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Propuesta de Estrategias de Mercadotecnia para Elevar las Ventas del Autobus

C11R Volvo en la Zona Metropolitana del Valle de México.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El pronéstico de ventas para el 2004 del segmento de mercado de autobuses
urbano y suburbano indican un aumento, razén por la cual las organizaciones
productoras de autobuses incrementaran sus acciones para aumentar su
participacién de mercado; Volvo Buses de México no es la excepcién, lo que
le implica un disefio de estrategias de mercadotecnia, ya que en las tltimas
estadisticas ocupa el ultimo lugar de la participacion de mercado con una
captacion del 4.3% del 100%. El resto de la participacion de Mercado esta
representada por dos productores mas.

Su objetivo para el 2004 es lograr el aumento de ventas y conseguir incrementar

su participacién a un 8% durante el mismo ano.



OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias de mercadotecnia, que propicien el aumento de ventas de
un autobts de uso urbano y suburbano de la empresa Volvo Buses de México en

la zona metropolitana del Valle de México.



OBJETIVO ESPECIFICO

Disefiar estrategias de mercadotecnia acordes al sector industrial al que
pertenece Volvo Buses de México, la situacion interna de la organizacion y las
caracteristicas del autobiis C 11R con la finalidad de aumentar la participacion

de mercado un 8% durante el presente ano.



HIPOTESIS

Si se disenan las estrategias de mercadotecnia adecuadas para el autobus C 11R

Volvo, aumentaran las ventas en la Zona Metropolitana del Valle de México.



INTRODUCCION

Toda Organizacién o Empresa lucrativa persigue antes que cualquier otro
fin generar utilidades que incrementen el capital de sus accionistas a través
de las ventas de productos y servicios; lo que origina un intercambio entre
consumidores y organizaciones. Para la realizacion de esta accién es necesaria la
existencia de demanda por parte de los consumidores de productos o servicios.
Sin embargo, hoy en dia nuevos conceptos se adoptan en la cultura de las
organizaciones y de los consumidores, no es suficiente un objetivo econémico
por parte de las primeras, los consumidores, la sociedad, el pais al que pertenecen
y por que no el mundo, les demandan objetivos sociales, objetivos de servicio y
objetivos tecnolégicos.

Con estas causas la Administracion de las Empresas y la Mercadotecnia
revolucionan para lograr estos objetivos lo que desata que muchas organizaciones
logren establecer altos niveles de eficiencia en sus actividades productivas para
ofrecer al cliente no solo mejores productos sino ofertas.

Esto origina un medio ambiente organizacional competitivo, donde el producto
0 servicio no solo debe ser de excelente calidad producido al menor costo,
ademas debe ser peculiar, poseer un marca de prestigio con publicidad y
promociones, contar con garantias y ofrecer si lo requiere servicios posventa. Lo
que implica gran actividad adentro de las organizaciones: conocer sus puntos

fuertes y limitaciones, adoptar una posicion con respecto al medio ambiente

VI



organizacional, disefar actividades para ganar a la competencia, determinar

objetivos y el plan para alcanzarlo por medio de recursos y planes de accion, es
decir, una Estrategia.

Volvo Buses de México, S.A. de C.V. es una empresa dedicada a la fabricacion
de autobuses, como ente organizacional tiene como misién usar su experiencia y
conocimiento para crear productos y servicios relacionados con el transporte que
sean de la mas alta calidad, seguros y ecolégicos, dirigidos a clientes exigentes
de segmentos selectos. Tiene dentro de sus productos el Autobis C 11R el cual
satisface las necesidades para el transporte urbano y suburbano de pasajeros,
el cual representa su Mercado con pronéstico de ventas en aumento durante
el 2004. Este autobus compite en dicho mercado con el autobus Torino de la
empresa Mercedes Benz y el autobis 4700-SCD de la empresa International, los
cuales ocupan los principales lugares en la participacion de este mercado. Razén
por la cual se realiza este trabajo de propuesta de estrategias de mercadotecnia
para elevar las ventas del autobus C11 R en la zona metropolitana del Valle
de México. El cual estd compuesto por cuatro capitulos donde el capitulo |
nos introduce al estudio de las organizaciones empezando por el concepto de
Organizacion, los objetivos de ésta, las principales areas que la componen, el
concepto de Administracién, su importancia y el proceso administrativo.

El capitulo Il se centra en el estudio del area de mercadotecnia empezando
por su concepto, importancia, la relacién que tiene con las demas areas de la

organizacion, su medio ambiente, la mezcla de mercadotecnia, el concepto de
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ventas y lo referente al plan de mercadotecnia, su concepto y esquema dentro

del cual esta la fijacion de Estrategias.

El contenido del capitulo I1I esta enfocado a las estrategias, su concepto, niveles,
de mercadotecnia, coémo disenar la estrategia basica y la estrategia competitiva
de acuerdo a Michael E. Porter y Philip Kotler, por altimo interrogantes para el
desarrollo de las estrategias de las variables de mercadotecnia (producto, plaza,
promocion y precio) y algunas sugerencias de éstas.

Finalmente, en el capitulo IV se desarrolla el caso practico empezando por los
antecedentes del Grupo Volvo, de Volvo Buses de México, las caracteristicas
del autobis C 11R, el anélisis previo a la determinacién de estrategias de
mercadotecnia aplicado a la zona metropolitana del valle de México, definicion
de su objetivo, el analisis situacional y del entorno, seleccién del mercado meta,
para terminar con las propuestas de mercadotecnia para elevar las ventas del

autobus C11R en la ZMVM.



CAPITULO I ,
GENERALIDADES DE LA ORGANIZACION

1.1 Introduccién
1.2 Concepto de Organizacion
1.3 Objetivos de la Organizacion

1.4 La Administracién
en las organizaciones

1.5 El Proceso Administrativo

1.6 Principales areas de la Organizacion




1.1 INTRODUCCION

La estructura econémica, politica, social de un pais, y del mundo entero esta
basada en las Organizaciones; muchas disciplinas tienen su razén de ser también
en ellas; la mayor parte de la poblacién labora en grandes, medianas o pequenas
Empresas. Por ello es de vital importancia su estudio, desde un punto de vista
general y también en sus claras divisiones o departamentos, en los cuales cada

dia situaciones diversas se presentan afectando su ambiente interno y externo.

1.2 CONCEPTO DE ORGANIZACION

Al utilizar la palabra Organizacién a lo largo de este trabajo se hara como
sinénimo de empresa, excepto cuando se estudia el proceso administrativo
donde tendra una connotacién de actividad (organizar).

El autor Isaac Guzmaéan Valdivia la conceptia como la unidad econémica-
social en la que el capital, el trabajo y la direccion se coordinan para lograr una
produccién que responda a los requerimientos del medio humano en el que la
propia empresa actua.

Para Agustin Reyes Ponce a la empresa la integran bienes materiales, hombres y
sistemas. Agrega, que se puede estudiar en los siguientes aspectos: econémico,
juridico, administrativo, sociolégico y de conjunto.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espanola Organizacién es: La entidad



integrada por el capital y el trabajo, como factores de produccién y dedicada

a actividades industriales, mercantiles o de prestacion de servicios, con fines
lucrativos y la consiguiente responsabilidad.

Analizando los conceptos mencionados y teniendo conocimiento de que toda
organizaciéon cumple ademas con ciertas caracteristicas como:

1. - Tiene un propésito definido.

2. - Esta compuesta por personas.

3. - Posee algun tipo de estructura sistematica.

Podemos conceptuar a la organizacion o empresa como:

Una unidad compleja dividida en departamentos compuesta por personas,
capital, trabajo, bienes materiales y una estructura sistematica. Para en conjunto
realizar productos o prestar servicios que satisfagan los requerimientos del
medio humano con o sin fines lucrativos. Puede ser estudiada desde un punto

de vista econémico, juridico, administrativo, sociologico y de conjunto.

1.3 OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

Toda Organizacion debe perseguir e inherentemente tiene objetivos, el autor José

Antonio Fernandez Arena los clasifica en sociales, de servicio y econdmicos.
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El Objetivo Social
Es el més trascendental porque causa en la organizacion un sentido humanitario
ya que expande el objetivo de lucro al objetivo del bienestar social al satisfacer
demandas del gobierno, de sus propios trabajadores y de la comunidad. Un ejemplo
de la demanda del gobierno es el cumplimiento de las obligaciones tributarias
de la empresa para el sostenimiento del mismo. Como ejemplo de una demanda
de los trabajadores es la necesidad de un salario, en tanto a la comunidad ésta
demanda evitar la contaminacién ambiental.
Toda la organizaciéon debe estar comprometida con este objetivo, pero los
departamentos mas involucrados en este objetivo son:

- Recursos humanos.

- Relaciones publicas.

- Juridico.
El Objetivo de Servicio
Es el que se origina al satisfacer las demandas de los consumidores y usuarios al
hacerles llegar los productos o servicios de la organizacion los cuales para dar
un servicio 6ptimo deben ser de buena calidad, tener precios equitativos y estar
disponibles oportunamente.
Los departamentos de la organizacion mas involucrados con este objetivo son:
- Produccién.

- Ventas.



El Objetivo Econémico

Es el que motiva el nacimiento de las Organizaciones lucrativas ya que éstas
buscan aumentar el valor de los accionistas generando utilidades de las ventas
de sus productos o de los servicios que brindan. Este objetivo ademas satisface
la demanda de sostenimiento de la misma Organizacion, satisface también la
demanda de los acreedores y de los propios accionistas para considerar atractiva
la inversion en la organizacion.

El departamento més involucrado en este objetivo dentro de la organizacion es:
- Finanzas

El Objetivo Tecnologico

Los autores Miinch Galindo y Garcia Martinez en su libro Fundamentos
de Administracién mencionan el objetivo tecnolégico, el cual es sobre la
optimizacion de la tecnologia que es sumamente necesaria hoy en dia para que
las empresas desarrollen una ventaja competitiva sobre sus competidores y asi

propiciar la investigacion de nuevas técnicas para crear tecnologia nacional.
1.4 LA ADMINISTRACION EN LAS ORGANIZACIONES

En los conceptos de Organizacion o Empresa encontramos variables que por
medio de una estructura sistematica producen un bien o servicio. Al proceso

regulador de esta estructura le podemos llamar Administracion



Concepto de Administracién

“El esfuerzo coordinado de un grupo social para obtener un fin con la mayor
eficiencia y el menor esfuerzo posibles”.!

“La administracion es una ciencia social que persigue la satisfaccién de objetivos
institucionales por medio de una estructura formal y a través del esfuerzo
humano” ?

“La administraciéon es un proceso distintivo que consiste en la planeacion,
organizacioén, ejecucién y control, ejecutados para determinar y lograr los
objetivos mediante el uso de gente y recursos”.?

Analizados los conceptos anteriores podemos conceptuar a La Administracion
como:

El proceso unificador de insumos (dinero, gente, equipo), esfuerzos y medios
por medio de una estructura formal llamada proceso administrativo constituido
por funciones (planeacion, organizacioén, ejecuciéon y control) para que con el

menor esfuerzo y el menor costo se logren los objetivos de las Organizaciones.

Importancia de la Administracion

Elcampo de laadministraciénes aplicable a todo tipo de Organizacién (empresas,
gobiernos, organizaciones no lucrativas, etc.), los problemas administrativos
que diferentes organizaciones enfrentan son similares lo que hace a la
Administracién universal y es imprescindible para el adecuado funcionamiento
*Minch Galindo, Garcia Martinez, Fund os de Ad 1o, Ed. Trillas, México, 1986

! Fernandez Arena, José A, El Proceso Admunistrativo Ed. Diana, México, 2002
*Terry, George R, Pnincipios de Admunistracion, Ed. Cecesa, 1980




de cualquier Organizacién he aqui gran parte de su importancia; ademas,

de que su utilizacién simplifica el trabajo al establecer principios, métodos y
procedimientos para lograr efectividad y productividad, conceptos que estan
ligados a la efectiva administracién. La administracién también es importante
porque contribuye al bienestar social ya que proporciona lineamientos para
optimizar el uso de recursos y mejorar las relaciones humanas.

Las bases con las que actiia la Administracién son llamadas Principios. Los
cuales deben estar presentes en las actividades de la Organizaciéon. En seguida

los detallaremos.

Principios de la Administracion
Los primeros principios o normas de accién de Administracion que se aplican a
todo tipo de Organizaciones y que nos ayudan a entender mejor la aplicacién de la
Administracién fueron propuestos por Henri Fayol, industrial Francés, en 1916;
quien hizo valiosas contribuciones al pensamiento y desarrollo administrativos
basados en su aguda visién y experiencia. Fayol formulé catorce principios de
Administracién que le fueron ttiles en su carrera y que en actualidad se siguen
utilizando. A continuacién se da un resumen de cada uno de ellos:
1. Division del trabajo. También llamado “especializacion”. La division del
trabajo conduce a la eficiencia porque permite a un empleado trabajar en
un area limitada, por lo tanto obtener todos los conocimientos de dicha

area.



2. Autoridad y Responsabilidad. Al desempenar su trabajo los empleados

deberan estar conscientes sobre la responsabilidad que emana el poseer
autoridad y poder para dar ordenes.

3. Disciplina. Fayol traducia disciplina en obediencia, aplicacion, energia
y respeto, la falta de estas acciones debe ocasionar sanciones a los
empleados.

4. Unidad de mando. Un empleado debe recibir ordenes de sélo un superior.
Es necesario evitar que se viole la unidad de mando ya que el orden, la
disciplina, la autoridad y la estabilidad se alterarian.

5. Unidad de direccién. Todo objetivo organizacional debe tener un lider y
un plan.

6. Subordinacion del interés individual al interés general. Los intereses de la
Organizacion deben anteponerse a los intereses del individuo.

7. Remuneraci6n del personal. Todo trabajo debe ser remunerado, partiendo
de variables como jornada de trabajo, grado de especializacion, etc.

8. Centralizacién. La toma de decisiones y el control de toda la Organizacion
y sus partes deben centralizarse, pero cuando la Organizacion es grande
se requiere cierto nivel de descentralizacion que es delegar ciertas
decisiones a niveles inferiores.

9. Cadena escalafonaria o cadena de escalafon. El flujo de la autoridad va
de la parte superior a la parte inferior de la organizacion por medio de

supervisores. Sin embargo, es necesario utilizar la comunicacion directa

-
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para lograr acciones rapidas.

10. Orden. Tan claro como Fayol escribié “Un lugar para cada quien y cada
quien en su lugar”.

11. Equidad. El trato justo de parte de los gerentes originara sanas relaciones
con los empleados y devocion.

12. Estabilidad o conservacién del personal. Por medio de una fuerza de
trabajo estable se alcanzara la eficiencia que busca la Organizacion.

13. Iniciativa. Es el derecho de los empleados de hacer una propuesta a los
niveles superiores.

14. Espiritu de grupo. Toda Organizacién debe funcionar como un equipo
donde todos los empleados deben trabajar para lograr el beneficio de la

Organizacion.

1.5 EL PROCESO ADMINISTRATIVO

La Administraciéon de las Organizaciones se lleva a cabo por medio de un
conjunto de fases sucesivas que se interrelacionan entre si y crean un proceso
integral. Agustin Reyes Ponce en su libro Administracion de Empresas Teoria
y Practica divide al Proceso Administrativo en fases, elementos y etapas de la

siguiente manera:



FASE ELEMENTO ETAPA
A.MECANICA 1. Prevision Objetivos

Investigaciones

Cursos alternativos

2. Planeacion Politicas
Procedimientos
Programas, Pronésticos
Presupuestos

3. Organizacién Funciones
Jerarquias
Obligaciones

B.DINAMICA 4. Integraciéon Seleccion

Introduccion
Desarrollo

Integracion de las cosas

5. Direccién Autoridad
Comunicaciéon
Supervision

6. Control Su establecimiento

Su operacion

Su interpretacion

A continuacion para comprender mejor al Proceso Administrativo se desarrollara

brevemente y a manera general los elementos que lo componen:

Prevision

“Responde a la pregunta ;Qué puede hacerse?.”*

' Heves Ponce, Agustn, Admimistracion de Empresas Teoria y Pracica, ed. Limusa, Mesaco, 1985



A esta etapa le corresponde determinar los objetivos, es decir, lo que desea lograr

la Organizacién cualitativamente y cuantitativamente. Para poder conseguir
dichos objetivos es necesario tener conocimiento de las condiciones presentes
y futuras en las que la Organizacién habra de encontrarse, ademas de conocer
los recursos con los que cuenta y asi determinar las medidas y precauciones

necesarias para hacer frente a lo que pueda presentarsele a la Organizacién.

Planeacion

“Responde a la pregunta ;Qué se va a hacer?.”?

Después de identificar los objetivos, recursos y condiciones presentes y las
posibles futuras que tiene la Organizacion y de saber en qué debemos guardar
prudencia y precaucion es necesario determinar el curso concreto de accién y
en base a ello establecer programas detallados para conseguir los objetivos; a su
vez, para que estos programas se desarrollen lo mejor posible se necesitan fijar
principios, tiempos y recursos que abran que seguirse antes, durante y después

de su ejecucion.

Organizacion

“Responde a la pregunta ;C6mo se va a hacer?.”*

Ya que tenemos los programas y los principios que los regularan, el siguiente
paso es definir “qué tareas deben realizarse, quién las tiene que hacer, como

"ib
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deben agruparse los empleados, quién se reporta a quién y dénde deben

tomarse las decisiones”’, es decir, establecer jerarquias, funciones y obligaciones
de los empleados de tal manera que se logre alta productividad y la satisfaccion

del empleado.

Integracion

“Responde a la pregunta ;Con qué se va a hacer?.”®

La integracién es componer a la Organizacion de personas, recursos y
programas para su eficaz funcionamiento por medio de La Seleccion o
Reclutamiento de personal calificado para cada puesto, La Introduccion que
es familiarizar al nuevo personal con el trabajo y El Desarrollo que es el apoyo
que la organizacién le brinda a cada elemento para mejorar sus conocimientos,
actitudes y habilidades. Como se observa esta descripcion esta basada en los
empleados pero también este elemento del Proceso Administrativo comprende

la integracion administrativa de los demas recursos de la Organizacion.

Direccion
“Se refiere al problema: Ver que se haga.””
A este elemento le corresponde guiar la ejecucion de los planes y programas

mediante el esfuerzo de los empleados a través de la motivacién, la comunicacion

y la supervision. También se encarga del estudio del comportamiento

7 Robbins, . Stephen. Admuinistracion Teoria v Practica, Bd Prenuce Hall Hispancamenana, Mexico, 1987

* Reyes, op. it

" Reyes, op.oit



Organizacional, grupal e individual, asi como del liderazgo y la comunicacion

Organizacional.

Control

“Investiga en concreto ;C6mo se ha realizado?.”!

Es la evaluacién y medicion de la realizacion de los planes y programas, con
el fin de medir los resultados actuales y pasados en relacion con los objetivos,
descubrir las diferencias entre la ejecucion y la planeacion y asi saber si se
ha conseguido lo que se esperaba o es necesario corregir, mejorar o formular
nuevos planes.

Como podréa observarse este conjunto de elementos aporta las herramientas
para optimizar los recursos humanos, financieros, materiales y tecnologicos,
ademas de brindar un proceso que los encamine al cumplimiento del objetivo
Organizacional. El Proceso Administrativo se aplica en toda la Organizacion
de forma general cuando esta se inicia, en cada drea como se verd més adelante
y en cada situacién que se le presente a la Organizacion que requiera de
sistematizacion y buenos resultados.

Toda Organizacion ubicandonos en las lucrativas tendran por lo menos
cuatro divisiones, departamentos, o areas como se le Quiera nombrar las
cuales son: Mercadotecnia, Recursos Humanos, Produccion y Finanzas.

Muchas Organizaciones, por lo regular las grandes en base a sus necesidades

" Reyes, op.ait



administrativas y operacionales han decidido dividir en mas areas su

Organizacién pero todas estas nuevas divisiones estaran dentro de las cuatro
que se mencionaron. A continuaciéon estudiaremos estas 4reas de manera

general y sus principales funciones.

