteristicas” (2).

Ejérnplé: Linea blanca: refrigeradores, estufas, etc.
7. Linea electronica: televisores, planchas, etc.
Linea de cosméticos: lapices labiales, sombras, etc.

3.4 DESARRdLLO DEL PRODUCTO

El proceso de desarrollo en un producto deberé comenzar con ia
seleccion de una estrategia explicita de nuevo producto., La estrategia
puede servxr después de pauta a lo lago. del: proceso gradual de
desarrollo que se use para cada nuevo producto. ; T ’

ta: fnahdad de una estrategla globa LY ef'ca e: un nuevo
producto es determlnar la funcuén estratéglca roducto cumpllré i
para ayudar a la- compaiiia a alcanzar sus metas corporatlvas v de

mercadotecnla

2. Op. cit. pag. 118



Teniendo ia estrategia de nuevos productos de la compaiia. el
desarrollo de un nuevo producto puede pasar por una serie de pasos ( o

etapas).

“lLos dos primeros pasos (generacién de ideas referentes al

' nuevo producto y su valoracion) estidn ligados especialmente a la

estrategia global respecto a los nuevos productos. La estrategia

ofrece 1) un punto de partida para generar dichas ideas y 2) un
criterio para una seleccién preliminar evaluacion de ideas”(3).

1. Generaciéon de ideas relacionada con el nuevo producto.El
desarrollo de un producto nuevo comienza con una idea. La
fuente particular de ideas no es tan importante como el sistema
de la compaiila para estimularse y reconocer y revisarlas
después en cuanto sea posible.

2. Seleccion preliminar y evaluacion de ideas. En esta etapa,
las ideas acerca de nuevos productos se evaltan para
determinar cuales merecen un estudio mas detenido.

3. Analisis del negocio. La idea de un producto nuevo. que .
sobreviva a esta etapa se amplia y se convierte en un propuesta
concreta de negocio. La gerencia a) identifica las caracteristicas
del producto, b) estima la demanda del mercado y la rentabilidad
del producto, c) establece un programa para desarrollo y.d)
asigna la responsabilidad de! estudic y de la factibilidad del

proyecto.
3. Op. cit. pag. 222
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A estas pnmeras tres etapas se les da el nombre de pruebas del

concepto..

geograf'cas llmitadas

6. COmerclalizacién. ‘La produccién a gi'an escala y los
programas de mercadotecnia se: planea y . luego se lanza el
prodqc;to.r Hagta este punto del proceso de desarrollo. la gerencia
tiene pkécticamente control absoluto sobre el producto. Una vez
que éste “nace” y entra en su ciclo de- vida, el ambiente
competitivo externo se transforma en un determinante primario
de su destino. '

Pero el mas importante es que muchos productos fracasan
porque la. idea o el momento son erroneos, y las tres etapas restantes
tienen por objeto identificar tales problemas.



Es importante saber porqué fracasan o tienen éxito los nuevos
productos.

“La relaciones fundamentales que suelen citarse en el
fracaso de Ios nuevos productos son las siguientes *(3):

Deficiente investigacion de mercado: juicio erroneo sobre
los productos que desea el mercado; sobre estimacion de las
ventas potenciales del nuevo producto y faita de conocimiento de
los motivos y hdbitos de compra.

Problemas técnicos en el disefio del nuevo producto o en su
produccion: deficiente calidad y rendimiento del producto; los
productos demasiados complicados, etc.

Eleccion errénea del momento de introduccion del producto:
retraso en la introduccién del producto en el Mercado; o a la

inversa, introducirlo demasiado rapido.

Otras practicas administrativas deficientes: ausencia de una
estrategia bien definida referente a los nuevos productos; organizacion
ineficaz del desarrollo de nuevos productos.

Y ahora veamos el lado positivo.
El proceso satisface uno o mas necesidades del mercado.

El 'producto es tecnologicamente superior y disfruta de las
ventajas competitivas de los costos.

3. Op. cit. pag. 230



El - producto : es compatible con las fuerzas internas de las
compafdias-en las areas funcionales clave como ventas, distribucion 'y
produccion.’ :

3.5 Clé_LO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto es el instrumento de planeacion due
tiene Iugar en la extension de la vida del producto. vusuallzéndolo en-la
forma de la curva de sus ventas. : : S ’

Esta: curva suele dividirse: en cuatro etapas. introduccion,

crecxmlento. madurez Yy declmacnén del p duct

Segun estas etapas y ‘problemas - distintos
respecto al potencial de'tas tll:dades L

A coh(inuaciéq da una de e‘llas."'

ETAPA DE INTRODUCCIO
Es el momento e‘n;quAe se lanza el producto bajo una produccién
y programa de comercializacion.

Durante esta etapa probablemente solo unas cuantas firmas
vendan el nuevo producto. Estas tienden a ofrecer versiones limitadas
del mismo, puesto que el mercado no esta preparado todavia para
refinamientos y perfeccionamientos. Las firmas dirigen su esfuerzo
vendedor a. los compradores que estan mas dis;-)ues(os a comprar,
generalmente grupos de ingresos elevados. Los precios tienden a estar
en un punto alto, porque: a) los costos son elevados debido a los
indices relativamente bajos de rendimiento, b) no se hayan dominado
todavia del todo los problemas tecnolégicos de la produccion y c) se
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requieren actos mérgenes de utllldad para absorber los fuertes gastos

promocnonales necesarlos para Iograr el crecimiento.

Los fuertes gastos‘, promogionales.‘ que frecuentemente estan a
su nivel méS‘a!to durante esta é!éba."Se deben no solo a que las ventas
son escasas, sino Io‘imés impohante; a la necesidad de alcanzar un
elevado nivel de esfuerzo promocional con la finalidad de informar a los
consumidores potenciales respeéto al producto nuevo y desconocido,
estimular la prueba del,producto y asegurar su distribucion en . las

tiendas de menudeo.
CARACTERISTICAS

Las caracteristicas mas importantes de la etapa de introduccién
son: :

1.- Pocos competidores.

2.-Venta a grupos de ingreso elevados.

3.- Lineas limitadas.

4.- Distribucion reducida.

5.- Conservacion de la demanda principal.

ETAPA DE CRECIMIENTO

En esta etapa el producto es aceptado en’.el. mercado
apreciandose un aumento en la curva de las ventas .y de Ios benef‘mos.

Entran. en el mercado nuevos compet ores - atraidos por Ia'
promesa de un mercado grande con ‘oportu dades de producnr Yy

obtener utilidades en gran escala
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Los precnos tlenden a seguxr lguales o a. d cllnar Ilgeramente»
. umenta con

nada mas durante este perlodo. mlentras la dema
bastante rapidez. : : .

_ ';Las;
declinécién
contribdcione

CARACTERIS ic :
. Se caractenza princi palmente por'

1.-Un aumento de Ia competencta
2.- Un manejo de calidad de Ios produclos
3.- Tener métodos de producmén en Iinea. =

4.- Un acaparamiento de otro segmento de mercado.f

5.- Tener mejores canales de distnbucién

La etapa de
se llama madur‘ez
poco debido a qu

si bien la mayor pa

La segunda fase se denomina madurez. estable (' 'y también
saturacién ): las ventas mantienen un nivel constante y la demanda es

o
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casi completamente de reposucuén. La: tercera fase es la de madurez
decadente. el nlvel absolulo de Ias Ventas emplezan a dechnar, porque
algunos consuml X

S y susmutos

Hay un fuerte aumenlo en los presupuestos romocionales enla

forma-de Ios (ratos comerclale enlas: concesuones ‘al consumldcr.

permitiendo: *

Liquidar” excesos: de problema frecuente ‘en esta

etapa.

Incitar. a los~usuarios de otras marcas a probar. ésta

: Aumentér 1a_visibilidad de'la’marca o el espacio destinado a'ella. °

del “producto, -

anto, entre. mayores nnovac:ones. menor
declmac:én en Ios precios.y en las utilidade:

ETAPA DE DECLI

Cuando se exting adurez’ del.mercado ‘el producto entra

en |a cuarta etapa llamad r : et i
El paso de la.moda es inevitable por que los nuevos productos

empezaran su ciclo de vida para sustituir a los viejos productos.
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La . mayor parte de K |as t'rmas y marcas de productos
experlmentan al’ correr del t‘empo un ‘erlodo de dechnaclén -en las °

ventas, éste puede ser ré ido o Iento. . =

numero de empresas que produce el

tasa relativa

Esta participacion relat:va influye notoriamente en la

estructura de costos . -en la composnctén de las cuatro categorias de

productos que a contlnuacxén se explican:

‘ a)Productos Estrella. Caracterizados por su alta participacion
en las ventas de la empresa y posicionados en mercado con altas tasas
de crecimiento, lo cual genera grandes flujos de efectivo, a un cuando
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requieren_ _fuerte - inversion = de - capital ' para ' mantener . su . posicion

competitiva en un entorno muy exigente.
b) * Productos ~ Incégnita.  Se caracterxzan : porﬁ una:baja

par‘tlcnpaClén en las ventas de la empresa’ pero ublcados en mercados'

con alta tasa de crecimiento; por lo tanto. requueren de fuerte dosns de -

inversion financiera para mejorar su posmlén competmva en el mercado.'
y de esta forma crecer en los volumenes expresados de ven(as. B

c)Productos Vacas Lecheras. Denommados co qutalmente en'
esta forma por su capacidad para generar: . un flu;o constante de :
efectivo, motivado por su alta participacion en Ias ventas de Ia empresa g

pero operando en mercados que presentan un menor crecnmlento ‘oen
franca contraccién, sin embargo, una ventaja es qde susnecesndades
de capital. se limitan exclusnvamente “al { o :
indispensable.

d) - Productos - Perro. Caractenzado por su bajo n 'el .de
participacion de ventas,’ enla empresa 7 desplazéndose eh un mercado
de nulo cremmlento. Por lo. tanto, son product s C [e] neradores de..
flujo de efecuvo Y. su costo de operacién es‘ alto estoé productos en ‘
plena decadencna. ademés de. mantener un lugar en la linea y en el

canal, que pudlera ser ocupado por otro producto exitoso, no ofrecen

ninguna perspectlva favorable ‘a corto plazo (8).

8. Rivera, IgnECiol LIC. (2000). Apuntes_del diplomade de planeacién estratéqgica. Facultad de

Estudios Superiares Cuautitlan.
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CAPITULO 4

ETAPA1’

PLANEACION ESTRATEGICA

La planeacién estratéglca es de suma lmportahcia: para el
establecimiento de estrategias. metas Y- objetlvos con: la f‘nalldad de
enfrentarse en la forma mas adecuada al fu uro camblame. lncuerto en‘
evolucion y en algunos aspectos tendencnales . :

En esta complejidad contemporénea las organuzacuones estén
constantemente en formacion presionadas para crear e innovar :la
manera en que estan satnsfaclendo las neceS|dades de. su mercado por
S rro lar Ios cuadros humanos. técnlcos
1 certadas y pertinentes ‘a’ los

lo que como grupo tlene que{
y cientificos que den L re

Ante tal
explorar nueva

condicion de >
encu'entreﬁil' tre o VIEJO y nuevo lo mejor de ayer y la
nta de oy, entre tradicion y cambio, apertura a la
competenci |a| Yy af‘rmamén de nuestra propia identidad. Por ello
hay que buscar la ruptura de una tendencia presente para transformaria

en germen de cambio de las futuras necesidades a satisfacer.

tecnologia "d e
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4.1 DEFINICION

La planeécién estratégica se determina con base a la naturaleza
del producto‘. el tipo de empresa y la rama industrial a la cual pertenece
y se define como; el proceso que permite disefiar y construir
alternativas que permitan un acercamiento progresivo al futuro

deseado.