1.6 PRINCIPALES AREAS DE LA ORGANIZACION

Mercadotecnia

Llamada también Comercializacién o Ventas. Es el area encargada de la fijacion
del Precio del Producto o Servicio, su Publicidad, Promocién y Distribucion.
Ademas investiga los Mercados para el Producto o Servicio. Proporciona
servicio, atenciéon e informacion del Producto a los clientes para poder cerrar
exitosamente el intercambio del Producto con el cliente y asi lograr los objetivos
Organizacionales, al mismo tiempo satisfacer las necesidades de los clientes. En
cuanto al Proceso Administrativo su aplicacion en esta area es de la siguiente
forma: En el elemento de Planeaciéon se puede utilizar un programa llamado
Plan de Mercadotecnia anual o varios planes uno por cada Producto o linea
de Productos, en donde se seleccionaran las Estrategias y tacticas para obtener
los objetivos. El elemento Organizacion debera en esta area tener precaucion
sobre la forma en que divida la fuerza de ventas para mejorar la participacion
en el Mercado. El elemento Direccion trabajara especificamente en esta area

en motivar la iniciativa y la imaginacion creativa de los empleados. Sobre el



elemento Control trabajara en medir los resultados, dar informacién sobre la

participacion en el Mercado que tiene la Organizacion y vigilara con cifras el

comportamiento del Mercado.

Objetivo del Area de Mercadotecnia

Posicionar en el Mercado una Marca, Producto o Servicio. Conocer y comprender
al cliente y posibles clientes para asi brindarles el Producto o Servicio que
necesiten en el lugar y la cantidad que requieran y asi lograr los objetivos de la

Organizacion logrando las ventas esperadas lo que se traduce en utilidades.

Funciones del Area de Mercadotecnia
1. “Investigacion de Mercados
2. Planeacion y desarrollo del producto:
* Empaque
* Marca
3. Precio
4. Distribucién y logistica
5. Administracién de ventas
6. Comunicacién:
* Promocién de ventas
* Publicidad

* Relaciones publicas



* Estrategias de mercadeo”".

Recursos Humanos

Llamada también Relaciones Laborales o Personal. Es el area encargada de la
Administraciéon del recurso humano, su obtencién, desarrollo, mantenimiento
y utilizacion de su fuerza de trabajo para que los objetivos Organizacionales se
alcancen tan efectiva y econémicamente como sea posible y a la vez se encarga de
que los intereses de los empleados sean atendidos en el més alto grado posible.
El Proceso Administrativo: En cuanto a la Planeacion se tratara basicamente de
anticipar qué trabajo debe ejecutarse y como se hara, para asi poder dotar de
personal necesario a cada drea de la Organizacion. La etapa de Organizacién le
implica a esta rea la creacion de una estructura en donde se puedan dividir las
funciones, asignar departamentos, divisiones y puestos adecuados, asi como sus
obligaciones. El elemento de Direccion va a vigilar y supervisar las actividades
y el personal de la Organizacién asi como su entrenamiento y motivacion. El
Control en esta area es esencial, ya que es el elemento que se encargara de

evaluar las actividades de los empleados y asi asignar autoridad.

Objetivo del Area de Recursos Humanos
Alcanzar eficiencia con los recursos humanos disponibles, los cuales tengan

habilidades, motivacién, satisfaccion y las condiciones Organizacionales que

Munch, Op. Cit



permitan el logro de los objetivos de la Organizacion.

Funciones del Area de Recursos Humanos
1. “Contratacién y empleo
* Reclutamiento
* Seleccion
* Contratacion
* Introduccién o inducciéon
* Promocién, transferencias y ascensos
2. Capacitaciéon y desarrollo
* Entrenamiento
* Capacitacién
* Desarrollo
3. Sueldos y salarios
* Andlisis y valuacion de puestos
* Calificacién y méritos
* Remuneracién y vacaciones
4. Relaciones laborales
* Comunicacion
* Contratos colectivos de trabajo
* Disciplina

* Investigacion de personal



* Relaciones de trabajo

5. Servicios y prestaciones
* Actividades recreativas
* Actividades culturales
* Prestaciones
6. Higiene y seguridad industrial
* Servicio médico
* Campanas de higiene y seguridad
* Ausentismo y accidentes
7. Planeacién de recursos humanos
* Inventario de recursos humanos
* Rotacién

“ 12

* Auditoria de personal.

Produccion

Esta area comprende el proceso productivo que se realiza en una empresa desde

proporcionar insumos como materia prima, materiales auxiliares, maquinaria,

herramientas, edificios, energia y personal hasta que conjuntados se obtenga

un Producto terminado o Servicio de alta calidad. Su Proceso Administrativo

basicamente se enfocara en cuanto a Planeacion a realizar la Planeacion de la

Produccién basado en el Pronostico de Ventas el cual a su vez sera la base de los

limites del inventario. La Organizacion de la Produccion debera estar basada en

Wik



tiempos de entrega de los pedidos, asi como el equilibrio entre la existencia del

personal, los recursos y la maquinaria para producir eficazmente. El elemento
Direccién fijara las politicas funcionales del personal y su supervision. El Control
es sumamente importante sobre los almacenes de materias primas, sobre el
trafico de la fabricacion, sobre la posibilidad de cumplir los compromisos
ademas del control de calidad del Producto y los costos; para realmente poder
estudiar las desviaciones que se presenten y tener conocimiento sobre si los

objetivos Organizacionales generaran el beneficio econémico esperado.

Objetivo del Area de Produccion
Generar Productos y Servicios que obtengan utilidades para el cumplimiento de

los objetivos de la Organizacion.

Funciones del Area de Producciéon

1. “Ingenieria del producto
* Diseno del producto
* Pruebas de ingenieria
* Asistencia de mercadotecnia

2. Ingenieria de la planta
* Disenio de instalaciones y sus especificaciones
* Mantenimiento y control del equipo

3. Ingenieria industrial



* Estudio de métodos
* Medida del trabajo
* Distribucién de la planta
4. Planeacion y control de la produccion
* Programacion
* Informes de avances de la produccion
* Estandares
5. Abastecimientos
* Trafico
* Embarque
* Compras locales e internacionales
* Control de inversionistas
* Almacén
6. Fabricacién
* Manufacturas
* Servicios
7. Control de calidad
* Normas y especificaciones
* Inspeccion de prueba
* Registros de inspecciones

* Métodos de recuperacion.”"

" idem



Finanzas

Esta 4rea hace posible que el dinero de los inversionistas cubra la némina, la
compra de materia prima, maquinaria, haga posible otorgar crédito a los clientes,
entre otras actividades de gran importancia para la Organizacion. Ademas de
ser el area encargada de lograr y mantener la liquidez que es la capacidad de
pago de la Organizacion a corto plazo y las ganancias, asi como de obtener
financiamiento adecuado para cubrir las obligaciones de la Organizacion.
Veamos su Proceso Administrativo: La Planeaciéon comprende pronosticar las
tendencias econémicas, expresar los objetivos de la Organizacién en términos
financieros, seleccionar las fuentes de financiamiento y decidir la mejor
utilizaciéon y designacién de fondos. Su Organizacion sera en base al tamano y
tipo de Empresa. La Direccion deberéa decidir sobre la utilizacion de métodos
administrativos, observar los aspectos fiscales y la biisqueda de mas capital.
El control es sumamente importante ya que se trata del manejo del dinero de
la Organizacién perteneciente a accionistas que esperan obtener utilidades las

cuales solo se presentaran reales gracias a un estricto control de esta area.

Objetivo del Area de Finanzas
Proporcionar un sistema contable que satisfaga las necesidades de informacion
para la toma de decisiones de la Organizacion con eficacia, tal informacion debe

ser precisa, puntual, imparcial y consistente.



Funciones del Area de Finanzas

1. “Financiamiento

* Planeacion financiera

* Relaciones financieras

* Tesoreria

* Obtencién de recursos

* Inversiones

2. Contraloria

* Contabilidad general

* Contabilidad de costos
* Presupuestos

* Auditoria interna

* Estadistica

* Crédito y cobranzas

* Impuestos.”

Es importante senalar que todas las 4reas estan relacionadas entre si y son

dependientes las unas de las otras.

Una vez comprendidos el concepto de Organizacion, sus Objetivos, el papel de

la Administracion en ella, el Proceso Administrativo y sus principales édreas, en

el siguiente capitulo nos enfocaremos al estudio del 4rea de Mercadotecnia para

acercarnos al tema central de esta Tesis (Estrategias de Mercadotecnia).
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2.5 Mezcla de Mercadotecnia
2.6 Las Ventas

2.7 El Plan de Mercadotecnia
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2.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Profesorado de Mercadotecnia de la Universidad de Ohio la conceptiia como:
“La Mercadotecnia es el proceso, dentro de una sociedad, por medio del cual
la estructura de la demanda de bienes econémicos y servicios es prevista o
amplificada y satisfecha a través de la concepcién, promocién, intercambio y
distribucion fisica de tales bienes y servicios”.

El concepto de Mercadotecnia de William ]. Stanton es:

“Mercadotecnia es un sistema total de actividades empresariales en intima
interaccion destinadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y
servicios que satisfacen necesidades de los clientes actuales y potenciales”.

Para Philip Kotler Mercadotecnia es:

“Aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a
través de procesos de intercambio”.

Una vez estudiados estos conceptos podemos conceptualizar a la Mercadotecnia
de la siguiente manera:

Es un proceso dinamico e integral resultado de la interaccion de muchas
actividades (Investigacion de Mercados, fijacion de Precios, Promocion vy
Publicidad) enfocadas en adaptar a la Organizacién de tal manera que ofrezca un
Producto o Servicio que satisfaga las necesidades o deseos de los clientes actuales
y potenciales tan eficazmente que éstos nos prefieran en vez de a la competencia y

repitan su compra.



2.2 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

Para sobrevivir y mantenerse fuertes las Organizaciones lucrativas tienen que
vender sus Productos o Servicios. La Mercadotecnia ayuda directa o indirectamente
a el logro de las Ventas; por lo tanto, a producir las utilidades esenciales para la
supervivencia de la Organizacién y de toda la economia. Sin utilidades seria dificil
comprar materias primas, contratar mas empleados, atraer mayor capital, y como
consecuencia producir mas y generar mas utilidades.

“Peter Drucker, uno de los mas respetados teéricos de la Administracion sefiala
en uno de sus articulos, que el aspecto esencial de una economia subdesarrollada
y el factor que la mantiene en esa situacion es la falta de habilidad para organizar
los esfuerzos y energias econémicas que combinen los recursos, necesidades y
capacidades, convirtiendo asi un sistema estéatico en un sistema con crecimiento
creativo, orgénico y autogenerado. Sefiala que en los paises subdesarrollados la
comercializacion es la parte de la economia menos desarrollada. Como resultado,
estos paises estan estancados pues usan de manera poco efectiva lo poco que
tienen. La comercializacién adecuada podria ayudarlos a cambiar efectivamente
el entorno economico del sistema actual sin cambiar necesariamente los métodos
de produccion, en contraste con lo que opinan muchos: que es necesario primero
aumentar la capacidad de produccién para luego comercializar.” "

Ademas de que la Mercadotecnia es importante porque:

* Arcllan, O Rolando: Markenng Enfoque América Latina. Ed. Mc Graw Hill, México, 1999



- Identifica los deseos de los consumidores.

- Dicta el Programa de Produccion, el cual si no es eficiente origina elevacion de
costos.

- Convierte la demanda existente en demanda propia.

- Canaliza la capacidad de compra existente hacia los productos o servicios de
nuestra Organizacion.

- Crea las condiciones para aumentar la actividad econdmica.

- Desarrolla articulos novedosos.

2.3 RELACION DEL AREA DE MERCADOTECNIA CON
OTRAS AREAS DE LA ORGANIZACION

Es necesario coordinar las actividades de Mercadotecnia con las demaés areas de
la Organizacion: Recursos Humanos, Produccién y Finanzas. A continuacion

veremos como se da esta relaciéon:

Recursos Humanos

Es importante la relacién del area de Mercadotecnia con Recursos Humanos
porque éste ultimo brinda apoyo al coordinar la capacitacion de su personal
pero sobre todo a los vendedores para que conozcan nuevas técnicas de ventas,
conozcan a profundidad el Producto o Servicio que ofrece la Organizacion y

asi poder mejorar las relaciones de los clientes con los vendedores que son la



carta de presentacion de la Organizacién. Por otro lado, Recursos Humanos

reclutara, seleccionaré y dotara de nuevos vendedores u otro personal al area de

Mercadotecnia.

Produccion

Esta intimamente relacionado con el area de Mercadotecnia en cuanto:

- Elaboracion del Producto en cantidades adecuadas, momento apropiado y a
un costo aceptable.

- Control de calidad del Producto.

- ElI pronoéstico de Ventas que realiza Mercadotecnia sera la base para planear
la Produccién, el cual debe ser lo mas exacto posible para evitar mayores
costos.

- Mercadotecnia ofrece a los clientes servicios posventa que el area de Produccion
realizara.

Por lo que es importante que exista una excelente comunicacién entre estas

areas.

Finanzas
Es el area que le facilitara a Mercadotecnia recursos financieros para publicidad,
promociones de Venta y fuerza de Ventas; entre otras actividades, en donde

Finanzas debe reconocer que son inversiones y no gastos. Por ello los ejecutivos



de Finanzas necesitan adaptar sus herramientas y teorias de modo que apoyen

a Mercadotecnia y evaluar qué ganancias van a producir esas inversiones para
evitar perder la oportunidad de ganar méas Mercado.

Una vez determinado el concepto de Mercadotecnia, su importancia dentro de
las Organizaciones y la relaciéon que guarda con el 4rea de Recursos Humanos,
Produccion y Finanzas. Es necesario mencionar el Medio Ambiente en el cual

actua.

2.4 MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

Las actividades de Mercadotecnia cumplen sus funcines en un Medio Ambiente
externo a la Organizacion, el cual estd cambiando constantemente y no es
controlado por ésta; sin embargo, al mismo tiempo la Organizacién posee
recursos los cuales si son controlados por sus ejecutivos.
El éxito de Mercadotecnia se basa de gran manera en la habilidad para planear
estratégicamente un programa de Mercadotecnia acorde a la estructura del
medio ambiente externo de la Organizacion y los recursos que dispone. En base
a esto debe procurar:

1. “ Pronosticar la direccion y la intensidad de los cambios en el ambiente

externo.

2. Responder a estos cambios con la



3. Utilizacién efectiva de sus recursos controlables.”'®

Para ello necesita identificar sus Fuerzas Macroambientales o ambiente externo
y sus Fuerzas Microambientales o recursos controlables. Dichas Fuerzas se
presentan de la misma manera para todas las Organizaciones lucrativas como un
modelo, pero le corresponde a cada Organizacion dependiendo de la Industria a
la cual pertenezca darle un nombre y ver que tanto le afecta cada “Fuerza” para
sobrevivir y para disenar su Oferta o Mezcla de Mercadotecnia.
Veamos cuales son las Fuerzas Macroambientales y las Fuerzas Microambientales
para las Organizaciones lucrativas:
“Fuerzas Macroambientales:

1. Aspectos demograficos

2. Condiciones econémicas

3. Fuerzas sociales y culturales

4. Fuerzas politicas y legales

5. Tecnologia

6. Competencia.
Fuerzas Microambientales:

1. El Mercado

2. Proveedores

3. Intermediarios de la Mercadotecnia” "

© Stanton, William |, Futrell Charles, Fundamentos de Mercadotecnia, Bd Mo Coras - E il Mewacn, 198E,pp 732
ih
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Siguiendo con una linea que va de lo general a lo particular para comprender

el estudio de Mercadotecnia corresponde ahora estudiar a la Mezcla de

Mercadotecnia.

2.5 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

A la cual también se le puede llamar Oferta de Mercado que es lo que el cliente
percibira en conjunto como Producto o Servicio para decidir si puede y desea
comprarlo.
Para facilitar su estudio el profesor McCarthy sugiri6 dividirla en las llamadas
cuatro P. Las cuales son:

1. “Producto

2. Plaza o lugar

3. Promocién

4. Precio.”"
Representan las principales variables que dispone la Mercadotecnia y conforman

la Oferta. Estudiemos cada variable.

Producto
Concepto

“Es un haz de atributos percibidos fisicos, quimicos y/o intangibles que tiene

" Lipson, A Harry, Darling B. John, Fundamentos de Mercadoteenia Textos v Casos, el Limusa, Mevco, 1979
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el potencial de satisfacer las necesidades de los clientes presentes y potenciales.

Ademas del bien fisico por si mismo, otros elementos de un Producto podrian

incluir su garantia, instalacion, accesorios y empaque.”"

Clasificacion de los Productos

Pueden ser clasificados de distintas maneras pero la mas comun es el destino
del mismo, es decir, Productos de consumo y Productos industriales, ambos a su
vez tienen varias clasificaciones. Los Productos de consumo son adquiridos por
los individuos para su uso personal y los Productos industriales son adquiridos
por Organizaciones para las que la intervencion de este tipo de Productos es

necesaria en la Produccion de otros bienes.

Ciclo de Vida del Producto

Todo Producto tiene una evolucion en el Mercado que se presenta en una serie de
etapas secuenciales. El Ciclo de vida del Producto es el proceso cronolégico que
transcurre desde el lanzamiento o nacimiento del Producto al Mercado hasta su
muerte o desaparicion. Caracteriza al Ciclo de vida del Producto la evolucion de
las Ventas y el desarrollo de ganancias crecientes en el comienzo, para después
disminuir progresivamente. Las etapas que se mencionaron presentan ciertas

caracteristicas y valores.

"ichoell, F. William, Guiltinan P Joseph, Mercadotecma Conceptos v Practicas Modvernas, ed Prentice-hall lispancamenicana, 5 A, Moo 1991

29



Las etapas del Ciclo de vida del producto son:

- “Etapa de Introduccién
- Etapa de Crecimiento o Desarrollo
- Etapa de Turbulencia
- Etapa de Madurez
- Etapa de Declive.”?
Marca
Asociado al Producto esta la Marca. “ Una Marca es un nombre, término,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién de los anteriores, cuyo proposito
es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de la competencia.” *
La Marca es diferente a las Patentes y Derechos de autor porque estos ultimos
tienen fecha de expiracion. La Marca es para siempre. Una Marca puede
significar hasta seis niveles de significado los cuales son:

1. “ Atributos

2. Beneficios

3. Valores

4. Cultura

5. Personalidad

- w33
6. Usuario.”*

* Martin Davila, Miguel et al Marketng Fundamental, MoGraw-1ill, Espafia, 1996

* Castro, José Enngue, El Gerente de Marca, ol MoGraw-Hill, México, 2001

# Kotler, Philip Direcaion de Marketing, od Prenvee Hall, México, 2000
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El mercadélogo debe procurar no basarse en los atributos de su Producto o Servicio

porque estos son facilmente copiados por los competidores y tienden a volverse
obsoletos, tampoco debe promover un solo beneficio del Producto porque puede
ser igualado. Lo recomendable es ademas darle fuerza a los valores, cultura y
personalidad que son la esencia de la Marca y la diferencian. La amplitud de la
Variable Producto se mide por el numero de lineas que tenga, por la variedad de
modelos, estilos, colores, marcas, empaques y los servicios. Para representarse en
una lista de todos los articulos que una Organizacién ofrece en Venta.

En el Capitulo siguiente veremos qué estrategias se pueden hacer sobre esta

Variable para conseguir ventajas competitivas.

Plaza o Lugar
Esta Variable también llamada Distribucién comprende el estudio del Mercado

y de la Distribucién.

Concepto de Mercado

“Mercado es el conjunto de personas naturales o juridicas con necesidades
susceptibles de ser satisfechas con bienes o servicios (o conjunto de ambos), con
un determinado poder adquisitivo que las respalde (o disposicion a dar algo
a cambio) y con el deseo de satisfacerlas, a un Precio o costo potencialmente

o k]

“rentable” para el vendedor.”-

*Martin, op ot



El concepto de Mercado también denota un espacio donde oferta y demanda

estan presentes, puede ser fisico como los supermercados o virtual como el

Mercado de Valores.

Clasificacion de los Mercados
EL Mercado se puede clasificar de muchas maneras:

- “Desde el punto de vista espacial

- Desde la perspectiva temporal

- Segun las personas o agentes que intervienen

- Seguin caracteristicas de los compradores y sus motivos de compra

- Segun la naturaleza de los Productos

- Segun el numero de agentes que intervienen como oferentes y como

demandantes

- Segtn el contexto del comprador

- Segun el grado de expresion de la demanda.”*
La clasificacion mas general y la que mas facilita el estudio del Mercado es segtn
las caracteristicas de los compradores y sus motivos de compra la cual divide el
Mercado en Mercados de consumo y Mercados industriales.

* “Mercados de consumo. Los compradores son individuos o familias y
adquieren los productos o servicios para satisfacer necesidades y deseos

mediante su uso o consumo.

#Marun, op oot



* Mercados industriales. Los compradores son Organizaciones y adquieren

los Productos o Servicios para satisfacer los objetivos de la Organizacion,
integrandolos en sus proceso productivos o para revenderlos.”*
El Mercado representa para Mercadotecnia y la Organizacion un objetivo
que se desea alcanzar y servir eficientemente, porque solo asi se podran
obtener utilidades por eso es el principal objetivo de todas las decisiones de
Mercadotecnia.
La actividad de Mercadotecnia que estudia ampliamente esta Variable es la

Investigacion de Mercados.

Concepto de Distribucion Comercial

Conjunto de operaciones por las cuales los Productos son dirigidos al
consumidor.

La Distribucién ademas de ser una variable de Mercadotecnia es una actividad
o funcion de ésta.

La Distribucion disminuye la distancia entre la oferta y la demanda. Comprende
aspectos de transporte, almacenamiento, gestion de stocks de los Productos y
algunos servicios adicionales prestados al cliente, asimismo de las transacciones
que se realizaran entre la Organizacién y el distribuidor como financiamientos.
La Distribucion debe ser coherente con las caracteristicas del Mercado, con

el tipo de Producto, y con la imagen deseada para ¢l, motivo por el cual la

AMarting op it



Organizacion debe crear un vinculo de cooperacion con las Organizaciones o

personas externas a ella que le brindaran servicio para tal Distribucion llamadas
agentes o intermediarios que pueden ser:

1. “Los Comerciantes, como aquellos intermediarios que adquieren la
propiedad de la mercancia asumiendo el consiguiente riesgo. Hay que
distinguir entre:

- Comerciante mayoristas. Aquellos que venden a compradores
industriales o a otros intermediarios.

- Comerciantes minoristas o detallistas. Aquellos que venden al
consumidor final.

2. Los Agentes. Los cuales no adquieren la propiedad de los Productos.

3. Las Instituciones publicas. Que realizan una funcioén de intermediacion y
regulacion.”?

El camino recorrido entre la produccion y el consumidor constituye el canal de
comercializacion el cual estad formado por distintos agentes o intermediarios
(antes senalados) y constituyen una repercusion sobre el Precio final del Producto
dependiendo del tamano del canal y los miembros involucrados en este dicho
canal. Veamos como se pueden presentar los canales en la Distribucion:

1. “Canal directo. Organizacién-consumidor

2. Canal corto. En los mercados de consumo, un canal corto seria fabricante-

minorista-consumidor.

* Martin, op. ot



3. Canal largo. En el caso de los Productos de consumo, seria fabricante-
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mayorista de origen-mayorista de destino-detallista-consumidor.

Tipos de distribucién

- “Distribucién exclusiva. Se le concede a un intermediario un contrato
de exclusividad para vender los Productos de la Empresa en un
area determinada, con la condicién de que no venda Productos de
la competencia. La Distribucion exclusiva esta asociada a canales de
Distribucién cortos.

- Distribucion selectiva. Se elige un reducido nimero de distribuidores,
aunque estos ultimos si pueden vender Productos de la competencia.

- Distribucién intensiva. El objetivo de estar presente en el mayor namero
posible de puntos de Venta. La distribuciéon intensiva esta asociada a
canales largos.”

La satisfaccion del cliente involucra la necesidad de tener el Producto y el surtido
de éste disponible en el momento que desea comprar en el lugar mas cercano.
En el Capitulo siguiente veremos que estrategias se pueden hacer sobre esta

Variable para conseguir ventajas competitivas.

Promocion y Publicidad

También llamada variable de Comunicacién, la cual es también actividad o

T Martin, op. it
# Martin, op. it



funcién de Mercadotecnia.

Concepto de Promocién

“P. Kotler la conceptia como: Un conjunto de instrumentos de incentivos,
generalmente a corto plazo, disenados para estimular rdpidamente, y/o en
mayor medida, la compra de determinados Productos/Servicios por los
consumidores o los comerciantes.””

La Promocién se va a dirigir a los vendedores, intermediarios, prescriptores
del Producto o Servicio y a los consumidores finales; por medio de los
instrumentos de Promocién, los cuales se emplean para conseguir los objetivos

promocionales.

Tipos de Promocion y sus Instrumentos

Promocion para los vendedores.
Esta Promocion se realiza cuando Mercadotecnia combina la Publicidad y ciertas
condiciones para un Producto o cliente y decide que sus vendedores son pieza
clave, o bien, para mantener el dinamismo de su personal de Ventas. Se realiza
cuando se desea:

- “ Aumentar la eficacia de la oferta de Venta

- Incrementar las Ventas a determinados clientes

* Marun, op ot



- Desarrollar las Ventas de un determinado Producto

- Facilitar informacién sobre determinados Productos
- Estimular las Ventas fuera de temporada.”*
Los instrumentos promocionales més utilizados son:
- “Establecimiento de primas por objetivos
- Establecimiento de concursos donde se premia a los mejores vendedores

- Distinciones honorificas.”*

Promocion para los intermediarios
Se realiza para mejorar las acciones de Mercadotecnia en el punto de Venta ya
que los intermediarios la mayoria de las veces orientan la decision de compra
del consumidor, por lo que es necesario mantenerlos motivados. Se realiza
cuando se desea:

- “Ampliar la gama de los Productos distribuidos

- Acciones de Publicidad

- Apoyo para aumentar las compras por pedido

- Apoyo para incrementar las preferencias por marcas de la empresa

- Mejorar la rotacion de la existencia

- Inducir al minorista a manejar nuevos articulos.”
Los instrumentos promocionales mas utilizados son:

- “Descuentos por lanzamiento
* Martn, op ot

* Marun, op ot
Y Martn, op on



- Descuentos por cantidad comprada

- Productos gratuitos
- Premios

- Muestras gratuitas”*

Promocion para los prescriptores del Producto o Servicio
Se realiza cuando se desea que otros individuos que prescriban o recomienden
bienes a otros para satisfacer necesidades recomienden nuestro Producto.
Un ejemplo serian los médicos al recetar medicamentos de cierto productor
farmaceutico. Se realiza cuando tenemos por objetivo:
- “Facilitar informacién sobre los distintos usos y caracteristicas de los
Productos.
- Crear una imagen de Marca
Conseguir la recomendacion de la marca de la organizacion.”*
Los instrumentos promocionales mas utilizados son:
- “Las muestras, que son cantidades de medicamentos que se regalan al
prescriptor para que puedan ser probadas o analizadas.
- Seminarios o conferencias

- Visitas a fabricas, catalogos, obsequios, etc.”*

¥ Martin, op. it
* Martin, op. cit
* Martin, op. cit



Promocion para los consumidores

Es la mas comun y se trata de producir un estimulo para conseguir un efecto
inmediato en las Ventas. Esta Promocién se aplica en un tiempo limitado. Se
realiza cuando se desea:

- “ Aumentar el nimero de consumidores

- Intentar incrementar las compras medias por persona

- Dar a conocer otros Productos complementarios de la Organizacion.

- Facilitar la difusion o Venta de los Productos.”
Los instrumentos promocionales mas utilizados son:

- “Cupones o vales de descuento

- Saldos y liquidaciones

- Mayor contenido de Producto por igual Precio

- Concursos de rifas y juegos

- Muestras y degustaciones

- Demostraciones.”¥

Concepto de Publicidad

“Publicidad es toda transmision de informacion impersonal y remunerada
efectuada a través de los medios de comunicacién, dirigida a un publico objetivo,
en la que se identifica el emisor, con una finalidad determinada, que, de forma
inmediata o no, trata de estimular la demanda de un Producto o de cambiar la

" Marun, op ot
Y Martin, op ot
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opinién o el comportamiento del consumidor.”*

La Publicidad es dependiente de los objetivos de Mercadotecnia. Responde a tres
necesidades: “informar, persuadir y recordar”*. Para ello tiene que “conocer la
audiencia, seleccionar los medios de difusion, crear el mensaje publicitario,
planificar los medios en funcion del tiempo, determinar el presupuesto y medir

los resultados.” ¥

Medios Publicitarios
“Los medios publicitarios son los diferentes subcanales de comunicacién a
través de los cuales pueden transmitirse los mensajes publicitarios. Estos medios

o canales son muchos, pero destacan:

- Prensa - Publicidad exterior

- Radio - Publicidad directa

- Televisién - Publicidad en el lugar
- Cine. de Venta”"!

Una vez que tenemos el mensaje publicitario y el medio por el que se va a
transmitir a los consumidores. Se realiza la campana publicitaria “la cual es el
conjunto de mensajes publicitarios organizados y planificados para alcanzar un
determinado objetivo.”+

Como se habra notado la Publicidad y la Promocién son distintas pero deben

estar relacionadas, al acompanarse su efecto sera mayor.

W RALEY S Martin, op. cit



En el Capitulo siguiente veremos que estrategias se pueden hacer sobre esta

Variable para conseguir ventajas competitivas.

Precio

Concepto

Precio es la expresion cuantitativa del valor de intercambio de un Producto o
Servicio.

El Precio para el consumidor es el valor monetario que est4 dispuesto a dar por
el beneficio de los Productos o Servicios que el vendedor oferta.

Como se sabe las Organizaciones no permanecen en los negocios por vender
Productos, se mantienen en el comercio porque obtienen ganancias de los
Productos que venden, estas ganancias estan en los ingresos que la Organizacion
recibe al vender, para aumentar los ingresos solo se puede hacer por dos vias:
elevar los Precios o aumentar la cantidad que se vende. Como el aumento de
ventas se puede lograr por varios caminos veamos que factores determinan el

Precio.

Determinantes del Precio
El Precio esta determinado por:
1. Los Costos. Es el nivel mas bajo al que puede fijarse un Precio y no implica
ganancia.

2. La Demanda. Es el conjunto de los Productos y Servicios que los



consumidores estan dispuestos a adquirir. Cabe aclarar que existen

Mercados con mucha sensibilidad a la demanda de un Producto a
cambios en su Precio y que a
3. su vez el Precio y la Demanda tiene una relacién dependiente, es decir, el
Precio depende de la Demanda y la Demanda depende del Precio.
4. La Competenc.ia. “Son Empresas que satisfacen la misma necesidad de
los competidores” P. Kotler, por lo tanto sus Productos y sus respectivos
Precios son condicionantes para que la Organizacién pueda fijar su
Precio.
Cabe considerar que la variable Precio fija las condiciones de Venta, al ser éstas:
la combinacién del Precio, modificaciones del Precio (descuentos peri6dicos,
descuentos aleatorios, Precios promocionales), crédito y las condiciones de
transporte y manejo u otras que se pacten con el cliente.
Para Mercadotecnia modificar el Precio es relativamente fécil en comparacion
con las otras variables y los cambios que conlleva pueden instrumentarse de
inmediato.
En el Capitulo siguiente veremos que Estrategias se pueden hacer sobre esta
Variable para conseguir ventajas competitivas.
Analizado a grandes rasgos cada variable de la Mezcla de Mercadotecnia y
teniendo conocimiento que en conjunto integran la Oferta que la Organizacion
ofrece a los consumidores queda por senalar el concepto que finalmente lograra

el intercambio del Producto o Servicio por un ingreso, es decir, las Ventas.



2.6 LAS VENTAS

Concepto
“Convenio por el cual una parte (vendedor)se compromete a transferir la
propiedad de una cosa o de un derecho a otra persona (comprador) que ha de

pagar el Precio ajustado.”*

Objetivos de Ventas
La determinacién de estos objetivos tienen que realizarse de acuerdo con los
objetivos de Mercadotecnia, los cuales a su vez estan ligados con los objetivos de
la Organizacion.
Los objetivos de Ventas han de ser:
- “Obtener una determinada cifra de ventas en cantidad monetaria o en unidades,
y desglosada o no por territorio y Producto.
- Aumentar el nimero de clientes globalmente o para determinados Productos
- Incrementar las compras medias por cliente
- Obtener una determinada cuota de Mercado

- Conseguir un determinado margen comercial.”#

Tipos de Ventas
Ventas al detalle. “Las Ventas al detalle son todas las actividades relacionadas

“ Carcia-Pelayo y Gross, Ramon Larousse dicoionano usual Bd Ediciones Larousse México 1989,

¥ Martin, op. cit



con la Venta de Bienes o Servicios directamente al consumidor final para su uso

personal, no de negocios. Cualquier Organizacién que vende a los consumidores
finales -sea fabricante, mayorista o detallista- realiza ventas al detalle. No
importa como se vendan los bienes o servicios, ni dénde se vendan.
Tipos de detallistas

- Tiendas de especialidad

- Tiendas departamentales

- Supermercados

- Tiendas de descuento
Ventas al mayoreo. La Venta al mayoreo incluye todas las actividades
relacionadas con la Venta de Bienes o Servicios a quienes los revenden o los
usan en su negocio. La Venta al mayoreo excluye a los fabricantes y agricultores
porque ellos se dedican primordialmente a la produccién, y excluye también a
los detallistas
Tipos de mayoristas

- Mayoristas comerciantes

- Mayoristas de servicio completo

- Mayoristas de servicio limitado

- Corredores y agentes

- Mayoristas diversos.”*

“ Kotler, op. cit.



Terminado el estudio de las variables de Mercadotecnia y el concepto de Ventas,

tenemos una idea clara de las funciones de Mercadotecnia, que en conjunto con
el concepto del proceso administrativo (capitulo uno) nos ayudara a estudiar

que es un Plan de Mercadotecnia y que elementos la estructuran.

2.7 EL PLAN DE MERCADOTECNIA

Concepto
“Es un documento escrito que proporciona un plano o esquema de las actividades
de Mercadotecnia de la Organizacion; consta de la instrumentacion, evaluacion

y control de las actividades de Mercadotecnia.”*¢

El Plan sirve para muchos fines:
- Logra los Objetivos de Mercadotecnia
- Pone en marcha las Estrategias de Mercadotecnia
- Menciona las actividades especificas de Mercadotecnia
- Dicta el momento en que deben realizarse las actividades de Mercadotecnia
- Especifica como se asignaran los Recursos
- Establece las Responsabilidades de los individuos
- Da explicacion de los elementos de la Estrategia de Mercadotecnia, asi como la

justificacion de los recursos necesarios y el Presupuesto requerido.

= Ferrell, OO0, Harthne 1) Michael Estrategia de Marketing, ed. Thomson, México, 2002



Se puede realizar para: Productos, Mercados meta, Centrarse en una variable de

la Mezcla de Mercadotecnia o como Plan de Desarrollo de Productos.
Observamos el siguiente esquema propuesto para elaborar un Plan de
Mercadotecnia basado en el expuesto por O. C. Ferrell y Michael D. Hartline en

el libro Estrategia de Marketing (bibliografia citada)

Esquema del Plan de Mercadotecnia
1. Misién de la Organizacion
2. Establecer el objetivo o objetivos de Mercadotecnia
3. Analisis situacional y del entorno
4. Seleccion del Mercado
5. Fijacién de Estrategias
6. Presupuesto de Estrategias
7. Programa de acciones

8. Ejecucion y Control.

Mision de la Organizacion. “Un planteamiento de Misién debe responder a
cinco preguntas basicas. Estas interrogantes han de esclarecer lo siguiente para
los empleados de la Organizacion y cualquier otra persona que lo lea:

1. ;Quiénes somos?

2. {Quiénes son nuestros clientes?

3. ;Cual es nuestra filosofia operativa (creencias fundamentales, valores, ética, etc)?



4. ;Cuéles son nuestras competencias o ventajas competitivas
fundamentales?
5. ;Cuéles son nuestras preocupaciones e intereses en relaciéon con nuestros
empleados, comunidad, asuntos sociales y entorno?.”+

Objetivos. Son finalidades y puntos de referencia especificos y cuantitativos
forman el criterio al cual se pueden medir los logros reales. Deben ser alcanzables
con un grado razonable de esfuerzo.
Anélisis situacional y del entorno. A este elemento del Plan le corresponde
investigar cuéles son las oportunidades y las amenazas que se derivan del
entorno que no es controlable por la Organizacion, asi como analizar las
fortalezas y debilidades que posee la Organizacién, para tener el panorama
general del Sector Industrial al que pertenece la Organizacién donde habra que
establecer la Estrategia y saber si estas condiciones del entorno actian a favor
o en contra de la Organizacion y al mismo tiempo identificar los puntos fuertes
y débiles de ésta descubriendo asi nuestras ventajas. Necesitamos analizar
factores como:

1. “Entorno interno.

2. Entorno del cliente

3. Entorno externo”**
El Entorno interno. Consiste en revisar que los Objetivos sean coherentes con la

Mision y los entornos del Cliente y externo, el desempenio de la Estrategia actual,

“ib
“udem



la disponibilidad de recursos de la Organizacion (Recursos financieros, humanos,

asi como socios en cadenas de Distribucién, grupos de clientes, etc.). también
revisar la Cultura y la Estructura Organizacional para saber si pueden influir
en las actividades de Mercadotecnia, incluye -::ambios de puesto de directores, o
problemas entre directores de area, compromiso de los empleados, etc.
Entorno Cliente. Este elemento revisa situaciones que sobresalen relacionadas
con los clientes. Y debe recopilar informacién que identifique:

- “Los clientes actuales y potenciales

- Las necesidades predominantes de estos clientes

- Las caracteristicas bésicas de los Productos de la Organizacion y de los

competidores que se perciban como satisfactorias para las necesidades del
cliente

- Los cambios proyectados en las necesidades de estos tltimos.” **

- Entorno externo. Es el mas amplio de este anélisis comprende factores como:

- “Presiones competitivas

- Crecimiento econémico y estabilidad

- Tendencias politicas

- Asuntos legales y reglamentarios

- Cambios en la tecnologia

- Tendencias culturales”*
Estos factores pueden establecer presiones considerables en las actividades de

“ibidem
“ib

E
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Mercadotecnia por eso es indispensable e importante su estudio.

Seleccién de Mercados. Como resultado del analisis anterior la Organizaciéon
debe elegir el segmento de Mercado en que valga la pena entrar y se pueda servir
eficazmente. Segmentar el Mercado es dividir el Mercado en distintos grupos
de consumidores que podrian necesitar mezclas de Mercadotecnia distintas, ya
que los consumidores pueden diferir en localizacion geografica, actitudes de
compra, deseos, poder de compra, etc.

La Organizacién también debe decidir a cuéntos segmentos servir
considerandose después de ello Mercado meta que se puede definir como el
conjunto de compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes
que la Organizacion decide servir por medio de programas a la medida de cada
segmento seleccionado.

Fijacion de Estrategia. Ahora estamos en posibilidades de definir la linea de
actuacion que va a seguir la Organizacion para conseguir los Objetivos. Hay
muchas maneras de ir delimitando dicha linea de actuacion por lo compleja
que sera, una vez delimitada se debera guiar el sentido de Direccion de cada
variable de Mercadotecnia. Es preciso hacer notar que existen varios autores de
Estrategias de Mercadotecnia para poder hacer eleccion de ellas, de acuerdo con
la informacion obtenida en las etapas anteriores de el Plan de Mercadotecnia.
Presupuesto. Cuantificaremos los gastos para medir el impacto de la Estrategia
en funcion de Rentabilidad y para trasladar dichas inversiones a el costo del

Producto o linea del Producto para la cual se hace el Plan de Mercadotecnia y
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definir la proyeccion de ingresos a la Organizacion.

Programa de acciones. Al seguir las Estrategias elegidas le corresponde una
fijacion de acciones concretas a desarrollarse y sus respectivas responsabilidades
asi como un calendario para coordinar dichas acciones con las de el area de
Mercadotecnia y el resto de la Organizacién, también en este apartado debe
aparecer el costo de cada una de las actividades.