4.2 DEFINIR LA PLANEACION ESTRATEGICA PARA LA
ORGANIZACION

Para elaborar una correcta planeacion estratégica es necesario
llevar a cabo una serie de diferentes condiciones:

4.2.1 MISION

La em resa debe preguntarse si realmente conoce, el negocio al

cual se es |versas'

oportumdade

organiza O
Esto se fa |lxta c and [

mercado que maneja a.
satnsfacer. s

Asl mlsmo, a mnsnén ‘'de la empresa permlte establecer o'formular‘
las metas y: estrategias que debera utilizar “la orgamzac:én ‘en la
elaboracnén de la planeacion estratégica.
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4.2.2 VISION

Una vez definido el concepto de mision de la empresa, ésta debe
realizar un cuidadoso analisis sobre la s‘ituaciyén”que >se presenta a su
alrededor. Este analisis contiene Ié descnpcnén y ‘evaluacion de una
serie de importantes factores, con 1a fnalldad de que la empresa se de

cuenta de su situacion a cunco dlez aﬁos etc.«\

Estos factores son los siguientes: :

FACTORES EXTERNOS
FACTORES lNTERNOS'

FACTORES EXTERNOS

Los factore

‘extemos pueden definirse como todas aquellas
snuacnones que afectan ala- empresa y sobre las cuales no tienen

ningin contro

-Econdmicos |
-Sociales
-Politicos :;

FACTORES INTERNOS

; as[ mlsmo debe

orgamzaclén deﬁna que t|po de empresa e realment

determinar si su estructura orgam aciona actual 'es la’indicada o si
debe cambiar para poder lograr sus metas y ObjethOS
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—PROVEEDORES Se debe efectuar un estudlo mmuc:oso sobre
este aspecto tratando de establecer si estos satlsfacen correctamente
las nece5|dades de la ernpresa Por este ‘motivo Ia orgaruzacuén debe
de estar al; tanto de.las condiciones y ofertas que cada’ uno de ellos:,
os proveedores pueden»i v

proponen y de su actuacuﬁn en generak

tamaﬁo. para: ello pueda anallzar eI
competldores su partlcnpamén en el

ventas, las estrateglas comerc:ales s productos Y
servicios ‘que ofrenden’ mcluyendo cantldad calldad Y. composwlén de’*

los mismos.

-CANALES DE DISTRIBUCION. La empresa debe evaluar los )
pros y contra al utilizar los dlferentes canales de distribucién antes de:.
tomar una decision.

-CLIENTES. El conocimiento que una empresa tenga ‘sobre el
comportamiento del” consumldor. o sea sobre sus gustos, deseos y' )
necesidades le proporcxonaré grandes posibilidades del éxito. e

Estos factores resnden en que proporcnona una vxslén mucho més».

amplia y objetlva del funcnonamlento total de la empre a
facilita el establecylmlento y’ coordmacuén de sus objettvos_,y me

Sin embargo. es. necesano recordar que el anéllsts de:! cada uno
de dichos puntos pondrén de manlﬁesto las fortalezas y debllldades que
tiene ia organizacioén.



4.2.3 VALORES

Una . vez que se ."vhan ydéterminado _todos . “los; " factores
comprendidos’ en'el éonceptb' de 'misién'“ visién.‘s'e efectda' un’estudio'
cuta-finalidad : es; evaluar en’ forma: durecta las oportunldades que se
presentan a la empresa llamado matriz foda ta cual esta‘ rmada por
las diferentes fortalezas v debilidades 'y por las. op» inidades-

amenazas, sm olvndarnos de Ios valores ya: que-es mportante

considerar la forma de proceder de las personas que repres ntan’'a Ia

organizacion ya que esté se relacnona con'los: valores de Ias mlsmas.'
creando la cultura de Ia organlzactén y mostrando la capacidad \% talento :
de sus dlrechvos : :

4.2.4 OBJ ETIV_OS EST_RATEGICOS

El estable |m|ento de los objetivos estratégicos esta basado en
los puntos mencuonados con anterioridad, cuya finalidad es facilitar a la
empresa saber en donde se encuentra y hacia donde desea llegar.

Ademas los objetivos estratégicos deberan tener las siguientes

cualidades: jerarquias, cuantitividad, consi ciayr no.
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La jerarqula se ref“ere a que Ia empresa debe hacer una eleccuon

de " todos Ios objetlvo

Vtiv"osl qﬁe'-~ mas . le
convengan: IR :
e Objetivos de p&si L
e Posicion en el merca o
. Rentabllldad - i :
- lnnovamén tecnoléglcav y / o comerc:al

. Imagen y prestiglo :

- Competltlvidad '

e Crecimiento

« . Desarrolio de talentos
e . Productividad

e - Responsabilidad social

4.2.5 ESTRATEGIAS OPERACIONALES

Por altimo para lograr definir la planeacion estratégica de la
organizacion se debe considerar las estrategias operacnonales que mas
se ajusten a ella y son las siguientes: :

1. Estrategias de crecimiento
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2. Estrategias competitivas
3. Estrategias de mercadotecnia

1. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Sirve para que la empresa logre su expansion en forma' logica y
controlada y para ello se utilizan a su vez las siguientes estrategias:

a) ESTRATEGIAS INTENSIVAS. Se emplean para que la el;npresé
aproveche pi’oductosv‘y en’ los mercados que maneja o .que
podria ~méhéjér la_empresa en. un. futuro. Se subdivide en:

penetraclén de’ mercado. creacion de mercados, creaclén de

productos y. dlveréufcacu)n

b) ESTRATEGIAS DE INTEGRACION La finalidad- de estas
estrateg as es de’ incrementar su eficiencia, eficacia, control, etc.
La empresa ‘puede re’arlizar una integracién hacia delante (con Io
cual tendrla mas dommio sobre sus sistemas de distnbuc:én)

cua atr«és (que se manifiesta en" un mayor-

tema de sumimstros). [} blen. una lntegracnén

(que consiste ‘en: el control de ‘'sus

2, DAS O DE CONSOLIDACION
gas es lograr (P arrnonla en el
desarrollo

: orgamzacnén E rnedlante e

econémlco, tecnolégnoo y hurnano de la. empresa con. lo cual se
obtendré una mayor establlldad orgamzacnonal
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2. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Son el conjunto de una serie de estrategias cuya aplicacién depende
de los resultados que quieran obtenerse y de la situacidn que presenta
la. propia empresa y sus competidores. Estas estrategias se: disefian

para empresas grandes y para empresas pequefas.

a) Paralas empresas dominantes se encuentran:

b) Para empresas menores:

La innovacién, ya sea de tipo tecnoléglco o comerc-al.