Ejecucién y control. Aqui se definird quiénes desarrollaran la funcién de
liderazgo en este Plan de Mercadotecnia asi como el establecimiento de flujos
de informacién en el transcurso de la ejecucion del Plan. El control debera
ser ejercido en todo momento para siempre apegarse al Plan y nos brinde
estadisticas para identificar hasta que punto se ha cumplido con el objetivo o
objetivos de la Organizacién y como han contribuido las diferentes actividades
para conseguirlo.

En el siguiente Capitulo trataremos la etapa de Fijaciéon de Estrategias de
Mercadotecnia al estudiar a tres autores de éstas y poder establecer una
Estrategia Basica, una Estrategia Competitiva y Estrategias de Producto, Plaza,
Precio y Promocién. Lo que se traduce en “disenar una oferta que responda mas
eficazmente a las condiciones especificas del Mercado y a los objetivos de la
Empresa, ya que el consumidor no compra Productos o Servicios en si compra
ofertas y al hacerlo pondera, evalia y compara todos los elementos que la

integran en relacion a las ofertas de la competencia.””!
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3.1 ESTRATEGIA

Concepto

“Antigua palabra Griega “strategds” que significa “Arte de dirigir operaciones
en la guerra.”*

“Arte de coordinar las acciones y de obrar para alcanzar un objetivo”*
“Estructurar y dirigir el proceso de conversion de recursos para mejorar la
consecucion de los objetivos” Igor Ansoff

“Determinacién de las metas a largo plazo y de los objetivos de la empresa, asi
como la adopcién de los cursos de accién y asignacion de recursos necesarios
para alcanzar esas metas.” Alfred D. Chandler

Analizados estos conceptos podemos decir que:

Estrategia son varias cosas a la vez, es conocimiento de los puntos fuertes y
limitaciones, es una posicion con respecto a un medio ambiente organizacional, es
una maniobra para ganar a un oponente, es el deseo de ser una Organizacion mas
eficiente, es la determinacion de objetivos y el plan para alcanzarlos por medio de
recursos y planes de accion.

“ Asi, en la actualidad, al referirnos a Estrategia admitimos que la misma
implica:

a) Un proceso de planificacion de recursos y acciones que habran de

52 Feerell, op. et
53 Garcia-Pelayo, op. cit
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utilizarse y ejecutarse en el futuro;

b) Un plan que habra de desglosarse en una serie de acciones concretas y
precisas en el terreno practico;

¢) Que la misma se refiere a ejecuciones dentro de un ambito conflictivo, en
el que habran de encontrarse intereses distintos y contrapuestos;

d) Que el propésito de toda Estrategia es el de ganar;

e) Que, finalmente, requiere el uso de recursos variados: fisicos, humanos,

intelectuales, etc.”>

Niveles de Estrategia

Estrategia Corporativa

Es el esquema que integra a las cuatro areas de la Organizacion (Mercadotecnia,
Produccién, Recursos Humanos y Finanzas) para llevar a cabo la Mision de la
Organizacion y alcanzar los objetivos. Determina que unidades de negocios se

van a desarrollar o a eliminar.

Estrategia de Unidad de Negocios
Por unidad de negocios se entiende una linea de Productos o division, por
ejemplo, una Organizacién grande tiene un grupo de Productos farmacéuticos,

otro de Productos hospitalarios y otro mas de quimicos especializados, ya que

*sonang Sonano, Claudio L La Estrategia Basica de Marketing



cada uno tiene ambientes competitivos distintos es necesario que cada unidad

tenga su propia Estrategia.

Estrategias Funcionales

Son las Estrategias correspondientes a cada area (Mercadotecnia, Produccion,
Recursos Humanos y Finanzas), por lo tanto comprometen al personal de cada
area al darle un marco de referencia para la toma de decisiones y lo encaminan

a lograr los objetivos.

Estrategia de Mercadotecnia

Es la estrategia que disena el 4rea de Mercadotecnia para lograr su objetivo
(posicionar en el Mercado un Producto para conseguir las Ventas esperadas) y
enfrentar a la competencia.

“La Estrategia de Mercadotecnia de una organizacion se disena para integrar
los esfuerzos encaminados a lograr los objetivos de comercializacion. Consiste
en elegir uno o méas Mercados meta y luego desarrollar una mezcla de
Mercadotecnia (Producto, Precio, Promocion, Distribucién) que satisfaga las
necesidades y deseos de los integrantes del Mercado meta.”*

Comprendiendo el concepto de Estrategia de Mercadotecnia, a lo largo de
este capitulo estudiaremos el enfoque de tres autores para desarrollar estas

Estrategias adaptables a cualquier Organizacion -no importando su tamano o

" Ferrell, opont



actividad-, Producto o Servicio.

En la actualidad existen muchos métodos para el desarrollo de Estrategias,
este capitulo tratara el método de la Estrategia Basica de Marketing de Claudio
L. Soriano, como estructura basica y se complementara con las Estrategias
Competitivas Genéricas de Michael E. Porter; asi como de el Diserio de Estrategias
Competitivas de Philip Kotler. Para que el lector tenga una visién amplia sobre
las Estrategias de Mercadotecnia y sobre las opciones que toda Organizacion
posee para elegir su Estrategia Mercadolégica de acuerdo a caracteristicas que
también se desarrollaran en este capitulo.

Comenzaremos por analizar la Estrategia Basica de Marketing.

3.2 LA ESTRATEGIA BASICA DE MARKETING

El concepto de Estrategia basica de Marketing es: “La plataforma estratégica
fundamental a partir de la cual habran de desarrollarse las estrategias sectoriales” *.
Se entiende por Estrategias sectoriales las que se realizaran en las variables de
Mercadotecnia (Producto, Precio, Plaza y Promocion). La Estrategia bésica es a
la vez un método que nos brinda un esquema para el desarrollo de Estrategias
de Mercadotecnia.

La Estrategia basica se realiza en funcion de rentabilidad, participacion de

“Senano Sonane, Claudio L La Estrateypa Basica de Markenng



Mercado, posicionamiento y competencia (mas adelante se hard un analisis

de las opciones de Estrategia que brinda cada funcién), por lo que brinda una
serie de posibles caminos a tomar llamadas opciones bésicas que a su vez tienen
derivaciones. Al elegir que camino tomar respecto a rentabilidad, participacion
de Mercado, posicionamiento y competencia y unirlas se forma la Estrategia
béasica. Para después con esta plataforma crear las Estrategias de Producto,
Precio, Plaza y Promocién variables que, en todas las acciones, programas,
planes o actividades que se realicen e implantan en el area de Mercadotecnia

siempre estaran presentes.



A continuacién veremos el esquema de la Estrategia basica.

MISION DE LA ORGANIZACION ORGANIZACION

OBJETIVO DEL AREA DE MERCADOTECNIA

OPCION BASICA

Explotacion

ESTRATEGIAS DE Estabilidad
RENTABILIDAD Inversion
Crecimiento
ESTRATEGIAS DE Defensa
PARTICIPACION Reconversion
DE MERCADO Eliminacién

No diferenciada
ESTRATEGIAS DE Diferenciada
POSICIONAMIENTO Concentrada

Con la competencia
ESTRATEGIA Por delante de la competencia
COMPETITIVA Al margen de la competencia

ESTRATEGIA BASICA DE MERCADOTECNIA

ESTRATEGIAS DE: PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION

DIRIGIDAS AL: MERCADO

De acuerdo a este cuadro veremos qué son las opciones basicas y sus derivaciones

asi como de qué trata su adopcion en la Organizacion.



Estrategias de Rentabilidad

“Al seleccionar una determinada Estrategia de Rentabilidad lo que se pretende
es decidir sobre niveles de beneficios deseados dentro de determinados periodos
de tiempo; y la necesidad de asegurar la supervivencia de la Organizacion a
largo plazo.”*’

Es necesario considerar que “Rentabilidad es el margen disponible que existe
entre Precio y Costo”%, es decir, ganancias o utilidades por lo que al elegirla se
deben tomar en cuenta los conocimientos que el Area de Mercadotecnia tenga
sobre el “Producto, una linea de Productos, una divisién, un area de negocios
o para la organizacion como un todo”* por el que se esté haciendo el Plan,
asi como los conocimientos del Area de Finanzas sobre las necesidades de la
Organizacion. A continuacién se detallaran cuéles son las tres derivaciones de la
Estrategia de Rentabilidad y cabe sefalar que s6lo se puede escoger una opcion,

ya que son excluyentes entre si.

Estrategia de Explotacion

Al elegirla la Organizacion “se establece como objetivo financiero la obtencion
de la mayor Rentabilidad posible en el mas corto periodo de tiempo”®, por lo
tanto, sacrifica “el futuro del Producto con el fin de obtener beneficios en el
presente”®. Se debe ser cuidadoso al elegir esta Estrategia por esta tltima razon,

por ello es recomendable elegirla en situaciones especificas como:
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- “Cambios importantes en la situacion de Mercado que permitan explotar

alguna oportunidad en este sentido.
- Salida prevista del Producto o de la Organizacién del segmento, o del

Mercado”®?

Estrategia de Estabilidad

Al elegirla la “Organizacion se plantea el logro de un nivel de beneficios estable
durante un largo periodo de tiempo. Generalmente, este nivel de beneficios o
Rentabilidad se establece en funcion de un porcentaje deseado sobre las ventas”®’.
A diferencia de la Estrategia de Explotacion ésta sacrifica el recibir ganancias a
corto plazo con el propésito de que tales ganancias sean estables por largo plazo,
sin que este sacrificio afecte la inversion en actividades de Mercadotecnia las

cuales aseguren la estabilidad y el crecimiento de la participacién de Mercado a

largo plazo.

Estrategia de Inversion

Al elegirla la “Organizacion invierte recursos “extraordinarios” con tal de
lograr una rapida penetracion en el Mercado a la espera de lograr altos niveles
de beneficios en el futuro”™. Generalmente se utiliza cuando se introduce un
Producto, se desarrolla, se relanza o se hacen extensiones de linea en el Mercado,

va acompanada por lo regular de ofertar el Precio del Producto por debajo del

62, 63, 64 Soriano Soriano, Claudio L. La Estrategia Basica o Marketing,
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Costo, cuando es posible, para asegurar la participacion de Mercado.

Estrategias de Participacion

Se refieren a decisiones sobre la participacién de Mercado que la Organizacion
desea en funcién de crecer, mantener su nivel de participacién, participar en
Mercados diferentes o dejar de tener participacion en el Mercado o area de

negocios.

Estrategia de Crecimiento
Se considera si la Organizacién cuenta con los recursos y la capacidad para
llevarla a cabo y desea aumentar sus Ventas. “ Se inicia con la eleccion entre dos
opciones:

- La Organizacion ;Crecera con los Productos actuales?,

- O ;Crecera con Productos nuevos?”®
Para después decidir si se continuarad en el segmento o Mercado donde
actualmente participa la Organizacién o lo hard en nuevas areas o segmentos o

Mercados.

Estrategia de Defensa
Al elegirla la Organizacion “tiene como objetivo mantener las posiciones de

Mercado previamente alcanzadas reteniendo a los actuales consumidores o

65 Sonano Sonano, Claudio | La Fstrategia Basica de Markeuny,



usuarios y atrayendo nuevos consumidores o usuarios al Mercado con el fin

de sustituir los que se van perdiendo.”® Lo que le implica a la Organizacion
mantener niveles adecuados de calidad en el Producto e igualar las ofertas que

lance la competencia, es decir, no tener una actitud pasiva.

Estrategia de Reconversion
Al elegirla la Organizacién tiene como objetivo una transformacién completa ya
que se encuentra en un “proceso irreversible de deterioro y declinaciéon.”*” Se utiliza
cuando:

- “Hay pérdida progresiva de participacion de Mercado

- Aumento de las deudas

- Reduccién de capital de trabajo.”®
Le implica a la Organizacién una bisqueda de nuevos Mercados, creacion de

Productos nuevos, sistemas de Distribucién, etc.

Estrategia de Salida
Al elegirla la organizacion tiene “una decisioén consciente y planificada de aceptar

"% por lo que se retira de

una pérdida progresiva de participacion del Mercado;
él lo que le “implica un Plan por medio del cual antes del retiro definitivo del

Producto del Mercado se propone alcanzar los mas altos beneficios.”™

e Y Sonano, Claudio 1 La Estrategia Basica de Marketing,



Estrategia de Posicionamiento

La eleccion de esta Estrategia es una de las decisiones mas delicadas de la
Organizacion si tomamos en cuenta que el concepto de Posicionamiento es:
“la forma como esperamos que sea percibido nuestro Producto en la mente del
consumidor.”” Veremos que implica muchos conceptos que atiende el Area de
Mercadotecnia, la cual tiene como principal objetivo estar presente en la mente
del consumidor, pero ademés, que nuestro Producto sea considerado como su
mejor opcion de compra. Para ello tenemos tres Estrategias de Posicionamiento

a elegir, las cuales se mencionan en seguida:

Estrategia no Diferenciada

Al elegirla la Organizacién “considera el Mercado como un todo, haciendo caso
omiso de los segmentos que lo componen, y se dirige a todos los grupos que
lo integran de la misma manera y con las mismas Estrategias.””* Es importante
senalar que aun eligiéndola la oferta la preferiran “los segmentos de Mercado que
sean compatibles con ella, lo que implica cierto nivel de derroche de recursos””

aun asi se puede utilizar cuando el Producto es una verdadera innovacion.

Estrategia Diferenciada
Al elegirla la Organizacion “reconoce la existencia de una amplia variedad

de segmentos y trata de satisfacerlos todos o la mayoria de ellos. Para este

AN Soriano, Claudio L La Estratepia Basica de Marketing



proposito, la Organizacion desarrolla ofertas que respondan a las caracteristicas

de cada uno de los segmentos y, si es necesario, se adecuan las mezclas de
Mercadotecnia de cada oferta.”” Es importante que la Organizacién en base a

los conocimientos del Mercado evalte en qué fundamentara su diferenciacion.

Estrategia Concentrada

Se considera cuando la Organizacién cuenta con pocos recursos lo que la
imposibilita para competir directamente con organizaciones mas poderosas.
Al elegirla la Organizaciéon “centrara sus esfuerzos de Mercadotecnia en
un segmento del Mercado muy bien definido y seleccionado,”” para evitar

derroches de recursos.

Estrategia Competitiva

Como sabemos dificilmente la oferta de cualquier organizacién se encuentra
sola en el Mercado, y la competencia asi como nuestra Organizacién busca dia a
dia ganar mas participacion de Mercado lo que provoca ataques y contraataques
que afectan drasticamente a la Organizacion. Por ello a esta Estrategia le
corresponde constituir “la forma como la Organizacion hara frente a las acciones
de Mercadotecnia de las demas Organizaciones que participan en sus Mercados

o segmentos de Mercado.”” Contamos con tres opciones:
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Estrategia con la Competencia
Al elegirla la Organizacién “reacciona con rapidez y eficacia a los movimientos
estratégicos de la competencia”” como imitar las innovaciones que lance al

Mercado.

Estrategia por Delante de la Competencia

Al elegirla la Organizacion “mantiene una actitud de liderazgo en el Mercado
manteniéndose en todo momento por delante de la competencia.””® Por ejemplo,
lanzar al Mercado verdaderas innovaciones, es decir, Productos nuevos en el

mundo o nuevos en el Mercado o segmento.

Estrategia al Margen de la Competencia

Al elegir esta Estrategia la Organizacion “toma un curso de accién por si
sola, sin tomar en consideracion las directrices que traza la competencia, para
introducirse en nuevas areas o segmentos del Mercado con nuevas ofertas.”” Un

ejemplo seria el desarrollo de nuevos Productos dirigidos a otras areas.

Aumentemos nuestro concepto de Estrategia competitiva conociendo las

opciones de otros dos autores.

™ Sonano, Claudio L. La Estrategia Basica Jde Marketing



3.3 LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS DE
MICHAEL E. PORTER

Para Michael E. Porter “la Estrategia competitiva consiste en tomar acciones
defensivas u ofensivas para establecer una posiciéon defendible en una industria,
y con ello conseguir un excelente rendimiento sobre la inversién para la
compania.”*

Porter diseno las Estrategias Competitivas Genéricas, las cuales son tres, son
utilizables en forma individual o combinadas; son globales pero en el desarrollo
de su libro las traduce en otras mas especificas que aplica a algunas clases de
problemas de la Industria en la que se encuentre la Organizacién de estudio,

pero para fines de este trabajo s6lo las analizaremos de manera global.

Estrategia de Liderazgo Global en Costos

Esta Estrategia es aplicable a Organizaciones que posean una “participacion
relativamente considerable en el Mercado”®, a Organizaciones grandes y
donde el Precio del Producto sea una variable importante no como en articulos
de lujo donde el cliente esta dispuesto a pagar cantidades considerables por
obtenerlos. Esta estrategia “consiste en alcanzar el liderazgo en Costos globales
mediante un conjunto de politicas funcionales encaminadas a este objetivo

basico.”*Principalmente pone a la Organizacion en una “busqueda de reducir

=% Parter, Michael B Estrategia Competitiva Bl UECSA, México, 2000,



los Costos a partir de la experiencia, control riguroso de gastos variables y fijos

y minimizar los Costos en areas como Investigacién y desarrollo, fuerza de
Ventas, Publicidad y otras.”** Ademas de hacer fuertes inversiones en equipo
e instalaciones modernas, requerir la materia prima en grandes voliumenes
y en ocasiones redisenar el Producto. Cabe senalar que aunque se manejen
bajos Costos no se debe descuidar la calidad ni el servicio que se brinda al
cliente. Obviamente al adoptar esta Estrategia y lograr su liderazgo coloca a la
Organizacion en ventaja frente a la competencia, la hacen fuerte en distintos
aspectos como en poder encarar el aumento de los Costos de los recursos, en
tener mas oportunidades al tener Precios bajos y por supuesto, “los Costos bajos
significan seguir obteniendo rendimientos después que la competencia haya
disipado las utilidades en la lucha.”® Adoptar esta Estrategia implica riesgos,
sefialaremos dos de estos:
-“ Incapacidad de percibir el cambio necesario del Producto o de Mercadotecnia,
porque la atencién esta concentrada en los Costos.
- Inflacién de los Costos que aminora la capacidad de la Organizacion para
conservar un diferencial de Precios y que le permite atacar las imagenes de

Marca u otras técnicas de diferenciacion de la competencia.”®

Estrategia de Diferenciacion

“Diferencia el Producto o Servicio que ofrecemos, creando asi algo que en la
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Industria entera se percibe como tnico, las formas en que se logra son muy

diversas: el disefio o la imagen de Marca, la tecnologia, las caracteristicas, el
servicio al cliente, redes de Distribucion, u otras dimensiones.”
Esta Estrategia nos permite prescindir de Costos bajos porque el Producto es
diferente y logra la lealtad del cliente, ya que éstos no tienen opciones similares
por lo tanto disminuye la sensibilidad al Precio y podemos conseguir mas
ganancias. Adoptar esta Estrategia también implica riesgos el mas importante
es:
- “El diferencial de costos entre los competidores de Costos bajos y la
Organizacion crece tanto que la diferenciacién ya no puede mantener la
fidelidad a la Marca. A cambio de grandes ahorros, el publico esta dispuesto

a sacrificar algunas caracteristicas, algunos servicios o parte de la imagen que

representa sus productos.”*

Estrategia de Enfoque o Concentracion

Esta Estrategia “se centra en un grupo de compradores, en un segmento de la
linea de Productos o en un Mercado geografico, al igual que la diferenciacion,
adopta multitud de modalidades, procura ante todo dar un servicio excelente a
un Mercado particular.”™

Al enfocarnos a un segmento v no en varios o en un Mercado extenso lograremos

satisfacer mas las necesidades de éste, asi nos diferenciamos y es probable que
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sea a un Precio menor. Se pueden lograr los dos beneficios pero de lo contrario

uno si se obtendra. La concentracién nos permite saber en que Mercados
hay competencia débil y si podemos atacarla. Esta Estrategia tiene algunas
limitaciones en la participacion alcanzable del Mercado ademas de otros riesgos
como:
- “Se reduce la diferencia en los Productos o Servicios deseados entre el Mercado
estratégico y el Mercado en general.
- Los competidores descubren submercados dentro del Mercado estratégico y

desplazan a la Organizacion orientada al enfoque.”*

Revisemos el enfoque de Estrategia Competitiva de Philip Kotler.