La polluca de precnos. en:los que se: sub 6 e baja el
precio con e objeto de desbancar a Io' competldores -
llémada

tamblén

La polltlca empresarlal
se pretende ‘hacerio con la mnovaaé
de precios y de promociodn. ” :

Duferencnacién de productos qu >
algo nuevo en el producto que lo haga més atractlvo.

Segmentacion de mercado que, se utlltzan para obtener

aquellos mercados que Ias grandes empresas descuidan.

Distrlbuctén select a su f‘nalidad es Ia de comercializar el

producto medlante ‘nuevos canales y que no son utilizados
por otras partes : i
Promoctén ele esté dirigida a un mercado en
espemal na‘ oonfrontacuén directa en este

sentido con Ios Iideres det mercado.
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3. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA °

n orientédas a las variables que Ia
e‘responden a las preguntas que dicha

empresa::puedetener. con respecto’a’‘ la comercializacion de sus

productos.
; Estés estrategias s dxviden eh:

- Estrategias de; entrada. que responde ala preguma LCémo? Ya
que como su nombre 1o lndlca. es, posuble ublcar un . producto

‘dado en un tugar més favorable edlante sy’ innovacxén precm.

canales calidad, etc.’

e Estrategias de segrﬁemacién
para explotar el segmento es
(que para la empresa result

apropiarse de  él medxante

que la empresa puede utlhzar en form cornblnada
Impactar al mercado nos responde a las preguntas (,Qué’) '

&Cuéndo? Y a_Para qué?.

« Estrategia de oportunldad Contesta a la: pregunta &Cuéndo? Ya
que esta encammada a determma el momento oportuno para

intentar una accnén sngmt‘catlva para Ia empresa como es el
lanzamiento de un producto nuevo.
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4.3 PROCESO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

El proceso de la planeacidn estratégica se puede desarrollar en
nueve pasos de la siguiente manera:

Paso 1:¢Qué queremos?

Paso 2: ;Qué estamos haciendo ahora para lograr lo que queremos?
Paso 3: ¢Qué es aquello que necesitamos hacer?

Paso 4: ;Qué somos capaces de hacer?

Paso 5: ¢Qué podemos hacer de lo que se necesita hacen’?

Paso 6: ¢Si continuamos haciendo lo que ahora estamos hamendo
podemos llegar a donde queremos? : ¥ 2 S
Paso 7: Esto es lo que haremos para Iograr o que queremos

Paso 8: Hazlo -
Paso 9: Verificar frecuentemente para asegurarse que se esta hacnendo

bien.

PASO 1: FORMULACION DE METAS

La formulacnén de:metas implica comprender Ia mision de la

orgamzacuén Yy Ios'valores compartldo que lnfluy 'n en el tlpo de metas

ESTRATEGIAS.

Este paso consiste en identificar. los objetivos de’la organizacién
y sus estrategias. =T ‘ o
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Para determinar la estrategia de la orgamzactén se debe formular
preguntas tales como: ¢ Cual es nuestro nego oy cual deberla ser para‘
nuestros clientes y quienes deberian ser? &Hama donde nos dlrlglmos’?u
¢Cuales son las principales vemajas competutnvas ue enemos? e,En'.
que areas de competencla sobresah

PASO 3: ANALISIS AMBIENTAL
La finalidad del anéllsus ambl
cambios de los factores. econémlco

PASO 5: IDENTIFICACION DE OF’ORTUNIDADES ESTRATEGICAS Y .
RIESGOS. : :

En este. qumto paso. La ldentlfcacuSn de la estrategla el anéhsns
del ambiente- y: el anélis:s de los: recursos de la’ orgamzéctén ise’.
combinan con Ia ﬁnahdad de descubnr las’ oportunldades dlspombles vy
amenazas que enfrema Ia organlzacubn. -

PASO .. 6:%; DETERMINACION DEL.  GRADO - ‘DE

. CAMBIO
ESTRATEGICO REQUERIDO LR

Al anallzar Ios recursosy el amblen\e los" resultados de Na
estrategia actual pueden ser proyectados, en el cual se ‘puede decidir la
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modificacion y realizacion de la misma. Tal decision debera basarse en
la existencia de brechas de desempeﬁo Una brecha de desempeno es
proceso de_

la diferencia entre los ObjethOS establemdos en el
formulacidon de metas y los: probables resultados que se. logran si

continda la estrategia actual

Las brechas de desempeﬁo puede ‘esulta d Iegir ébjeti\}os‘
mas dificiles o del hecho de que-el desempeﬁo‘ pasado no’haya
] Fcaces de los

respondido a las expectativas debido a las reacctones
competidores, a los cambios en el amblente ‘a’ Ia pérdlda de’ recursos

que contribuyen al fracaso de la empresa’ para |mplantar debldamente,

la estrategia, o bien por que no haya sudo bien d| eﬁada.

PASO 7: TOMA DE DECISIONE_S E_STRATEGICAS

El siguiente paso reqmere |dent|fcar y seleccionar enfoques
estratégicos opcionales. B

IDENTIFICACION DE ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS.

Probablemente ex:sta varias opcu)nes para cerrar una brecha

del desempeﬁo. k por hacer mencu‘)n. se puede entrar a nuevos
mercados; los: productos clave puede ser rediserios para mejorar la
calidad, se pueden empreknder nueyas inversiones o se pueden terminar
las existentes. o

NATIVASESTRATEGICAS

SELECCION DE ALTI

La selecciénde ““alternativas  ‘estratégicas se basa en las
fortalezas actuales de la organizacion.
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PASO 8: PUESTA EN PRACTICA DE LAS ESTRATEGIAS :

Hablendo determinado la estrategla es necesano mcorporarla a

las operamones diarias de la organlzaclén
PASO 9: MEDICION Y CONTROL: I'DVEL]PVR('DGRESO .