™ ibidem
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34 LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE PHILIP
KOTLER

Kotler sugiere clasificar las Organizaciones segun el papel que desempenan en

el Mercado del Producto de estudio de la siguiente manera:

PARTICIPACION
40 % Lider del Mercado
30 % Retador del Mercado
20 % Seguidor del Mercado
10 % Ocupantes de nichos de Mercado

Y propone para cada clasificacion Estrategias las cuales detallaremos a

continuacién:

Estrategias del Lider del Mercado

Estas Organizaciones “encabezan a las demas en cuanto a cambios de Precios,
introduccién de Productos nuevos, cobertura de Distribucion e intensidad de
Promocién”® pero para mantener su liderazgo deben tener vigilancia constante
ya que podria salir al Mercado una innovacion del Producto que la perjudique
o la Organizacién “podria subestimar a la competencia y encontrarse de repente
rezagado”®, para mantenerse en su lugar privilegiado la Organizacion requiere

accion en tres aspectos:

4 Kotler, op. ait.
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1. “La Organizacién debe encontrar formas de expandir la demanda total

del Mercado (Expansion del Mercado total).

2. La Organizaciéon debe proteger su participacién actual de Mercado
tomando buenas medidas defensivas y ofensivas (Defensa de la
participaciéon de Mercado).

3. La Organizacién puede tratar de incrementar mas su participacion de
mercado, aunque el tamano del Mercado no cambie (Expansion de la

"g2

participacion del mercado).

Para cada accion Kotler propone Estrategias y divisiones veamos la primera.

Estrategia de Expansion del Mercado Total

Se refiere a que “el lider de mercado debe buscar nuevos usuarios, nuevos
usos y mas consumo de sus productos.”” Para encontrar nuevos usuarios del
Producto la Organizacion puede buscar en “quienes podrian usar el Producto
pero no lo hacen (Estrategia de penetracion del Mercado), quienes nunca lo
han usado (Estrategia de nuevo segmento de Mercado) o quienes viven en otro
lugar (Estrategia de expansion geografica)”* Para encontrar nuevos usos “los
Mercados pueden expandirse descubriendo y promoviendo nuevos uso para el
Producto”®, por ejemplo promover el uso de los cereales no solo en las mananas

sino durante todo el dia.

s Kotler, op. ot
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Sobre lograr mas consumo la Organizacién podria “convencer a la gente de que

use mas Producto en cada ocasion de uso.”*

Estrategia de Defensa de la Participacion de Mercado

Mientras se realiza la Estrategia anterior la Organizacion “debe defender
continuamente sus ventas actuales contra los ataques de sus rivales. La mejor
defensa es una buena ofensiva. El propésito de la Estrategia defensiva es reducir la
probabilidad de ataque, desviar los ataques a areas menos peligrosas y aminorar
su intensidad.”” Para ello se disponen de seis Estrategias las cuales son:

* Defensa de Posicion. “La defensa basica consiste en construir una fortificacion
inexpugnable alrededor del territorio propio,”* pero tampoco es bueno invertir
todos los recursos en una sola fortificacion.

* Defensa de Flanco. “El lider del Mercado también debe erigir puestos de avanzada
para proteger un flanco débil o tal vez servir como base de invasiéon para un
contraataque.”* Es decir, al obtener éxito un Producto de una Organizacion en el
Mercado, naceran competidores que deseen parte de ese éxito o participacion, lo
que se puede hacer para mantenerse al frente de la creciente competencia es usar
varias defensas de flanco al sacar a la Venta Productos nuevos e innovadores o
buscar ampliar el negocio por ejemplo: una cadena de cafeterias puede extender
su negocio al vender su café en grano en los supermercados o en el negocio

restaurantero.
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* Defensa Preventiva. “Una maniobra mas agresiva consiste en atacar antes de

que el enemigo inicie su ofensiva. Una Organizacion puede lanzar una defensa
preventiva de varias maneras: puede emprender acciones de guerrilla en todo
el Mercado -golpeando a un competidor aqui, a otro alld&- y mantener a todo
mundo desconcertado, o bien, puede tratar de cubrir todo el Mercado en
grande. Puede iniciar ataques sostenidos con base en el Precio; o puede generar
senales de Mercadotecnia que desanimen a los competidores que podrian estar
pensando en atacar.”!'®

* Defensa Contraofensiva. “La mayoria de los lideres del Mercado, al ser atacados,
responden con un contraataque. El lider no puede mantenerse pasivo ante un
recorte de Precios de su competidor.”'"

* Defensa Movil. “En la defensa movil el lider extiende su dominio a nuevos
territorios que pueden servir como futuros centros de defensa y ofensiva. La
expansion se realiza ampliando los Mercados o diversificandolos.” '

* Defensa de Contraccion. “Las Organizaciones grandes aveces se dan cuenta de
que ya no pueden cubrir todo su territorio. En tales casos, el proceder prudente
parece ser la contraccion planeada que implica ceder los territorios mas débiles

y reasignar recursos a los territorios mas fuertes.”'”

Estrategias del Retador del Mercado

Este tipo de Organizaciones “pueden atacar al lider y a otros competidores en

N R atler, opoont



un intento agresivo por incrementar su participacion de Mercado.”™ Por eso

antes de cualquier accion debe decidir a quién atacara, al lider del Mercado
o a Organizaciones de su propio tamano o a Organizaciones mas pequenas.
Veamos las cinco estrategias competitivas que pueden utilizar los retadores del

Mercado.

Estrategia de Ataque Frontal
“El atacante iguala el Producto, la Publicidad, el Precio y la Distribucion de su
oponente”'® para ello se necesita que el atacante tenga recursos en comparacion

con su oponentede3 a 1.

Estrategia de Flanqueo

Se utiliza cuando el retador no cuenta con tantos recursos como su oponente.
Se puede dirigir geograficamente o por segmento. “En un ataque geografico,
el retador encuentra areas en las que el oponente esta teniendo un desempeno
inferior.”'™ Un ataque de segmento “consiste en satisfacer necesidades del

mercado que no se habian descubierto.”'”

Estrategia Envolvente
Implica a la Organizacién atacante contar con mayores recursos que su oponente.

Esta Estrategia “es un intento por capturar una amplia tajada del territorio

R e Katder, op it



enemigo mediante un ataque relampago. Esto implica lanzar una importante

ofensiva en varios frentes.” %

Estrategia de Desvio
“Implica pasar por alto al enemigo y atacar Mercados mas féciles a fin de ampliar
la base de recursos propia.”'” Se puede hacer por medio de:

- “Diversificarse en Productos no relacionados

- Diversificarse en nuevos Mercados geograficos

- Adoptar nuevas tecnologias.” "’

Estrategia de Guerrilla

La utilizan Organizaciones pequenas en contra de Organizaciones grandes. Sirve
para atacar Mercados poco defendidos y aislados. “Consiste en efectuar ataques
pequernios e intermitentes para acosar o desmoralizar al oponente y en algtn

momento lograr afianzarse de forma permanente en algunos segmentos.”!"!

Estrategias de Seguidor de Mercado
Las utilizan Organizaciones que copian o mejorar productos de otras
Organizaciones ahorrandose los gastos de informar y educar al cliente sobre el

Producto, por lo que puede obtener ganancias considerables. La mayor parte de

Raother, op ot



estas organizaciones prefieren no robarse los clientes de las demas, por lo regular

presentan ofertas similares. Las Estrategias para el seguidor del mercado son:

Estrategia de Falsificador
“El falsificador copia el Producto y la presentacion del lider y la vende en el

Mercado negro o a través de distribuidores faltos de ética.”'"?

Estrategia de Clonador
“El clonador emula los productos del lider, su nombre y su presentacioén, con

pequenias variaciones.”!*

Estrategia de Imitador
“El imitador copia algunas cosas del lider pero mantiene la diferenciacion en

términos de presentacion, Publicidad, Precio, etc.”'*

Estrategia de Adaptador
“El adaptador toma los Productos del lider y los adapta o mejora. El adaptador

podria optar por vender a otros Mercados. Sin embargo, es comun que crezca

para convertirse en retador.”'*

Kotler, op



Estrategia de Ocupante de Nicho de Mercados

Por lo regular el éxito de estas Organizaciones depende de dirigirse a Mercados
con poco o ningln interés para las Empresas mayores y atn asi pueden
llegar a ser rentables. “La razon principal es que el ocupante de nicho llega
a conocer tan bien a sus clientes meta que satisface sus necesidades mejor
que otras Organizaciones que venden a ese nicho casualmente. El resultado
es que el ocupante de nicho puede cobrar un Precio considerablemente alto
en comparacion con sus Costos, es decir, logra un margen alto, mientras que

quienes hacer Mercadotecnia masiva logran un volumen alto.” 1

Como hemos visto la fijacion de Estrategias de Mercadotecnia para una
Organizacioén cualquiera, se puede reducir al hecho de escoger del manojo de
opciones escritas por diversos autores.

Hemos analizado a tres autores, donde el primero nos brinda a parte de
Estrategias un método para determinar Estrategias del Area de Mercadotecnia
el cual ha sido enriquecido con la perspectiva de otros dos autores en lo que
respecta a las Estrategias Competitivas porque como se mencioné al principio
de este Capitulo al hablar de Estrategias admitimos que las mismas implican
ejecuciones dentro de un ambito conflictivo, en el que habran de encontrarse
intereses distintos o contrapuestos, ademas de que tanto la competencia como
nuestra Organizacion pretenden y encaminan sus esfuerzos en lograr mas

" Kotler, op. cit



participacién de Mercado o Ventas en un mismo Mercado. Por estas razones

considero importante el tener mas bases teoricas en este tipo de Estrategias.
Pero nuestro analisis no termina aqui es necesario definir una vez que ya poseemos
las herramientas para crear nuestra Estrategia Basica, lo que respecta a las cuatro

variables de Mercadotecnia que a continuacion se detallaran.

3.5 ESTRATEGIAS Y LA VARIABLE PRODUCTO

“En lo que respecta al Producto, al actuar sobre uno o varios de los
subcomponentes de éste, cualquier actividad que realice quedara enmarcada
dentro de una de las siguientes seis opciones basicas:

- Mantener: mantenimiento del producto sin alteraciones.
- Reducir: reduccién de costos.

- Perfeccionamiento del Producto.

- Ampliar: ampliacién de la linea de Productos.

- Simplificar: reduccion o simplificacion de la linea.

- Introduccién de nuevos Productos.”"?

Interrogantes para el Desarrollo de Estrategias de los Componentes
Respecto al Producto

- “¢Qué necesidades del consumidor satisface el Producto?
' Sonano Sonano L.Claudio. Marketing Mix: Conceptos, Extrategias v Aphicaciones. Fd Ediciones [Haz de Santos, A Espana 1991
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- (Qué funciones cumple mi Producto que lo hacen capaz de satisfacer esas

necesidades? ;Qué caracteristicas generan esas funciones?

- ;Qué beneficios aporta mi producto al consumidor? ;Cuél es el beneficio
principal? ;Cuéles son los beneficios secundarios?

- ;Posee mi Producto una caracteristica que lo hace anico en el mercado?

- (Coémo se compara mi Producto con los de la competencia? ;Cuéles son sus
“fortalezas” y cuales son sus “debilidades”?

- {Cuén a menudo se utiliza el Producto? ;Quién lo utiliza? ;Cuando, dénde y
c6mo es utilizado?

- (Qué cambios se estan produciendo en el Mercado que podrian afectar al
Producto?

- ;Cémo podemos mejorar el producto? ;Le podemos agregar funciones o
Servicios?

- {Qué tipo de Servicios antes, durante y después de la venta requiere el Producto?

¢{C6émo podemos mejorarlos?” '

Sugerencia de Posibles Estrategias del Producto
- “ Agregarle algo, cambiarlo, modificarlo, mejorarlo.
- Hacerlo més seguro.

- Aumentar su calidad

"* Sonane, Sonano L Claudio. Marketing Mix



- Relanzar su Producto en base a nuevas regulaciones municipales,

gubernamentales o ecologicas.
- Agregar accesorios.

- Ofrecer nueva gama de colores.”'"

3.6 ESTRATEGIAS Y LA VARIABLE PLAZA

Interrogantes para el Desarrollo de las Estrategias de los
Componentes Respecto a la Distribucion

- “¢Deberia la Empresa establecer la Venta directa al consumidor?

- {Qué tipo de Servicio, apoyo o control se requieren para mantener la eficacia

de los canales?

- (Cuél es la importancia regional de cada canal?

- ;Cuales son los compradores mas importantes?

- (Qué importancia le atribuyen los intermediarios al Producto?

- {Qué necesidades u “oportunidades” de Promocion plantean los canales?

- {Qué esta haciendo la competencia? ;Cuanto gasta?”'®

Sugerencias de Posibles Estrategias de la Variable Plaza
- “Agregar o reducir mayoristas.
- Proveer servicios especiales de ingenieria a sus compradores.

" Sonano, Sonano L.Claudio. El Plan de Marketing, Fd Edicrones Diaz de Santos, 5 A Lspana, 1489
'* Soriano, Sonano | Claudio. Marketing Mix



- Establecer una red de centros de Servicios.

- Proveer un Servicio de asistencia mas rapido para emergencias.
- Organizar planes de arrendamiento para sus Productos.

- Asignar hombres clave para la atencion de clientes especiales.”'?!

3.7 ESTRATEGIAS Y LA VARIABLE PROMOCION

" Las acciones en las actividades de Promocién y Publicidad pueden ir dirigidas a:
- Conversién: de consumidores de marcas competidoras.
- Atraccion: de consumidores de otros segmentos o Mercados.
- Retenci6n: de los consumidores actuales del Producto.

- Aumento: del consumo del Producto por los actuales consumidores.”'*

Interrogantes para el Desarrollo de las Estrategias de los
Componentes Respecto a la Promocién y Publicidad
- “¢Existe una oportunidad de Mercado que podria ser explotada mediante
actividades de comunicacién?
- ¢ A quién deberia ir dirigida la comunicacién?
- ;Cual deberia ser el mensaje?
- ¢Qué medios deberiamos utilizar?

- ¢{Posee nuestra comunicacion un claro mensaje de Ventas?

" Soriano, Soriano L. Claudio FI Plan de Marketing
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- ¢(Comunica claramente los beneficios que el Producto reporta al consumidor?

¢Existe una justificacion clara para esos beneficios?

- ;Esta la comunicacién claramente orientada a consolidar el posicionamiento
del Producto?

- Las inversiones realizadas o por realizar ;garantizan los niveles necesarios de

continuidad, alcance y frecuencia?.”'®

Sugerencias de Posibles Estrategias para la Variable Promocion
- “ Aumentar los incentivos publicitarios a sus intermediarios.
- Establecer un programa de material de exhibicién para el punto de Venta.
- Mejorar los argumentos de Ventas a los clientes potenciales.
- Ofrecer seminarios de entrenamiento para los usuarios de sus Productos o
Servicios.
- Crear programas especiales para captar clientes especiales.

- Motivar o interesar grupos de consumidores especificos.”'**

3.8 ESTRATEGIAS Y LA VARIABLE PRECIO

“ Los caminos estratégicos que se pueden tomar respecto al Precio y sus distintos
subcomponentes son:

- Politica de Precios altos.

'# Soriang, Sonano L Claudio. Marketing, Mix
" Soriano, Soriano L Claudio. El PMan Je Marketing,



- Politica de Precios medios o estables.

- Politica de Precios bajos.”'®
Ademas, las acciones de los Precios pueden ser:
- “Permanentes: modificaciones de Precios que pasan a formar parte del catélogo
oficial de Precios.
- Temporales o coyunturales: que se adoptan como parte de una Estrategia global

y que se aplican mediante descuentos, actividades promocionales, etc.”'*

Interrogantes para el Desarrollo de las Estrategias de los
Componentes del Precio
- “¢Cuando y bajo qué condiciones se podria cambiar el Precio?
- ;Cuales son las Estrategias que utiliza la competencia?
- ;C6mo se compara el Precio del Producto con los de la competencia?
- (Cual es el aporte del Producto a los beneficios considerando los costos
del producto y los presupuestos de las Estrategias del Producto, de la

Distribucién y de la comunicaciéon? ;Se corresponden con las expectativas de

la Empresa?”'¥

Sugerencias de Posibles Estrategias para la Variable Precio
- “Utilizar el Precio como factor de segmentacion de Mercados.

- Elevar su Precio para distanciarse de la competencia y hacerse mas selectivo.

125, 126 Sonano, Sonano L.Claudio. Marketing, Mix.
127 Sonano, Sonano L Claudio. Marketing, Mix



- Elevar su Precio para cubrir los costos de mejores servicios posventa o de una

garantia ampliada.
- Otorgar descuentos por volimenes o mezclas de compras.
- Ofrecer términos de pago mas amplios.

- Ofrecer descuentos por pronto pago.”'®

Hasta ahora, contamos con la informacién necesaria para establecer las
Estrategias de Mercadotecnia para cualquier tipo de Organizacién. Las cuales
forman parte del Plan de Mercadotecnia que se realiza para un Producto, una
linea de Productos, una division, un drea de negocios o para la Organizaci6n
como un todo; de las Empresas.

En el siguiente Capitulo se desarrolla un Caso Practico donde aplicaremos los

conceptos antes estudiados.

M Sonane. Sonano | Claudio. Fl Plan de Marketing



CAPITULO IV

CASO PRACTICO: PROPUESTA

DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
PARA ELEVAR LAS VENTAS DEL
AUTOBUS C11R VOLVO EN LA ZONA
METROPOLITANA DEL VALLE DE MEXICO

4.1 Volvo Buses de México

4.2 Analisis previo a la determinacién
de Estrategias de Mercadotecnia
para el Autobis C11R Volvo
en la zona Metropolitana del Valle
de México
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4.1 VOLVO BUSES DE MEXICO

Antecedentes del Grupo Volvo en el Mundo

“ Volvo fue incorporado en 1915 como una subsidiaria de AB SKF, la fabricante
sueca de rodamientos. En 1924 Assar Gabrielsson y Gustaf Larson, los dos
fundadores, decidieron comenzar con la fabricacion de automoviles. La
produccién original de los modelos fueron disefiados para resistir y durar ante
los dificiles caminos y bajas temperaturas que predominaban en Suecia.
Haciendo una cronologia de los eventos relevantes de Volvo podemos comenzar
con:

1927  Produccién de automéviles comienza en Gotemburgo, Suecia. Un
total de 297 automoéviles se producen ese ano.

1928 Comienza la produccion de tractocamiones. Se fabrican los primeros
autobuses sobre Chasis Volvo con carrocerias maquiladas por
otros.

1930  Se adquiere la planta de motores Pentaverken, Skévde.

1934 Comienza la produccién de chasis y motores para la industria ma-
rina. Sale al mercado el primer autobus realmente Volvo.

1941  Se hace la adquisicion de la mayoria de acciones
de Svenska Flygmotor AB, hoy dia Volvo Aero Corporation.

1944 Se introduce a los vehiculos el primer parabrisas laminado,

un punto mas a la seguridad de los clientes.



1950 Se hace la adquisicion de la planta manufacturera de equipo de

1955
1956
1963
1964

1965

1967

1972

1978

1979

construccién AB Bolindre-Munktell, después formando parte del
grupo VME hoy dia Volvo Construction Equipment.

El primer automovil Volvo embarcado a los Estados Unidos.

Se establece una compariia importadora.

Comienza el ensamble de automéviles en Halifax, Canada.

Se inaugura la planta Torslanda para la fabricacion de autos.

Se inaugura la planta de Ghentm, en Bélgica también para fabricar
autos.

Volvo siempre preocupado por la seguridad, hace una de las
mayores contribuciones en este renglén a la industria automotriz, se
crea el cinturén de seguridad de tres posiciones.

Siempre innovando Volvo presenta VESC, Volvo Experimental
Safety Car.

Nueva planta de Tractocamiones en Australia.

Adquisicién de planta de Tractocamiones en Escocia.

Volvo siempre preocupado por el medio ambiente surge el primer
convertidor catalitico.

Nueva planta en Tuve, Gotemburgo.

Nueva planta de autobuses en Boras, Suecia.