A medida que va realizandose : troduccion: del; plan,’ se
debera comparar el proceso erfi ‘etapas’ pefiédi’¢a's"',o'"'decis’ivas‘.
considerando los controles ya:qué désempeﬁan un pa"pel imponanie en
el disefio de sistemas del control- estratégico, en el cual se debera
formular las siguientes dos preguntas: 1) jEsta efectuandose la’
estrategia tal como fue planeada? 2) ¢Estad logrando los resultados

deseados?
MODELO DEL PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

¢4 Qué queremos?
4Qué estamos haciendo ahora..

CONCIENCIA PLANEACION 2Qué es aquetic que necesita...

DE CAMBIO ESTRATEGICA 2Qué somos capaces de hacer?
LQué podomos hacer de lo ......
¢S1 continuamos haclendo lo...
Esto es lo que haremos para...
Hazlo
Verificar frecuentomente para..

COMPRESION ADMON Formulacién de metas
DE LLO VITAL ESTRATEGICA én de los

Analisis Ambientales
Analisis de Recursos
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" Identificacién de oportunida...
Determinacién del grado de...
Toma de decisionos ‘estraté...
Puesta en pré:tlcé de las as..
Medicién y control del pro ...(9)

ETAPA 2
DESARROLLO DEL PRODUCTO.

Dicho lo anterior, a continuacion expongo una segunda etapa del
proceso que NOs ocupa y que consiste en continuar con la definicion de
las estrategias basicas. También conocido con el nombre de desarrollo
del producto que culminara con la mezcla brigin'al de mercadotecnia.

Et desarfolld det: producto cbnsi‘si'e' en "uﬁa série de decisiones
que se deben tomar y:la naturaleza de Ia mvestlgamén que se. pueda
ndo dos puntos de.

utilizar en’los’ dlversos puntos de’ de ‘S|én exi

lmportanCIa méxlma.

a) La decusuén de mgresar ptenamente en el mercado.

de posvcm’)n, p rf'l
central y mercadotecnaa de prueba.

9. Rivera Cruz, lgnaclo. uc. (2000) Modelo lomado como base del esquama obtanido dal
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INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA.

Esta 'clas_e de
propositos: ..

nves gacén de: mercadotecma tiene: dos

las

'_concepto es sentlr" cuén

apropiados resulta el producto para las neces:dades del mercado.

TOMA DE POSICION.

Es un poco més compleja que Ia prueba de unVconcepto y parece
aplicarse mayormente al mercado de consumo Que al mdustnal porque
se ocupa mas de la |magen del producto que la de la funcién de’ éste.

PERFILAR

Otra clase invest acion aphca rse

provechosamente en. el desarrollo del: producto consnste en ‘perfilar al

puede

cliente potenmal :

En ‘los mercados de’bienes: de : ‘onsumo, el mveshgador de
mercadotecnia se ocupa ,de uno o més segmentos del mercado, de
modo que su’ anpalisis'se’ efectua en térrmnos de las caracteristicas del

segmento.
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En los mercados de productos lndustrlales el mvestlgador se
interesa - en’ perflar al cllente en’: funcnén de las necesndades
requerlmlentos. estructuras ‘de compra y expos1c16n ‘a  los! medios
publlCltar|os | k- :

PRUEBA DE COLOCACION

probable es que Ileguen comprarl'o de'nuevo\y se soluclta que estos

transmitan quejas e msatxsfaccuones “las que: on’ retroa

emadas a los

disefiadores para reﬁnar

E£STUDIOS DE COLOCACION CENTRAL

l.os productos se: exhiben en_lugare: como url salén alqutlado o
en una sala de gxmblcno
logicamente se converh
los productos y contest:

MERCADOTECN
Existerj‘l‘ : 'e'fcéqbiecnia de prueba, ambos utitizan

lotes de: arilcul en o: bien lotes prototipos anticipados del
producto. La dlf re

con respecto alas que somete {n) a prueba.
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Ahora es necesano tomar en cuenta las‘ consideraciones
estratégicas que hay que abordar antes, de que el producto” sea
mtrodumdo al mercado g T : ]

tio. de mercado no acude aun punto geograf'co si no; a un
vacio exlsten(e en la cobertura del mercado. El comercnallzador trata de
“colocayr}" n “producto nuevo en un lugar del ‘mercado’ que-‘enla
actualidad no esta ocupado por los competidores y que espera que no

les resulte a estos facilmente accesible.
ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION.

La idea fundamental en ia segmentacién del mercado es dirigir
un producto un grupo de gente con ciertas caracteristicas comunes.

ESTRATEGIAS DE CARACTERISTICAS FISICAS.

Las estrategias que se basan en las caracteristicas fisicas de un
producto se relaciona muy cerca con las estrategias de segmentacion:
de hecho, una de las formas de aprovechar la segmentacidon consiste
en disenar las caracteristicas fisicas de producto para ajustarse a las
necesidades del segmento particular.
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Es utul consnderar las caracteristlcas flsncas de un prcducto en

dos planos‘ B

cificos,” de caracteristicas perfeccionamiento

. Caracterlstlcas dlmens:onales Son aquellas como tamado, .y
‘ balance.
e Caracteristicas materiales. Versan sobre los materiales con los
que pueden fabricarse el producto. -
e Caracteristicas estéticas. Son un puente entre las caracterlstlcas
tangibles e intangibles del producto.

ESTRATEGIA DE MARCA COMERCIAL.

La marca comercial de un producto es su slmbolo con la ﬁnalldad
que comunique las caracteristicas reales ‘del’ hrod Y -
significados de calidad, valor, gran moda. etc

Ademas procura que seay
de la marca comercial debe
compatible con su publicidad y prom

ESTRATEGIAS DE ENVAS

dotecma en relacuf)n con eI envase se
rt nte func:én de vender" logrando que ely
.tPara hacer esto, el envase tiene ‘que

Los propésitos de
centran alrededor, dé la
cliente repita su co pr :
ayudar a que el producto sea facu agradable y conveniente de usar,
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ESTRATEGIAS DE ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS.

El comercuante :_fij."ar su precio en un  punto

correspond|ente a Ia |gualdad de cos(o marginal e ingreso margmal

Exusten tres sntuacnones‘bésmas en las cuales el comercnallzador
se enfrenta con problemas de f'jacién ‘de precios:

a) En una snuacnén de demanda relatwamente ;elés(lca el :
comercializador estad motivado ‘a fijar un precio bajo. por el volumen de
venta unitaria responde -en forma. mas que propormonal y .se
experimenta un aumento en el ingreso total.: IR ‘

b): En una situacién de demanda relatlvamente ineléstlca 'el
comercializador se ve motivado a fijar_precios: elevador porque el
volumen de ventas unitarias responde en una. forma menos que
proporcional. ) P

ETAPA 3
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO:

Por 0Oltimo expongo la tercera etapa de este proceso que
propongo y la cual consiste en utilizar el ciclo de vida del producto
también llamado curva de ventas.

El ciclo de vida del producto, “ es la estructura de elecciones
estratégicas a que se enfrenta el comercializador cuando su
producto va a entrar al mercado, cuando sus ventas aumenten

rapidamente y cuando esas ventas han madurado o tal vez han
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comenzado a‘ declinar y se relaciona estrechamente con Ia

adopcion del producto ”.(10)

EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO Y La ADOPCION DEL
PRODUCTO. j

o el pnmero afirma que los productos pasan por etapas
ndenuf‘cables ‘de - penetracién en el mercado y el segundo declara que
los grupos son aceptados por una: sucesién de grupos de clientes
|dent|fcables : :

; Robert WT Frye_e"‘s:'uno deylp ';i:ive 5 S utores de mercadotecma

vida del producto presen éndolo

con el volumen de ventas. S

A esta etapa sigue otra'd

desarrollo se vuelve lenta; y a menud existe una cuarta etapa durante
la cual el volumen de ventas: realmente se 'vuelve  descendente.
Uniendo estas dos nos refenmos a la’combinacién como etapa de

madurez.

10. Frye, Robert . (1999). Estrategias Basicas de Mercadotecnia. México, segunda reimpresion,
Ed. Trillas, pag. 312.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

Volumen de
ventss

Evapa de Etaps de

Eiapa
introduciorie desarrotio madurez
TiemPo er——————————

Lo mas importante de este ciclo de vida es que las utilidades
tienden a alcanzar su punto mas alto durante la ultima parte de la etapa
de desarrollo, antes de que el producto entre a su madurez. Este es el
resultado de varios factores: a) En las etapas introductorias se requiere
de un gran esfuerzo de mercadotecnia. Estos elevados costos de
mercadotecnia deprimen las utilidades. b) Las destrezas de producciéon
pueden o no haberse desarrollados completamente durante las
primeras etapas, pero a medida que el producto madura la empresa
gana experiencia en su produccién y con ella reduce los costos. c) Las
utiidades aumentan durante la primera etapa de desarrollo en parte
por que el campo no es todavia rmuy competitivo: y)_laexpanstén del
mercado es suficiente rapida para compensar, mucl'r_,.o‘s.. e;fores de

mercadotecnia. d) En las etapas posteriores. dé"’desérrollo. la
competencia comienza a ponerse dura y el esfuezo de mercadotecma
de cada una de las empresas aumenta en. una lucha oostosa por

10. Op. cit. Pag. 313
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participa en el mercado. e) En la etapa.de madurez:el desa‘rrollo de
mercado’ tiene 'a volverse lento o ‘a detenerée" Yy lé Iucha por la
participacion en el mercado se intensifica. Aqul el arrna fundarnemal es:
frecuentemente la reduccién de precios, y esto en un mercado eslable
tiende a reducir las utilidades. :

ADOPCION DE PRODUCTO.

Esta nueva curva puede ser colocada en "cima'd‘é:ylya' curva del
ciclo de vida del! producto, a fin de explicar la clase de’ gente en las
diversas etapas del ciclo de vida del articulo:. Ios mnovadores estén en
Ios adoptante ale 3

actividades durante la etapa introductoria,

comienzo a la etapa de desarrollo; la mayoria |n|c|al e responsable de

la etapa de desarrollo; y la mayoria postenor yilos retrasad:s ‘estan
fuera del mercado hasta que han madurado"l S ventas ‘del producto y

este se encuentra "seguro” desde el punto de vnsta social y econémico

Hay diversas caracteristicas asoc-adas ‘con cada uno de esto
grupos diferentes.

EL INNOVADOR.

El innovador tiende a ser joven, instruido, sofisticado, sensible,
con respecto a lo que constituye el contenido editorial de los medios de
comunicacion para las masas. También es mdévil: va a muchas partes y
habla no solo con la gente de su misma clase, si no también con
personas que estan fuera de su medio ambiente normal. Por lo general
pertenece a los estratos sociales y econdmicos superiores, lo cual
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significa que: a) txene el dmero para probar cosas nuevas. ,corrléndole
nesgo de que su compra podria no funcnonar y b) puede soportar 1a
pres:én socnal lnherent H
~comun|dad eng

comprar algo que todavta no ha adoptado la

parece “ser. sensible

infciat
nales, .. tanto por
las masas.

les y.c que se muestre’ activos en tas’c comumcactones
interpersonales 'pero' a'dnferenma det innovador se incline a interactuar
con los mlembros de su propno grupo. mas que con los extranos ‘

econémlcos y soc

LA MAYORfA’INICIAL

La mayoria Irucnal : parece estar compuesta por personas que
buscan a los adoptantes iniciales para que sometan a prueba las cosas
para ellos.

Asl mismo, son_un tanto sensibles con respecto a los medios de
comunicacion pavra las masas y los vendedores. Son muy parecidos a
los adoptantes Iniclales. pero un poco mas cautos.

LA MAYOR‘A POSTERIOR Y LOS RETRASADOS.

Los miembros de la mayoria posterior tienden a estar incluidos
en los estratos sociales y economicos inferiores. No pueden cubrir el
costo social o econdmico del experimentar con cosas nuevas, de modo
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que esperan hasta que el producto demuestra ser aceptable, antes de
adoptarlo :

Los;retrésadoé. ya sean consumidores © industriales, estan
fuertemente

tados a: sus. compromisos por tradiciéon y se muestran
correr rlesgcs de cualquier clase al probar productos

culdado Ias caracteristlcas genéricas y especificas del producto estan
relatlvamente f'jas al momento de entrada a! mercado y no nos
preocuparemos por Ias estrategias de disefio del producto durante la
etapa. xntroductorla .Esto no quiere decir que nunca se haga a]ustes

durante Ia etapa introductoria, si no que sencullamente que esto-no
deben ser de grandes consecuencias si el comerciall
sus deberes durante el proceso de desarrollo del

idor qumplgé con .