Inauguracion de la nueva planta en Curitiba, Brasil, en donde se

construyen Autobuses y Tractocamiones.



1988

1994

1995

1997

1998

Durante estos casi diez afios hace fusiones con diferentes empresas

de diferentes ramos como la industria alimenticia, farmacéutica. Asi
mismo en este ano adquiere Leyland Bus Group Ltd.

Se disuelve la alianza con Renault.

Es producido el primer autobis en China por Xian Silver Bus.

En junio de este ano Volvo adquiere el 51% de las acciones de la
manufacturera Canadiense de autobuses Prévost Car. Inc.

Este mismo ano el modelo B12-600 se designa como carroceria del
ano.

El prototipo ecologico de tracto y autobis son introducidos este
ano.

El 23 de abril en la junta general anual, Séren Gull deja su posicién
como presidente y CEO y en su posicién se queda Leif Johansson.
Se llega a un acuerdo para que a fin de ano se adquiera Nova Bus.
Carrus Oy, el productor mas grande de carrocerias en la region
Nérdica, es adquirida a finales de este mismo ano.

La division de Equipo de Construccion adquiere la compania
canadiense Champion Road Machinery.

Con la introduccién de los modelos Volvo 7550 y 7000 autobuses
urbanos la parte de autobuses completos incluyendo chasis y
carroceria de sus propias plantas se incrementa.

Con la visién de expandir su mercado hacia América, Grupo Volvo



1999

adquiere Mexicana de Autobuses MASA.

Desde su fundacién en 1959, Mexicana de Autobuses, S.A. de
C.V. se dedic6 a la manufactura y ensamble de autobuses para el
transporte urbano, suburbano y foraneo. Esto fue en las primeras
instalaciones, las cuales se encontraban en Vallejo. Posteriormente
se adquieren los terrenos y se edifican las instalaciones en Tultitlan
Edo. De México Volvo AB es un grupo importante en el sector de
transportes pesados, el cual decide invertir en MASA mas de 70
millones de délares. Inaugurando las nuevas instalaciones el ex
presidente Dr. Ernesto Zedillo Ponce de Le6n, que comprende tanto
las lineas de chasis, como de carroceria del Volvo 9700, asi como un
tanel de fosfatizado y casetas de pintura con tecnologia de punta, en
el afio 2000.

Volvo adquiere el 13% de las acciones de Scania.

Ese mismo ano Volvo hace una oferta para adquirir todas las
acciones de Scania

En Septiembre de este ano Volvo decide financiar la adquisicion
de Bluebird una compania de autobuses americana por parte de
Henley.

En diciembre se llega a un acuerdo de mutua cooperacién entre
Volvo y Mitsubishi Motors.

2000 Acuerdo entre nueva compafia de autobuses en China con



Volvo Buses y SAIC Shangai Automotive Industry Corporation)

2001 Volvo adquiere Renault VI y Mack Trucks y se forma Volvo

Global Trucks.”'™

VOLVO AB. Es una empresa consolidada mundialmente, la cual tiene por
objetivo buscar las mejores soluciones en el transporte pesado. Su matriz se

encuentra en Suecia en la ciudad de Gotemburgo.

Actualmente este grupo cuenta con 5 divisiones:
* Volvo Trucks Corporation
* Volvo Construction Equipment Corporation
* Volvo Bus Corporation
* Volvo Penta Corporation (Motores marinos)

*Volvo Aero (Componentes espaciales y turbinas aéreas)

Volvo Bus Corporation
Volvo Bus Corporation tiene filiales en distintas partes del mundo: Canada,

U.S.A., México, Peru, Brasil, Suecia, Marruecos, Israel y China.

Volvo Buses de México

Como fabricante de autobuses pesados, Volvo Bus Corporation ocupa el

¥ Desarrollo de Personal, Induccion VM, 2 edicion, Volvo Bus de Mesico, Mevieo, 2002



segundo lugar en el mundo y tiene el reto de ser el niimero uno, a través de una

politica de expansion.

Volvo Buses de México, S.A. de C.V. es una empresa automotriz de equipo
pesado para transporte de pasajeros. Disena, manufactura y comercializa
autobuses integrales y carrozados, con la mayor calidad, y seguridad posible en
sus Productos para beneficio de sus clientes.

En materia de transporte publico de pasajeros, Volvo Buses de México promueve
el Sistema Bus Rapid Transport (BRT) que ha funcionado en otras latitudes y
que se aplica en Le6n Guanajuato, a través del Sistema Integral de Transporte
(SIT), con una experiencia positiva de dos décadas, porque Volvo no solo se
dedica a mover personas de un sitio para otro con seguridad y confort, sino que
ademas participa en la planeacién de sistemas de transporte, sobre todo con sus
unidades articuladas para solucionar problemas viales.

Volvo Buses de México estd dentro de la Industria Manufacturera en la
division de fabricaciéon de equipo de transporte en el comercio al por mayor
de transportes. Dentro del tipo de transporte terrestre de pasajeros excepto por

ferrocarril.

Caracteristicas generales de la planta Volvo Buses de México, S.A. de C.V.
- “Superficie total: 225 000 m2
- Superficie construida: 60 000 m2

- Capacidad instalada de construccion de unidades por dia:

=]
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* 1 Foraneo Carrozado (BUSSCAR)

* 3 Foréneos de lujo (VOLVO 7550)

* 6 Carrozados ligeros (C 11 R)

- Capacidad de personal

Historia

1998

1999

2000

2001

2002

2003

* Hasta 2600 personas

* Hasta 3 turnos.”'¥

Grupo Volvo adquiere en 70 millones de délares los  activos de
Mexicana de autobuses.

Grupo Volvo invierte 23 millones de d6lares en la modernizacion de
la planta de Tultitlan. Presenta la unidad Volvo 7550.

Inaugura sus instalaciones en Tultitldn para la produccion

de unidades Volvo 7550. Presenta el autobis Volvo 7350.

Entrega las unidades 999 y 1000, del modelo Volvo 7550.

Presenta la unidad Volvo 9700 TX y arranca la produccioén de este
modelo al obtener el pedido mas grande de su historia.

Presenta las unidades Volvo 7600 mejor conocido como articulado
para uso urbano y arranca su produccién al obtener pedidos

importantes.



Principales Productos

- Autobuses Urbanos y Suburbanos: C 11R y Volvo 7600 (Articulado)

- Autobuses Foraneos: Volvo 7150, Volvo 7350, Volvo 9700 TX.

Caracteristicas del Autobis C 11R

“Con la tecnologia mas vanguardista principalmente en el drea de emisiones
contaminantes, este autobus representa la mejor opcién del mercado de
vehiculos de pasajeros.

El diseno del modelo C11IR, con su motor trasero, su transmisién manual,
semiautomatica o automaética, ofrece una mayor potencia ademas de un interior
mas silencioso y comodo para los usuarios y el conductor.

Es un autobus funcional, resistente y con alto desempefio que garantiza un
eficiente rendimiento de combustible que se traduce en gran rentabilidad.
Satisface las necesidades para el transporte urbano y suburbano de pasajeros.
Este tipo de vehiculo puede utilizarse en calles abiertas al trafico o en vias rapidas
o carreteras que conectan ciudades y poblados, puede adaptarse a cualquier tipo

de terreno con excelente maniobrabilidad en las curvas.” '™

Seguridad
“Los vehiculos Volvo se caracterizan por ser los més seguros en todo el mundo,

ya que se utiliza para su manufactura tecnologia de punta y el autobus C 11R

' Texto tomado de la Publicidad del Autobus C 1R Volve



cuenta con los sistemas de seguridad méas vanguardistas del Mercado con su

sistema de frenos neumaticos con doble circuito independiente, retardador
electromagnético montado en eje trasero, e intarder hidraulico interno en la

opcién de transmisioén automatica”'*.

Economia

“El autobus C 11R es un autobus funcional, resistente y con alto desempeno que

garantiza un eficiente rendimiento de combustible que se traduce en rentabilidad.

El rendimiento especificado en condiciones optimas de manejo y mantenimiento

es de 5.0 km/Lt. pero la experiencia nos arroja que por las condiciones en la Cd.
#133.

de México y area metropolitana es en promedio de 3 Km/Lt"'; mientras su

competidor directo de Mercedes Benz El Torino en promedio da 2.6 Km/Lt.

Uso Principal
Elautobus C 11R satisface las necesidades para el transporte urbano y suburbano

de pasajeros.

Uso Secundario
El autobus C 11R puede satisfacer otras necesidades como el transporte escolar,

turistico, y el de personal para empleados de empresas.

P Teato tomado de La Pubbicidad del Autobas C 11R Volvo.



Procesos Usados en la Manufactura

El autobus C 11R se manufactura en una linea de produccién que cuenta con
10 estaciones de trabajo en el area de chasis; con 6 estaciones de trabajo en el
area de estructura; y con 19 estaciones de trabajo en el drea de ensamble. Dentro
de una de las estaciones de trabajo del area de estructuras se tiene un proceso
de fosfatizado tnico en México, que garantiza la vida util de la carroceria en
al menos 15 anos a niveles altos de corrosién. Se cuenta con casetas de pintura

especiales para aplicar bases y cortes de pintura monocapa, bicapa y tricapa.

Composicion

“Se tienen razones primordiales para usar materiales especificos en la
manufactura del autobis C 11R esto debido a que el servicio que presta es
conducido y utilizado por seres humanos; por lo que, se pone mucho énfasis en
los materiales utilizados en los items de seguridad tales como son en el sistema
de frenos, el sistema de suspension, el sistema eléctrico, el sistema de direcci6n,

el sistema mecénico y neumatico, llantas y rims"'*.

Donde Fueron Obtenidos los Materiales
Los materiales para la manufactura del autobts C 11R para la carroceria utiliza
549 piezas de las cuales 476 se adquieren de proveedores nacionales, 73 son de

procedencia extranjera.

4 Tewto womaddo de la Mublicidad del Autobas C 1R Volvo.



El chasis esta compuesto por 698 piezas de las cuales 618 son adquiridas

localmente y 80 son importadas.

Calidad de Materiales

Los materiales son adquiridos de acuerdo a las especificaciones de calidad que
marcan los estdndares Volvo, los cuales son de una alta calidad en general y
celosamente revisados en las instalaciones de los proveedores y posteriormente
revisados al azar al ingresar a las instalaciones de Volvo Buses México y también
bajo los estandares que marcan las diferentes Normas Oficiales Mexicanas
(NOM) para los diferentes materiales con los que son armados los vehiculos

automotores de transporte pesado.

Costo de Materiales

Los costos son muy variables debido a que se utilizan materiales nacionales
e importados, y el Precio de los mismos varia de acuerdo al mercado local
e internacional, y estos también dependen de la cotizacién flotante del peso

mexicano contra el délar Norteamericano y el Euro.



42 ANALISIS PREVIO A LA DETERMINACION DE
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA P ARA EL AUTOBUS
C11R VOLVO EN LA ZONA METROPOLITANA DEL VALLE
DE MEXICO

Mision de Volvo Buses de México

- “Al crear valor para nuestros clientes creamos también valor para nuestros
accionistas.

- Usamos nuestra experiencia y conocimiento para crear productos y servicios
relacionados con el transporte y que sean de la mas alta calidad, seguros y
ecologicos, dirigidos a clientes exigentes de segmentos selectos.

- Trabajamos con energia, pasion y respeto por la persona.”'*

Vision de la empresa Volvo Buses de México, S.A. de C.V.
Queremos ser valorados como los lideres en soluciones de transporte

comercial.

Objetivo del Area de Mercadotecnia para el Autobus C 11R

Elevar las ventas de autobuses C 11R en la Zona Metropolitana del Valle de

Meéxico en un 8% durante el 2004.

' Johansson, Leif, The Velve Way Al Volvo (publ), Sweden, 1999



Analisis Situacional y del Entorno

Entorno Interno

A esta division le corresponde detallar aspectos de revision de objetivos, la
Estrategia y el desempeno actual; disponibilidad de recursos; cultura y estructura
organizacionales de Volvo Buses de México. Sin embargo, para fines de este
estudio solo nos enfocaremos a la determinacion de fortalezas y debilidades de esta
Organizacion, las cuales se presentaran en un cuadro junto con las oportunidades y

amenazas para esta empresa al finalizar esta etapa del Plan.

Entorno Externo

De acuerdo al uso del autobiis C 11R a continuacioén se desarrollara de manera
global el estado imperante en la Zona Metropolitana del Valle de México en
cuanto al transporte de pasajeros urbano y suburbano, y el transporte escolar,
de personal y turistico; asi como los asuntos legales y reglamentarios que les
concierne, para por ultimo citar quiénes son los principales competidores del
autobus C 11R.

Empezaremos por definir el 4drea de estudio la cual se limita a la Zona
Metropolitana del Valle de México, a la que nos referiremos como ZMVM, la cual
esta conformada por las 16 delegaciones del D.F., 58 municipios conurbados del
Edo. de México y un municipio del Edo. de Hidalgo, representa una superficie

de mas de 741 mil hectareas (el 0.37% de la superficie total del pais) de acuerdo
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con los resultados del XII Censo General de Poblacién y Vivienda la poblacion

total de la ZMVM es de 18 millones 335 mil 427 habitantes (18% de la poblacién
total del pais). Segtn el mismo Censo indica una tasa de crecimiento anual del
1.7% para la ZMVM, con un crecimiento mas rapido de la poblacién en los
municipios conurbados (2.8% anual) con respecto de las Delegaciones del DF
(0.6% anual), algunas de las cuales presentan decrementos en su poblacion.
Para hacer frente a la demanda de movilidad de esta poblacién el Gobierno del
Distrito Federal GDF cuenta con recursos materiales y humanos asi como el
marco juridico, la infraestructura vial y sistemas de transporte. Dentro de este
sistema se cuentan con distintos medios de transportacién los cuales son:
- Sistema Colectivo Metro, brinda su servicio por medio del Metro.
- RTP (Red de transporte de pasajeros del DF), brinda su servicio por medio
de autobuses.
- 9 Empresas concesionarias de autobuses, brindan su servicio también por
autobuses
- STE (Servicio de transportes eléctricos del DF), brinda su servicio por medio
de: Trolebuses y el Tren ligero.
- Servicio publico de transporte de pasajeros concesionado a particulares,
los cuales brindan servicio por medio de: Microbuses, Combis y algunos
camiones.

- Transporte individual, brinda su servicio por medio del Taxi.



Veamos en la siguiente tabla, de acuerdo al medio de transporte el nimero de

lineas o rutas que operan, cuantas unidades poseen cada medio y por tltimo

cuantos pasajeros transportan en un dia laborable.

AUTOBUS TREN AUTOBUS MICROBUS,
METRO ““prp - TROLEBUS  1;cpps  CONCESIONADO  COMBI TAXI
LINEAS 1 100 17 1 97 106
UNIDADES | 302 1400 344 15 197 27,928 102110
Trenes Trenes
PASAJEROS |42 750,000 81434 17,876 1.2 No 11

Fuente: SETRAVI Programa Integral de Transporte y Vialidad 2001-2006
Datos ocurridos en el afio 2000.

Como puede suponerse la poblacién que se moviliza en y a la Ciudad de México
lo hace predominantemente utilizando cualquiera de estos medios.

De acuerdo al Programa Integral de Transporte y Vialidad 2001-2006 para el
ano 2000, el transporte estatal registr6 una participacion porcentual del 26.1%,
debido a la liquidacion de la Ruta 100 de Pasajeros y la concesién a particulares
de parte de sus rutas y a una caida relativa de la afluencia de pasajeros al Sistema
Eléctrico Estatal (Metro, Trolebuses y Tren ligero); mientras que los servicios
de transporte publico concesionado aumentaron su participacion a 73.9% , con
un mayor porcentaje de viajes realizados en microbuses y combis (71.5% del
total de viajes del servicio publico de pasajeros) y la nueva participacion de los
autobuses concesionados a las nuevas empresas sociales (2.4%) cubriendo, a la
vez, los vacios dejados por el descenso en el transporte estatal y por un pequeno
descenso en la participacion del automévil privado.
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El crecimiento urbano y la gran movilidad de la poblaciéon metropolitana

implican el crecimiento de la demanda de transporte, la liquidaciéon de la Ruta
100 y la generalizacién de los microbuses, han llevado al deterioro del servicio,
la saturacion de la vialidad y la elevacién de la contaminacién atmosférica.
Cabe senalar que en el DF se presenta la llamada poblacién itinerante, calculada
en mas de 4 millones de personas que llegan diariamente a trabajar formal o
informalmente, adquirir bienes o usar servicios publicos; por lo tanto los viajes
metropolitanos los que cruzan el limite del DF y el Edo. de México se han
incrementado, se estima que para el 2020 representara cerca del 20% del total
de viajes en la ZMVM, asi una porcién importante de la poblacion se aleja de la
zona centro y centro norte mejor dotada de infraestructura vial y de transporte
masivo ( como el metro) y se desplaza a zonas sin suficientes vialidades y sin
infraestructura de transporte masivo.

Al analizar lademanda de movilidad de los habitantes de la ZMVM y los recursos
que tiene el GDF para la satisfaccion de ésta se han encontrado ineficiencias entre
la capacidad de recursos y la demanda de servicios de transporte lo que provoca
cogestionamientos en vialidades, saturacion y deterioro del transporte publico,
lo que provoca a su vez un aumento considerable de la contaminacion del Valle
de México. También existe desarticulacion entre la red vial y los sistemas de
transporte, uno requiere del otro para poder funcionar y dar un mejor servicio.
Sin olvidar que la cd. De México tiene una de las concentraciones de automoviles

mas elevadas del mundo.



Revisemos ahora como el transporte ptblico afecta a peculiares segmentos de la

sociedad:

Es importante senalar que el Servicio de transporte ptblico representa una fuente
importante de trabajo, lo que significa el sustento diario de miles de familias de
la ZMVM.

Una parte de la poblacién en México sufre de discapacidad se calcula que en
México existen 12 millones de personas con discapacidad (Programa Integral
de Transporte y Vialidad 2001-2006). Actualmente la RTP opera 5 rutas para
personas con discapacidad, en estas rutas se pretende incorporar autobuses con
caracteristicas especiales para personas con discapacidad. En el afio 2000 el total
de pasajeros con discapacidad transportados fueron 629,114 (Programa Integral
de Transporte y Vialidad 2001-2006).

Una accion de alto impacto en el transito de la Ciudad es el que ocasionan
las zonas escolares encontrando aqui otra problematica del transporte en la
ZMVM.

Sobre el Transporte Escolar, de Personal y turistico podemos decir que es
un servicio que brindan Empresas para la transportacién de alumnos a sus
escuelas y empleados a sus Empresas donde laboran, ademas dan servicio de
transportacién para visitar museos, zonas arqueologicas, ciudades coloniales,
parques de diversion, pistas de hielo, zool6gicos, asi como la transportacion que
se necesite en excursiones en el area metropolitana de la ciudad de México.

Estas empresas se encargan de:



- Asuntos laborales y fiscales.

- Responsabilidad civil de alumnos, empleados y terceros.

- Mantenimiento y conservacién de los autobuses con los que brindan el
servicio.

- Vialidad y trénsito.

- Aspectos financieros para renovacion de equipo.

- Seguro de viajero.

Ademas de estos beneficios que aportan a quienes los contratan ayudan en el
caso de transporte de personal a mejorar la productividad de las Empresas y
a mejorar el medio ambiente. La finalidad del transporte de servicio escolar es
disminuir la vialidad y contaminacién ya que cada unidad cuenta con mas de 40
asientos logrando asi que un promedio de 25 autos no asistan al colegio a dejar
alumnos y asi facilitar la vialidad y la segura llegada. Debido a estos beneficios
el Programa Integral de Transporte y Vialidad 2001 - 2006 menciona que se
ordenaré la operacion de este servicio, principalmente en zonas en las que por
condiciones de la vialidad, tengan un efecto importante en el transito. Gracias a
esta nueva accion la demanda de este servicio se incrementara y las empresas
transportistas de estos servicios requeriran nuevas unidades para prestar su
servicio, el autobus C11R por sus caracteristicas es ideal para cumplir con las
demandas de estos servicios, por lo tanto es importante considerar a estas

Empresas como Mercado potencial.