ESTRATEGIAS DE PRECIOS.

Tal vez, la mas importante de e
una estrategia de penetracidn o bien, descremar el mercad

Una est'ra‘teg'ié” de penetracion “tienen 'sentido para 1a- étapa
introductoria cuando el comercializador piensa que puede: a) alcanzar




con una gran rapidez el domlnio del mercado. b) hacer que el mercado

aparezca poco atract 'o para los compet ores‘ o c) ambas cosas.

Un pre o de penetraciénvse basa en el supuesto de que . existe

tanto. que,
propbrcidnalme te altos

:Se esta ece .un precio - para descremar el merado cuando el
comercnallzador perccbe que la curva de su demanda es relativamente
ineléstica durante las primeras etapas de la entrada. EI comermallzador
debe recordar. .que en las primeras etapas. esta’ relacxonado con
innovadores ¥ con los adoptantes iniciales, por que. esto grupos tlenden
a estar en los estratos sociales y econémicos superlores, ellos pueden
pagar un precio relativamente mas aito por los productos.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION.

Algunas estrategias basicas de distribucién que deben
establecerse en la etapa introductoria tal vez, la mas basica de todas es
el nivel de intensidad tomando en cuenta que las decisiones relativas al
nivel de intensidad no se limitan al mercado de consumo, si no del uso
de representantes del fabricante constituye automaticamente . una
estrategia de distribucién exclusiva.

Cada representante tiene un territorio propio e insiste, en que se
le proteja dentro de‘ s@sy limites.” El representante busca productos que
no solo no sean competitfvos con sus lineas que ya maneja, si no de
que de ser posible, sean éomplementaﬁos. También se preocupa de
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que la calxdad de un producto sea consecuente con la calidad de sus

demas articulos.

Otra conSIderacu::n que el: representante toma en cuenta es que
el producto sea comprado por los txpos de companla que él visita.

o se determina

Po ummo tenemos, la distribucion intensiva. Coloca el producto
pueda venderse requiere de una gran

en cualquxer ‘parte dond
cantidad de’ apoyo promocuonal para convencer a los vendedores a que

inicialmente almacenen la mercancia.
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ESTRATEGIA‘ DE PROMOCION; '

La gran estrategla de promoclén es, ajustar camtdades. temas y

dlsponlbmdad.

Y a caus

propagada cqri

sus articulos.

Los ‘comerctallzadores de . los productos buscan la. mencion
editorial en revnsta de moda en libros de mterlores. revistas de hogar y
en los programas de televnsnén En el cual los temas de los anuncios
tienden a ser refnados a fin de atraer los gustos del innovador y del

adoptante inicial.
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Finalmente, podria sefialarse que Ia promocnén de'un producto
tiene que estimular la demanda’ al cambiar: u a serle de patrones'
establec:dos. los comerc|al|zadores en ocasiones as men un enfoque -

directamente a los- hogares a traves’ de
empleados sobre una base temporal:
directamente a los hogares por correo; ° c) en ubicaciones de mucho

trafico; como son los supermercados.
ESTRATEGIAS DURANTE EL DESARROLLO DE

En esta etapa de desarrollo se hace un énfa’ s St stancualmente‘
diferente. La revision de las caracteristicas del producto se vuelve més -

atractiva para el comercializador durante la consohdac:én

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO.

Una de Ias estrateglas mas :mportantes durante el desarrollo del .

.,Por'esta_ -azZ
para desarrollar.a un
nuevas co :

Un camino por explorar muy importante»es'quitar la “grasa” al
disefio. Esto es realizar una ingenieria de valor, descomponer el
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producto en sus dlversos componentes después de examinar cada uno
de ellos para determlnar Sl Ia calldad es consnstente con la callda total.

Durante Iavetapa de desarrollo de| mercado. Ia distnbucnén se
vuelve mas |mportante. porque al aumentar répldamente eI volumen es
probable que se presente una escasez del producto en todos los

niveles.
ESTliATEGIAS DE DISTRIBUCION.

La mayoria de las estrategias de distribucion que tlenden a hacer
decididas' durante la consolidacion se centran alrededor del tiempo de

respuesta.

mayonstas que-
sumidores.

Una- respuesta rapida a los comerciantes'ff
necesita existencia para ser frente a la demanda
bien, puede ser un factor decisivo el éxno na v
zona de alta demanda de un cnclo de Vlda

és e entra a Ia

No obstéhté la impdrtancié de la’ respuesta rapida; debe existir un

fimite.

concentran en el nventano (méqumas o nlvel ubncac:én Y saldos) y los -
modos de transporte para las entregas.. Los costos de no hacer frente a.
la demanda, llamados costo de agotamiento de la existencia convergen '
en los negocios perdidos, la mala voluntad de los clientes y las
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ineficacias de la producc:én y el transporte de emergencia La meta es
la optimizacion el punto en donde eI costo total se reduce al rnlmrno

El  nivel :de’ lnv
comercuahzador Ie Ios respalden‘

todo el tlempo £

En_} el’cual aque tomar en cuenta una o mas de las

siguientes estrat, g

1.0 Puede -'ferﬁpléar} ‘un_ sistema de distribucion sumamente
‘laborado para dominar a un competidor mas pequefio que
tiene una‘cobenura menos completa. Esta es una razon
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firmemente establecnda por |a cual las compaﬁtas que tlenen

muchos productos per mnovar a las demas empresas.‘

s y producto:

una |magen de superlondad del product
4, Pueden reducir sustancialmente los precios.’

Flnalmente el comercializador puede escoger entre manlener la
linea e introducir un producto mejorado que ha estado en proceso
apro:umadameme al mismo tiempo que el competidor entra con su
copia sin olvidamos de la importancia de la estrategla del producto en
las primeras de desarrollo.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION.