Al estudiar los pérrafos anteriores podemos finalmente concluir, primero, que

la poblacién de los municipios conurbados crecera mas que la poblacion en las
delegaciones. Encontrando asi una problematica en aumento ya que como se
mencioné en los municipios conurbados no se cuenta con infraestructura de
transporte masivo e invertir en ello es inalcanzable, quedando como opcion a
corto plazo el aumento de rutas de transporte de pasajeros por parte de Em-

presas o particulares concesionarios.

Por otra parte, si consideramos:

- El aumento de participacion del Transporte Puablico Concesionado
principalmente en viajes realizados en microbuses y combis.

- La estimacién de crecimiento de demanda de transporte.

- La poblaci6n itinerante que llega o sale diariamente de la ciudad de México a
laZMVM.

- El problema de contaminacion atmosférica.

- La incorporacion del disefio de unidades con aditamentos adaptados para
asegurar la integridad de los usuarios con discapacidad en el Transporte
Pablico.

- Los problemas de transito que ocasionan las zonas escolares y la busqueda
de soluciones. Dentro de las que destacan el ordenamiento del uso de
transportistas escolares y de personal.

- El programa de sustitucion de microbuses por autobuses nuevos.
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Encontraremos un total de demanda de autobuses que cubran este conjunto de

necesidades para las cuales el autobus C-11R estéa disenado.

Asuntos Legales y Reglamentarios.

* PROGRAMA DE SUSTITUCION DE MICROBUSES POR AUTOBUSES
Como una accién para reducir el nimero de microbuses y las emisiones
contaminantes se crea este programa para sustituir 2 mil microbuses por
autobuses limpios en el que el GDF por medio de la Secretaria de Transportes y
Vialidad SETRAVI otorgara a los concesionarios un apoyo financiero de 100 mil
pesos como apoyo para la adquisicion de un autobiis nuevo. El microbus tiene
que ser modelo 1995 o anterior. Como un requisito el concesionario tendra que
entregar su unidad actual, antes de la recepcién del nuevo vehiculo, para llevar
a cabo su destruccion, es decir, seran “chatarrizados” para asegurar que no se
incorporaran nuevamente a la prestacion del servicio.

El apoyo financiero sera parte del enganche el resto es cubierto por los
distribuidores, por medio de financiamientos al concesionario para completar la
adquisicion del autobus.

Es necesario cubrir con los requisitos de este programa ante la SETRAVI, ademas
de los requisitos establecidos por la agencia distribuidora.

El objetivo es apoyar a los concesionarios para que renueven sus unidades,
mejoren la calidad del servicio de transporte en la ciudad aseguren la vigencia

de su concesion cumpliendo con las normas para la prestacion del servicio,



ofrecer seguridad al publico usuario y reducir el indice de accidentes.

Dentro de este programa participan las empresas armadoras Volvo, International
y Mercedes Benz, asi como las carroceras Eurocar, Reco, Catosa, O-Farril y
Alfa, entre otras. Las nuevas unidades provistas -segtin el GDF- cumplen con
las normas de proteccion ambiental EPA 2002, que permiten la reduccién de

emisiones contaminantes y mejoramiento de la calidad del aire.

* DECRETO POR EL QUE SE OTORGAN DIVERSOS BENEFICIOS FISCALES
A LOS CONTRIBUYENTES QUE SE INDICAN, PUBLICADO EN EL
DIARIO OFICIAL EL 30 DE OCTUBRE DE 2003.
En dicho diario se publica el articulo Décimo Quinto que cita“Se otorga un
estimulo fiscal a los contribuyentes fabricantes, ensambladores o distribuidores
autorizados, residentes en el pais, que enajenen autobuses integrales y
convencionales con capacidad de mas de 30 asientos de fabrica, nuevos, ano
modelo 2003 en adelante al recibir de los clientes de estos vehiculos a cuenta
del precio una unidad con 15 anos o mas de antigiiedad que sera destruida.
El estimulo sera equivalente a la cantidad que resulte menor entre el precio en
el que se reciban los vehiculos usados, el 15% del precio del vehiculo nuevo
o la cantidad que se especifica a continuacién, segiin corresponda al tipo de
vehiculo:
- Autobuses integrales con capacidad de mas de 30 asientos de fabrica

$120,000.00 M.N.



- Autobuses convencionales con capacidad de més de 30 asientos de fébrica

$70,000.00 M.N.

Los contribuyentes (en este caso Volvo) podran acreditar el monto del estimulo
contra el impuesto sobre la renta a su cargo, las retenciones efectuadas a terceros
por dicho impuesto, asi como contra el impuesto al activo o el impuesto al valor
agregado, que deban enterarse en las declaraciones de pagos provisionales,
definitivos o, en la declaracién anual, segun se trate, que correspondan al

ejercicio en el que se aplique dicho estimulo.

Los requisitos son:

- Los vehiculos que se reciban deberan haber sido utilizados para prestar el
servicio publico de autotransporte federal de pasajeros cuando menos los
altimos 12 meses a los anteriores de este decreto.

- Realizar la baja del vehiculo antiguo ante la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes SCT.

- Solicitar factura en el caso de vehiculos extranjeros, y su pedimento de
importacion, constancia de regularizacion, factura del fideicomiso liquidador
de instituciones auxiliares de crédito.

- Se le daré al contribuyente (en este caso Volvo) un certificado de destruccion

por vehiculo, el cual formaré parte de la contabilidad del contribuyente.”



El Programa de Sustitucion de microbuses por autobuses nuevos y este

decreto tienen gran relaciéon con el autobus C11R y con la Empresa Volvo ya
que pueden ser de gran utilidad para aumentar las Ventas de dicho autobis
al poder la Empresa promocionarlos y asi facilitar la adquisicién de un CI11R
nuevo por medio de descuentos a posibles clientes que laboren en el negocio de

autotransporte con unidades antiguas.

Principales Competidores del Autobus C 11R

En la Industria de Productores de Autobuses, Camiones y Tractocamiones -
Regulada y representada por Asociacion Nacional de Productores de Autobuses,
Camiones y Tractocamiones, A.C. ANPACT existen varias marcas lideres que
compiten con sus Productos para satisfacer las necesidades del Mercado de
transporte comercial, en nuestro pais se encuentran consolidadas algunas de
estas marcas ubicando sus plantas en territorio mexicano. En materia de nuestro
estudio, las marcas de Autobuses que compiten con Volvo Buses de México
son:

- Mercedes Benz México. A partir del 2004 con razén social DaimlerChrysler
Vehiculos Comerciales México. La cual también fabrica marcas reconocidas
como Freightliner y Sterling en el mismo Mercado. Forma parte del Grupo
DaimlerChrysler Consorcio Internacional.

- Camiones y Motores International de México, S.A. de C.V.

- Scania



Participacion de Mercado

Es importante senalar que esta Industria estd compuesta por segmentos de
Mercado dentro del cual el de autobuses urbanos y suburbanos presenta mas
altas Ventas en comparacién con el Mercado de autobuses foraneos. Cabe
senalar que dentro del Mercado de autobuses foraneos Volvo Buses de México
tiene un 45% del total de ventas de este segmento mientras que su competidor,
también en este segmento, Mercedes Benz posee el 33%, Scania el 14%, Oisa el
7% y MCI/DINA el 1%. Desafortunadamente dentro del segmento de autobuses
urbanos y suburbanos materia de nuestro estudio la Marca lider es Mercedes
Benz con una participaciéon del 49.8%, ocupando el segundo lugar esta la
Empresa conocida como International con un 45.9% del Mercado y Volvo Buses
de México capta el 4.3%. la empresa Scania no ha logrado gran participacion en
el Mercado de autobuses urbanos y suburbanos pero también es considerada

como competidor.

3 Volvo Buses
International

15.9% 4.3%

Mercedes Benz
49.8%

Fuente ANPACT, 2003



La situacién de Volvo Buses de México en este segmento de Mercado crea

la necesidad de buscar Estrategias para lograr el aumento de Ventas en este
sector, para ello teniendo conocimiento de la competencia se desarroll6 el
siguiente cuadro comparativo (al cual remitimos al lector) donde estéan los datos
principales a considerar de cualquier autobus para las condiciones de transporte
de pasajeros. Veremos lo que cada competidor ofrece a este Mercado para
comparar sus atributos con los del autobus C 11R, en los siguientes parrafos se

analizaran los resultados obtenidos.
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De la comparacién de los autobuses C 11R, Torino y 4700 SCD considerando

para los tres el modelo de carroceria basica, es decir el modelo méas austero, el
cual es sin cajuela, con pasamanos, asientos en plastico y dos puertas de salida.
(Los tres pueden tener aditamentos especiales pero con costo adicional, como
aire acondicionado, calefaccion, etc.). De esta comparaciéon obtuvimos que en
términos generales los tres tienen el mismo proceso de fabricacion, manejan
los mismos materiales, en su mayoria compran a los mismos proveedores. Sin
embargo existen diferencias en los acabados interiores del autobus C 11R ya
que son de mejor calidad, el proceso de pintura que tiene este autobus es tnico
en el mundo, también supera las regulaciones locales del medio ambiente en
cuanto a emisiones contaminantes. Otra diferencia entre ellos es el desempeno
del motor tal como observamos en los datos obtenemos .4 kilémetro por litro de
combustible més que el competidor mas fuerte el Torino. Esto es muy importante
si consideramos que un autobus disefiado para uso de transporte de pasajeros
urbanos y suburbanos recorre aproximadamente al dia entre 200 mil y 250 mil
km. El .4 Adicional que obtenemos resulta un gran ahorro econémico ademas de
que la capacidad del tanque de combustible es de 84 Its mas que el del autobus
Torino.

En cuanto a la carroceria presenta una ventaja mas el autobus C 11R ya que ésta
es fabricada y ensamblada por Volvo Buses lo que hace que la garantia recaiga en
esta misma Empresa a diferencia de la competencia que tienen una carroceria de

otra Empresa lo cual hace que se derive la garantia a esta ultima. En este sentido
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de derivar responsabilidades a el Autobus C-11R se le presenta en cuanto al

motor por ser marca Cummins. Otro factor de ventaja del autobis C 11R es el
que el primer Servicio lo necesita a los primeros 10,000 km a diferencia de sus
competidores que lo necesitan realizar a los primeros 5,000 km., el segundo
Servicio para el autobus C 11R se distancia hasta los 25,000 km, mientras que
para el Torino es a los 6,000 km., para el autobus 4700 SCD es a los 24,000 km.

Estas diferencias repercuten en el Precio del autobus C 11R haciéndolo mas caro,
pero a largo plazo resulta una buena inversién por lo que ya se mencioné, como
el ahorro de combustible, las coberturas de las garantias y el costo del Servicio
que se necesitara después de que‘se hayan obtenido beneficios comerciales de su
uso. El competidor més fuerte es el autobiis Torino y es muy poca la diferencia en
Precio en comparacién con el autobis 4700 SCD, el cual representa competencia

unicamente en el precio pero no en calidad del Producto.

Entorno del Cliente

El entorno del cliente en este caso esta implicito en el desarrollo del entorno
externo. En esta division mencionaremos el Mercado y el segmento al cual
pertenece los clientes o futuros clientes, para después definir quiénes son y
quiénes pueden estar interesados en la compra del autobiis C 11R.
Considerando como universo el Mercado de autobuses para pasaje los segmentos
que lo componen son cuatro:

- Transporte para Turismo



- Transporte Foraneo

- Transporte Urbano

- Transporte Suburbano
Para satisfacer cada segmento y sus caracteristicas particulares las Marcas
productoras de autobuses tienen diferentes Productos los cuales se clasifican de
acuerdo a su peso bruto vehicular el cual es el peso real del vehiculo expresado
en kilogramos sumado al de su maxima capacidad de carga conforme a las
especificaciones del fabricante y al de su tanque de combustible lleno. Para lo

cual se cuenta con la siguiente tabla:

(kg) (Ib)
Clase 3 4,536 a 6,350 10,001 a 14,000
Clase 4 6,350 a 7,257 14,001 a 16,000
Clase 5 7,257 a 8,845 16,001 a 19,500
Clase 6 8,845a 11,793 19,501 a 26,000
Clase 7 11,793 a 14,968 26,001 a 33,000
Clase 8 Mas de 14,968 Mas de 33,001

Fuente: Boletin estadistico mensual ANPACT, No. 132, noviembre de 2003

Las clases 6,7 y 8 satisfacen necesidades del segmento de transporte urbano y
también satisface necesidades del segmento suburbano razéon por la cual se ha
estudiado el entorno de estos segmentos con anterioridad ya que el autobts C 11R
pertenece a la clase siete.

Por lo tanto el Mercado potencial donde se encuentran los clientes y futuros
clientes para el autobus C11R es:

- Mercados industriales, Organizaciones corporativas, pequenas y medianas



empresas o personas fisicas que se encuentren en el ramo del auto transporte

de pasajeros y que tengan la necesidad de transportar personas o de entrar
en el Programa de Sustituciéon de microbuses por Autobuses clase 7-8, con el
fin de renovar el parque vehicular de los transportistas en la ZMVM, incluso
propietarios de una o dos unidades y asi ofrecer un servicio urbano,
suburbano, turistico, escolar o de personal en general; ya sea que cuenten con
el poder adquisitivo para comprar un autobts de contado o por medio de
financiamiento, con el propésito de hacer utilidades y alcanzar sus objetivos.
- Mercados gubernamentales, como lo es el GDF y el Edo. de Méx., en el que
adquieran el autobuis C 11R con el objeto de ofrecer el servicio ptblico de
transporte urbano a quienes lo necesiten, dentro de sus rutas concesionadas y
la Red de Transporte Publico (RTP).
La parte final de la etapa del analisis situacional y del entorno queda
comprendida en el siguiente cuadro, con la informacién anterior, quedara
completamente comprendido el panorama general del Sector industrial al que
pertenece Volvo Buses de México asi como su propio estado y el de el autobis C

11R en el Mercado de autobuses para pasaje.



ANALISIS DE FORTALEZAS, DEBILIDADES,

OPORTUNIDADES Y AMENZAS

Fortalezas

1. Marca de alto prestigio.

2. Tecnologia de punta.

3. Respaldan a la empresa 77 anos

de experiencia.

4. Oferta de producto posicionada y
reconocida para cualquier segmento.

5. Excelente relacion con clientes finales
por medio de los distribuidores y lineas
de transportes de pasajeros de forma
directa.

6. Seguridad, calidad alta en nuestros
productos.

7. Péliza de mantenimiento correctivo
y preventivo en cualquier lugar de la
Republica Mexicana.

8. Respeto hacia los clientes.

9. Proceso de trabajo en equipo y mejora
continua.

10. Soporte financiero.

11. Excelente relacion con nuestros
proveedores, y un programa de

desarrollo de proveedores de vanguardia.

Debilidades

1. Precio hasta un 25% mas alto que la
competencia.

2. Autobus carrozado, el mercado todavia
los prefiere integrales.

3. Pocos distribuidores.

4. Tramites aduanales.

5. Participaci6n en el mercado baja.

6. Mala promocion.

Oportunidades

1. Reduccién de costos mediante
proveedores de piezas para manufactura
local.

2. Debilidad en servicio de la
competencia.

3. Desarrollo y fortalecimiento de nuestra
red de distribuidores.

4. Explotacion de la cultura VOLVO con
la distribucion y hacia nuestros clientes.
5. Exportacion.

6. Abrir nuevos mercados.

Amenazas

1. Colapso de la economia mundial
provocada por la desaceleracion en E.U.
2. Politicas gubernamentales en México,
asi como la reforma fiscal.

3. Precios del petroleo por formar parte
de la materia prima de las piezas que
componen al autobus.

4. Problemas sindicales.

5. Mercado de saturacion (Competencia)




Seleccion del Mercado

El Mercado meta para el autobus C11R de acuerdo a la segmentacién geografica
para efectos de este estudio es:

La Zona Metropolitana del Valle de México.

En el Mercado de autobuses para pasaje: la seleccion del mercado meta es: el
segmento de transporte urbanos y suburbanos.

En el segmento de transporte urbano seleccionaremos como Mercado meta a
los nichos de: Microbuses ya que actualmente se cuenta con el programa de
Sustitucién de microbuses por autobuses (de otra manera no seria un posible
mercado meta) y, claro esta el nicho de autobuses para transporte publico que
necesite adquirir la Red de Transporte Pablico RTP , ademas autobuses para
transporte publico que necesiten adquirir las Empresas concesionadas, y por
altimo aquellas personas fisicas 0 morales que quieran iniciarse en el negocio
del transporte para pasajeros de uso publico concesionado dentro del Distrito
Federal.

En el segmento de transporte suburbano seleccionaremos como mercado meta
a los nichos de: Empresas Transportistas de escolares y de personal que deseen
ampliar su inventario de autobuses o sustituir los autobuses “viejos” por nuevos y
prestadores del servicio regular de transporte de pasajeros en el estado de México
que quieran cambiar sus unidades por nuevas o simplemente aumentar el numero

de sus unidades, por ultimo aquellas personas fisicas 0 morales que quicran



iniciarse en el negocio del transporte de escolares y de personal y en el negocio de

prestar servicio de transporte publico de pasajeros en el Estado de México.
De acuerdo a la segmentacion demografica el Mercado meta es:

- Empresarios o personas fisicas de sexo masculino de edad madura fluctuante
entre los 35a los 55 anos, originario del &rea metropolitana que tengan al menos
5 anos de experiencia en el ramo del auto transporte urbano y suburbano de
pasajeros, con capacidad de decisién en la compra del producto, sus origenes
sociales, sus medios y su nivel de vida lo ubica dentro de la clase salarial AB, y
C+. Que vivan en la ZMVM y que acostumbre ser cauteloso con mentalidad
econdmica y experimentador.

- Servidores piublicos de sexo masculino o femenino pertenecientes a una
dependencia gubernamental, con el poder en la toma de decisién para escoger

la mejor oferta tanto econémica cémo técnica en una licitacion publica.
De acuerdo a la segmentacion psicografica el Mercado meta es:

- Empresarios, personas fisicas o servidores publicos con una personalidad
dominante, seguros de si mismo, sociables, cumplidores, realizadores,
luchadores e incluso batalladores, que buscan la motivacion en los negocios.

Con un estilo de vida, empresarial y negociador.



De acuerdo a la segmentacién por el ciclo de vida familiar el Mercado meta es:

- Adulto casado con hijos, adulto casado sin hijos, casado en edad avanzada y

soltero en edad avanzada.

Propuesta de Estrategias

Se considera que el lector tiene conocimientos del tercer Capitulo, debido a eso
solo se mencionarén las Estrategias que se eligieron de acuerdo a el panorama
general del Sector Industrial al que pertenece Volvo Bus de México asi como su

propio estado y el de el autobiis C 11R en el Mercado de autobuses para pasaje.

Estrategia de Rentabilidad

Seelige la Estrategia de Estabilidad, por plantear el logro de ganancias durante un
largo periodo de tiempo, lo cual permite a su vez tener capital para las acciones
de Mercadotecnia necesarias para aumentar la participacién de Mercado. Cabe
senalar que la comparia puede subsidiar por medio de otros Productos la
situacion financiera, por lo tanto no se ve en la necesidad de provocar un flujo

de efectivo acelerado.

Estrategia de Crecimiento
Se elige la Estrategia de Crecimiento con Producto Actual en el Segmento

Donde Actualmente Participa. Dicho Producto actual es el autobas C 11R en



el segmento de transporte Urbano y Suburbano por el que se desea se aumente

su participacién de Mercado, lo cual es posible porque Volvo Buses de México
cuenta con los recursos, la capacidad y desea aumentar las Ventas de este

Producto.

Estrategia de Posicionamiento

Se elige la Estrategia Diferenciada. Porque la compania Volvo dentro de sus
politicas establece: “las operaciones llevadas a cabo en el Grupo Volvo deben
estar agrupadas en unidades de negocio diferenciadas que, basadas en los
valores esenciales, hayan establecido posionamientos diferenciados de Marca
en su Mercado especifico” por lo tanto también serd nuestra pauta en esta
Estrategia, ademés de que vamos a actuar sobre un segmento definido al cual
se dirigiran bastantes recursos evitando el derroche de éstos en otros segmentos
con nulas posibilidades de éxito. A dicho segmento se le disefiar4 una mejoria de

la Oferta. Nos fundamentaremos en el Producto y la Promoci6n.

Estrategia Competitiva

Se elige la Estrategia por delante de la Competencia. Por ser politica de Volvo
buscar el liderazgo y porque lanzaremos al Mercado una innovacién en el
Autobus C 11R. Cabe sefalar que se debera mantener un sistema de informacion
que nos permita conocer cada movimiento de nuestros competidores para lograr

nuestro objetivo.



Estrategia Competitiva Genérica

Actualmente elegiremos utilizar la Estrategia de Diferenciacién porque buscamos
diferenciar el Producto con una innovacién que en el Mercado sea tinica, lo que
nos permita continuar con un Precio alto porque el Producto es diferente, aun
con el riesgo que esto implica; el cual se disminuye con el prestigio de la Marca
Volvo.

La Estrategia de Enfoque o Concentracién también se considera en cierto modo
al enfocar el Producto a un segmento procurando darle un servicio excelente al
cual se le invertirdn cuantiosos recursos.

En un futuro que se pretende comenzar a trabajar hoy se adopta la Estrategia de
Liderazgo Global en costos ya que buscaremos reducir los costos de materiales
componentes del autobuis por medio de la busqueda de proveedores nacionales
que igualen la calidad de las actuales importaciones. Para asi poder enfrentar el

aumento del costo de otros recursos o para disminuir el Precio.

Accciones Competitivas

Corresponde tomar acciones del Seguidor del Mercado y del Ocupante de Nicho
debido a la participacién de Mercado que posee Volvo. Sin embargo, se considera
importante proponer las medidas que toma el lider en cuanto a expandir la
demanda total del Mercado para lo cual tenemos una gran oportunidad al existir
las dos reglamentaciones estudiadas anteriormente para que el autobis C 11R

sea usado por quienes podrian usar el Producto pero no lo hacen y promover



el uso del transporte de personal, escolar y turistico. Un lider también protege

su participacién actual tomando medidas defensivas y ofensivas para lo cual
Volvo maneja en esta circunstancia una defensa de flanco ya que aunque en
este segmento sea débil, en el segmento foréaneo es lider lo que lo hace fuerte
financieramente. Sin embargo, para este Producto se utilizard una Estrategia
de Defensa Preventiva por decidir actuar por delante de la competencia, lo
que conlleva un ataque antes de que el enemigo inicie su ofensiva. Se iniciaran
ataques sostenidos con base a la Promoci6n.

Sobre las Estrategias que optaria un Retador del Mercado el cual tiene que
decidir a quién atacar si al lider o en nuestro caso a quien se encuentre debajo de
nuestra participacién no tomaremos acciones al respecto.

En cuanto a Estrategias de Seguidor de Mercado, Volvo no puede considerar
el falsificar, clonar, imitar o adaptar porque desea ser el lider en soluciones de
transporte comercial.

Veamos que sucede con las Estrategias de Ocupante de Nichos de Mercado.
Tampoco concierne a esta compaiiia en cuanto a que el Mercado en el que esta
representa un gran interés por parte de lacompetencia solo le concierne en cuanto
a que la razon principal del Ocupante de Nicho es conocer muy bien al mercado
meta, por lo que satisface sus necesidades mejor que otras Organizaciones
aunque esto supone un Nicho pequeno y no un segmento grande como al que

nos dirigiremos.



Estrategias de Producto

- A largo plazo cambio de motor marca Cummins por motor Volvo para
asegurarle al cliente la calidad, garantia y tecnologia que ofrece la Marca
Volvo y asi dar garantia por todo el autobiis.

- Perfeccionar el Producto al ofrecer al clientela incorporacién en el autobtis C11R
de aditamentos adaptados para ser usado por personas con discapacidad para
hacer més préctica, comoda y segura la estancia de personas con discapacidad
en el autobls mientras se trasladan, con esto se pretende que el dueno del
autobts tenga mdas opciones para ser considerado, ya que el Programa
General de Transporte y Vialidad 2001-2006 menciona como accién concreta
la reestructuracion del servicio de transporte para personas con discapacidad,
para lo cual necesitara de autobuses con ciertos aditamentos.

- El autobis tenga solamente emblemas Volvo y no MASA como se ha manejado
por que la marca Volvo no da todo su respaldo por tener este autobis un
motor de otra compania.

- Reduccion de costos cambiar los proveedores extranjeros que participan en la
composicion del autobts por proveedores nacionales para que el autobus
pueda ser ofertado a un Precio menor y ser atin méas competitivo.

- Asegurar y mantener la existencia de refacciones para mantener el buen
funcionamiento del autobus.

- Cambiar el nombre de C11R por otro que sea mas facil de mantener en la mente

del cliente y posible cliente, es decir, que nos facilite su posicionamiento.
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- Cambiar el diseio de imagen del autobtis para ofrecer un Producto de

apariencia innovadora.
- Disminuir los tiempos de entrega de refacciones importadas.
- Ofrecer el Servicio de terminado de pintura de acuerdo a las necesidades del

cliente, es decir, con logotipos de ruta o de Empresas.

Estrategias de Plaza

- Crear conciencia dentro de Volvo Buses que cada distribuidora tiene una
importancia enorme ya que cierra el proceso de comercializacion.

- Aumentar la importancia que le atribuyen los distribuidores al autobis C11R.

- Exigir a los distribuidores mayor fuerza de ventas.

- Trabajar bajo la actitud de “Todos Ganamos” entre el personal de Ventas
interno de Volvo, distribuidores y vendedores.

- Trabajar juntos personal de Ventas interno de Volvo, distribuidores y
vendedores en reduccién de costos y movimientos innecesarios en el canal de
distribucién.

- Compeartir los conocimientos que adquieran los vendedores en su trato directo
con el cliente o posible cliente en cuanto a las inquietudes que se le presenten a
estos tltimos y sobre aspectos de la oferta que no le agraden o que no satisfacen
sus necesidades. Para asi ir adecuando la oferta lo mas posible a dejar lo més
satisfecho al cliente.

- Todo el canal de distribucién debe tener claro los objetivos de las Estrategias



a seguir.

- Mantener un compromiso de servicio y atencién al cliente tanto como sea
necesario.

- Establecer como politica dar a los clientes lo que desean mas rapido de lo
habitual.

- Los vendedores deberan tener una excelente presentacioén, ademas de reunir
otros requisitos porque ellos seran la referencia de Volvo ante el posible
cliente.

- Mantener las instalaciones de los distribuidores en un ambiente agradable y
con publicidad del Grupo Volvo.

- Asignar hombres clave para la atenci6n de clientes especiales, es decir, posibles
clientes de més de tres unidades.

- Fomentar entre los distribuidores el uso de El Plan de Piso el cual ofrece Volvo
Comercial Credit de México a distribuidores Volvo para el financiamiento que
permite allegarse de los inventarios necesarios para su operacion, evitando
retrasos en la entrega de unidades.

- Capacitar en planta a los clientes y verificar que ellos den la misma capacitacion
a su gente.

- Cumplir las promesas que se hagan a los posibles clientes.

- Poner énfasis en informar al cliente el tiempo de garantia por unidad e integrar
la garantia en el contrato de Venta.

- Disminuir los tiempos de entrega de las unidades.
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- Entregar la unidad al cliente completamente limpia y con sellos.

- Esmero en servicios posventa.
- Antes de entregar la unidad el departamento de calidad debe asegurarse del
cumplimiento de las especificaciones que ofrecemos asi como la calidad de las

unidades.

Estrategias de Promocién
- En el argumento de Venta hacer hincapié del ahorro de combustible que se
obtiene con el autobiis C11R que se traduce en rentabilidad para el posible
cliente.
- Informarle al posible cliente todos los beneficios que adquiere al comprar el
autobus C11R:
* Autobtis manufacturado en la comparifa Volvo la cual tiene 77 afios
de experiencia, es una Marca de prestigio que representa calidad.
* Rendimiento que ofrece este autobis por el ahorro de
combustible.
* Cumple con los requisitos de las diferentes Normas Oficiales
Mexicanas (NOM) para los materiales con los que se arman los
vehiculos automotores de transporte pesado.
* Mencionar que desde hace tiempo la Secretaria de Comunicaciones
y Transportes SCT pretende sacar de la circulacién a los vehiculos

con una antigiiedad mayor a 15 anos con motores obsoletos,
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contaminantes y con un alto grado de consumo de combustible.

* Informar que el autobas C11R es el tnico en suspender su uso
porque se encuentre en servicio a los primeros 10,000 km vy el
segundo a los 25,000 Km.

* Dirigir la comunicacién a nuestro Mercado meta, buscando
atraer posibles clientes, convertir los clientes de los competidores
en nuestros cuando éstos quieran aumentar el nimero de sus
unidades, retener a nuestros clientes actuales y fomentar el aumento
de compra de los clientes actuales.

- Hacerle Publicidad y Promocién al Programa de Sustitucién de Microbuses por
Autobuses, al cual Volvo esta inscrito para ser proveedor de estos autobuses.

- Consolidar el posicionamiento del Producto como el mejor en el Mercado de
autobuses urbanos y suburbarnos ademas en el uso de transporte pablico
brindando rendimiento.

- Establecer un programa de material publicitario en el punto de Venta de los
distribuidores.

- Las Ventas personales seran el punto clave para el logro de la comercializacion,
por lo que se debe crear un programa de capacitacion constante para los
vendedores donde se actualicen en informacién sobre técnicas de ventas,
conocimiento técnico del Producto, financiamientos y politicas del grupo
Volvo.

- El Mensaje publicitario debe ser coherente basado en la rentabilidad
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que se obtiene del uso del autobis en todos los elementos de la mezcla

promocional.

- La Publicidad debe de crear actitud de preferencia por el autobas C11R por el
mayor beneficio que le ofrece al cliente: Rentabilidad.

- Ofrecer informacién y asistencia al cliente para que tome su decisién de compra
asegurando que cuenta con el servicio y la ayuda necesarios para utilizar el
autobus C11R

- Crear conciencia de la existencia del autobis C11R.

- Ofrecer seminarios de entrenamiento para los operadores del autobis.

- Crear programas clave para captar clientes especiales en asociaciones como
Asociacion Nacional de Transporte Privado, A. C. ANTP; Confederaci6n
Nacional de transportistas mexicanos CONATRAM.

- La péagina en Internet debe ofrecer toda la informacién técnica del autobis
C 11R (ficha técnica), imagenes claras y nitidas del exterior e interior del
autobis, asi como los programas de financiamiento y hacer mencién de que
pertenecemos al Programa de Sustitucién de Microbuses por Autobuses de
la Secretaria de Transportes y Vialidad SETRAVI. Acompanar las imagenes
del autobus con iméagenes acordes al estilo de vida que representan nuestros
segmentos meta siguiendo las caracteristicas demograficas, psicolégicas y de
pertenencia al ciclo de vida familiar. Para crear identificacion en el posible
cliente.

- La Publicidad se hard en medios de comunicaciéon impresos masivos: el



peri6dico y revistas especializadas de la industria (Transportes y Turismo,

Automotores, Autobuses la revista del autotransporte de pasaje y turismo,
Motor a diesel).

- La publicidad debera ser dirigida a clientes que deseen adquirir, renovar o
ampliar su equipo de transporte.

- Crear una Base de datos de los clientes actuales y potenciales para enviarles
informacién actualizada sobre el autobis, exposiciones, modelos de
financiamiento, etc.

- Realizar constantes encuestas al cliente para saber si est4 satisfecho 6 no con el
autobus.

- Promocionar el uso del autobts para transporte de personal, escolar y
turistico.

- Dirigir la Publicidad a la ZMVM para maximizar los beneficios de estas

inversiones en un sector limitado del Mercado.

Estrategias de Precio
- Continuar con la politica de Precios altos ya que se trata de la mejor opcion
en el Mercado de autobuses urbanos y suburbanos, pero a cambio el cliente
obtendra rentabilidad (beneficio esperado sobre la inversién), garantias mas
amplias y la seguridad de utilizar un autobus que genera menores emisiones
contaminantes que cualquier otro autobus de su clase.

- El Precio solo podra disminuir cuando se incrementen las Ventas.



- Como Estrategia a largo plazo para mejorar nuestra ventaja competitiva

reforzaremos la disminucién del Precio por medio del cambio de proveedores
extranjeros a proveedores nacionales asi se reducirdn los costos de los
materiales que se utilizan para la manufactura del autobis.

- Tenemos el Precio mas alto en el Mercado de autobuses urbanos y suburbanos,
lo cual se debe traducir en exclusividad y calidad.

- Fomentar el uso del Crédito Refaccionario que ofrece Volvo Comercial Credit
el cual cuenta con la flexibilidad necesaria en el porcentaje de financiamiento,
pago inicial y tipo de amortizacién para cada tipo de posible cliente. El
financiamiento se ofrece tanto en pesos como en délares y sus plazos varian
de 6 a 60 meses.

- Fomentar el uso del Arrendamiento Puro que ofrece Volvo Comercial Credit
el cual esta enfocado a grandes flotilleros que ofrece la unidad en renta por
un periodo previamente determinado. En este caso el propietario del bien
es Volvo Comercial Credit por lo que no se afecta la estructura financiera
del cliente. El financiamiento se ofrece tanto en pesos como en délares y sus
plazos varian de 6 a 60 meses.

- Fomentar el uso del Financiamiento acorde a las necesidades del pequeno
transportista.

- Fomentar la utilizacion del Programa de Sustitucion de Microbuses por
Autobuses nuevos para que los pequenos transportistas obtengan un apoyo

financiero de 100 mil pesos para la adquisicion de un autobus nuevo.



Fomentar la utilizacién del Articulo Décimo Quinto para “chatarrizar” los

autobuses antiguos y lograr un descuento al comprar un autobts nuevo.

Dar solucién de financiamiento por medio de Volvo Comercial Credit
a los pequerios transportistas los cuales conforman la mayor parte de los
autotransportistas de la Zona Metropolitana del Valle de México que no
tengan las garantias requeridas para respaldar un crédito. Ofreciendo ellos
como garantia su propio vehiculo.

Realizarle a cada posible cliente que tenga el deseo de obtener un autobus
C 11R para el uso de transporte publico un estudio de Proyecto de Inversion
para obtener el rendimiento (utilidades esperadas sobre la inversién) y el
retorno (tiempo en el cual se paga la inversién) de la compra del autobus
visto como una inversion, considerando la depreciaciéon del autobus, gastos
fijos y gastos de operacion para obtener el flujo de efectivo y demostrarles
matematicamente como es posible realizar el pago mensual de acuerdo al

financiamiento y plazo otorgado.

Hasta aqui se concluye la propuesta de Estrategias de Mercadotecnia. Cabe

senalar que en caso de desear realizar completo el Plan de Mercadotecnia para

este Producto de acuerdo al esquema estudiado en el capitulo II restarian las

etapas de Presupuesto de Estrategias, Programa de Acciones, Ejecucion y

Control.
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CONCLUSIONES

Las Organizaciones lucrativas se crean para satisfacer por medio de Productos
y Servicios los requerimientos del medio humano. Persiguen cuatro tipos de
objetivos, el principal es el objetivo econémico que busca aumentar el capital
que invierten sus accionistas, al mismo tiempo de sostener la supervivencia
de la Organizacién; los demaés objetivos son de indole social, de servicio y de
tecnologia. La administracion es el arte, ciencia o técnica que acttia como el medio
por el cual se obtienen los objetivos antes mencionados, posee como principal
herramienta el proceso administrativo conformado por etapas: prevision,
planeaci6n, organizacién, integracién, direccién y control; las cuales a su vez
proporcionan mas especificamente el camino para el logro de los objetivos de la
Organizacion.

El proceso administrativo se aplica en las cuatro divisiones que conforman a la
Organizacién: Mercadotecnia, Recursos humanos, Finanzas y Produccién.

El 4rea de Mercadotecnia se encarga de romper la linea entre la Organizacion
y los consumidores, es el 4rea que estudia la necesidad del consumidor para
la cual las ofertas de la organizacion estan disefiadas a satisfacer, mantiene en
vigilancia constante las acciones de las Organizaciones que compiten con la
Organizacion a la que pertenece, observa el comportamiento del Mercado de la
Industria a la que pertenece, esta en constante actividad buscando innovaciones

para sobrevivir en un entorno sumamente cambiante; acciones que la convierten
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un area compleja. Para facilitar su trabajo ésta debe apoyarse en las herramientas

administrativas, una de ellas es el desarrollo del Plan de Mercadotecnia el cual se
puede aplicar para un Producto, una linea de Productos, una divisién, un érea de
negocios o la Organizacién como un todo. Dicho Plan le proporciona un esquema
de las actividades que posteriormente realizara, delimitara responsabilidades,
desarrollara presupuestos, etc. y principalmente por ser tema central de esta
Investigacion la fijacion de las Estrategias, las cuales se adoptan en términos de
lo que desea lograr la Organizacién en: Rentabilidad, Participacién de Mercado,
Posicionamiento y Competencia. Las Estrategias competitivas hoy en dia son
determinantes para la sobrevivencia de la Organizacion ya que cada vez mas,
actia en un ambiente altamente conflictivo donde los competidores persiguen
los mismos objetivos en el mismo Mercado, por eso es indispensable crear
maniobras para ganar a los oponentes.

El Mercado de autobuses para transporte de pasajeros se encuentra en
crecimiento en la Zona Metropolitana del Valle de México, porque actualmente
su poblaci6n estd necesitando del beneficio que ofrecen estos autobuses ya que
dicha zona padece desarticulacién entre la red vial y los sistemas de transporte. El
crecimiento urbano y la gran movilidad de la poblacion metropolitana implican
el crecimiento de la demanda de transporte. Particularmente en esta zona la
poblacién se traslada constantemente del D. F. al Edo. de México y viceversa,
por lo que se requiere de medios de transporte. Un medio de transporte es el

autobus que puede ser utilizado en areas urbanas y suburbanas, el cual es ideal
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para el tipo de transporte que se requiere donde se cruzan los limites de la

ciudad. El autobtas C 11R Volvo por sus caracteristicas estd disefiado para cubrir
estas necesidades, pero no se encuentra solo en el Mercado, compite con dos
autobuses por eso el departamento de Mercadotecnia de Volvo Buses de México
necesita Estrategias que muestren al Mercado su ventaja competitiva para la
cual este trabajo propone Estrategias basadas en un previo anélisis.

Se propone seleccionar como Mercado meta el segmento de transporte para
pasajeros urbano suburbano, mantener los ingresos estables (no aumentar ni
bajar el Precio por el momento) e invertir en Publicidad para ello se puede
apoyar de las Ventas de autobuses foraneos. Ya que el Mercado esté creciendo,
existe la oportunidad de aumentar su participacién, se propone crear acciones
para conseguirlo. Por medio del posicionamiento diferenciado, disefar ofertas
que correspondan al segmento meta, es decir, conociendo que dicho segmento
esta compuesto por particulares y algunas personas morales que quiza no tengan
el poder de compra ofrecerles planes de financiamiento e informarles del apoyo
econémico del gobierno para que sustituyan sus microbuses por autobuses.

Se sugiere que internamente Volvo reduzca sus costos, que establezca grandes
diferencias entre su oferta y la de sus competidores redisenando el autobus
para poder ser usado por personas con discapacidad y reiterando, invertir sus
acciones y recursos en el segmento elegido.

El area de Mercadotecnia también debe incrementar su creatividad para lanzar

innovaciones en la oferta antes que la competencia, proteger su participacion



de Mercado que posee al no descuidar los Servicios posventa. Aumente su

Publicidad en los medios impresos, etc.

Como podré observar el lector, el resultado del planteamiento de Estrategias es
la diferencia entre obtener utilidades o no. Por eso el disenarlas no es por realizar
un proceso mas administrativo, es altamente recomendable llevarlas a cabo.
El aporte de esta Investigacion es ofrecerle al lector informacién acerca de
Estrategias de Mercadotecnia, la cual se obtuvo del anélisis de tres autores
(Claudio Soriano, Michael E. Porter y Phillip Kotler). Creando asi un modelo
—que une los conceptos de los autores mencionados— para disenar Estrategias
de Mercadotecnia escrito en un lenguaje claro, sencillo y de fécil aplicacién a
cualquier Organizacién, Producto y Linea de Productos para hacer frente a la

competencia.
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