Ya que el mercado esta bien trabajado :

desea establecer su posicion en est e acbién de la

promocién se vuelve  esencial - por . varias comercializador

esta menos interesado. en .| fbi-ma_tiva y  dirigida

relativamente a pocos: innov: es!iniciales y le importa

mas la promocion: p muestra claramente

porque su marcé pai de cualquier competidor.

enderévj,?a;; adaptarse de los
peciai. para’ dirigirse hacia los

medios con mterés y atractlvos ampllos. Tales como las revistas
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populares y la televisidon (esta Gltima es usualmente muy |mportan(e
para la mercadotecnia de productos de consumo duranle la etapa de
desarrollo). En el mercado |nduslr|al “los” anuncuos que traen
interrogaciones podrian sustituir a -los ' del  caracter - informativo . e
instituciona! y se descansara menor en la publicidad. Todo: esto es
consecuente con la naturaleza de la mayoria inicial con respecto al
concepto de adopcidn de!l producto.

ESTRATEGIAS DURNTE LA MADUREZ DEL PRODUCTO.
MADUREZ EL MERCADO.
EL ULTIMO SUSPIRO.

En la etapa de madurez puede pasar por la fase de una
disminucion real de las ventas, por diversas razones: )

1. Los precios, se han hundido a ‘un mvel debajo del que:ie

gustaria al comercializador. : e . )
2. El mercado ha sido invadido por compet res q’ue' combagen
3.:La dlslnbucucm se. ha establecid

def‘mdos. :
4.  Puede hacerse cambios menores en: el producto pero no es’
rable, debido al
pequefio margen impuesto ‘al’ comercnalnzado : poi' es(as

probable que su desarrollo intensivo resulte:

condiciones bastantes severas. .
5. La actividad anunciante es competitiva, pero se “ha
establecido a través de canales muy gastados.




6. Muchisimo esfuerzo ha sido gastado en el punto de compra
7. El comercnalizador no ‘puede elevar el precno por enclma del

nivel del mercado ;
8. La respuesta“ante: esta"
combinadocon base en

nun imbUlso
mocnones
en el punto de compr oy das por»

anuncios en los medlos correspo

Otra estrategia constste en reducxr los’ esfuerzos de ventas en el
mercado general y concentrario en uno y en unos cuantos segmentos
Podria ser necesario redisefiar de algun modo a fin' de sat:sfacer las
necesidades del segmento, en el cual el segmento aceptaré un precno
mas elevado por el articulo que ha sido dlseﬁado especlalmente para el
y el esfuerzo de mercadotecnia puede ser orlentado a recuperar una
reproduccidon masiva. :

Ademas el comercializador podria considerar la pOSlbllldad de
retirarse ‘del. mercado. a) Al vender. el artlculo .y su pos:c«én en el
mercado a una compaﬁla que esté mejor preparada para competir de
acuerdo con'las actuales: condtctones del mercado' b} Al quitar todo
apoyo promocional al producto salvo_ un mlnimo y permitirie que se
extinga gradualmente; c) Al reducir drésticamente el precio, liquidando
las existencias y apartandose totalmeﬁte.

La etapa de madurez se caracteriza por {a supervivencia de las
empresas, con una distribucidn sélida e instalaciones de produccion
relativamente baratas.
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ETAPA DE DECLINA'CVIO‘N ;

Después de esta etapa se concluye con la cuarta etapa del ciclo

de wda det prod cto ada echnac:én

ntas’ m ustnales

cada producto mostrando las
tos por unidad, los precio ycualquner otro
re! atuva de los ultimos afios; d)’ esta informac:én

pasa a un ograma de computadora que identifica los productos mas

dudosos. Entre los criterios utilizados, esta el numero de afos que las
ventas Il‘evan‘de’ declinacién, las tendencias de la part!ctpacnén del
mercado._’:“erl\;Jhafgen de utilidades brutas y los beneficios de su
inversion;‘e) ios productos colocados en la lista de dudoso pasan'a la
consideracy'éri de los directores responsables de ellos. Cada director
llena una forma:calificadora del diagndéstico y del prondstico, indicando
su opinion sobre las ventas y utilidades de los productos dudosos, si no

cambia el programa actual de mercadotecnia y recomienda al mismo

(8]
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estan; 2.

tamblén adoptar una - estrategia de concentracnén concentrando sus
recursos: excluswamen!e en los mercados: y canales mas fuertes y
| lnalmente. puede seguir
recursos reduciendo

bruscamente los gastos de mercadote para_mcrementar los
beneficios actuales, con la idea de: pre a declinacion de las

) f pasar el producto a otra
entidad o - de haceﬂo de : des_parecer' totalmente de! mercado
generalmente  es preﬁere Io pnmero porque ‘esto le reproduce algun
dinero y contnbuye a, mlmmxzar -el disgusto de los clientes y empleados.
En segundo lugar debe decndlr la fecha en que haya que dar por

terminado el producto.
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. CONCLUSIONES'}.

1. Al realizar una planeacnén estratég ca-se Iograré |dentlﬁcar pellgros Y
eila: organizacnén en su ramo

6. La plarie : p enfocara al futuro deseado. v"pa":"a’
desde ahi: ‘ros factlbles y selecclonar el més
conveniente. :

7. El desarrol lo del producto es la pauta para la toma de. demsnén de
ingresar. plenamente en el mercado, siendo el punto de partuda de las
estrategias.’ '

8. El desarrollo dél pfoducto nos permite perfilar al cliente potencial.
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9. Es necesario emplear el:desarrolio del producto antes de ‘que el

producto sea mtroducldo al mercado ‘con”

decnstones equwocadas. &

mpetidores presente y/o futuros; ya ‘que,
futuro, nuestra mision reflejada al. desarmollar

inés satisfactorios para el cliente consumidor y

productosr
desde’ |a

desarrollar una estrategia competitiva de mercadotecnia,
mezcla lnlcual’ hac éndola .variar tanto como sea necesario segun la
demanda globa del sector industrial en el que participamos, sin
descuidar nunca a; a compe!encxa y la satisfaccion del consumidor a
traveés d‘e’l seggimlento que evalué ésta y nos permita conocer como
evqlucionah sus hab‘itos de consumo, gustos y deseos.
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