, Jooc o2
ﬁ’?;%“ 2
AR ‘1};1- 2
S T
] P : l“;,-‘i" | Zj
UNIVERSIDAD LA SALLE ~

ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION
INCORPORADAALAU.N. A M,

PLANIFICACION ESTRATEGICA EN MERCADOTECNTA
DE LA INDUSTRIA RESTAURANTERA TIPO AUTOSERVICIO

TE51S CON
FALLA DE ORIGEN

SEMINARIO 0t INVESTIGACION

ADMINISTRATIVA
QUE PARA  OBTENER EL  TITULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
P R E S £ N T A

WALID GEORGE HADDAD AZTZ

México,D.F. 1986



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



INDICE,
INTRODUCCTON
CAPITULO 1,

R T T 1

LA INDUSTRIA RESTAURANTERA,
109 COMCEPTOS, tauversenssrnsntsranssnanssortossonsnansnossonssanss 5
1.2 EVOLUCTON, s evuusvnnonnnsnansssorsnsansncossasasansansannsaanses 7
1.3 DIVERSIFICACION CONTEMPORANEA . v eeerrsssrnsosnnasnsssesnnscscns 8

CAPITULO 11,
PLANIFTCACION ESTRATEGICA,

2.% QUE ES LA PLANIFICAGTON ESTRATEGICA .. vueusssncssssesansansses 14
2.2 CONCEP TS .t s aaervreacenaciossatonosocsasnoncsarssansosansssses 18
2.3 LA FOSMULACION DE LA PLANIFICAGION ESTRATEGICA..:iceerassassses 1
2.4 ETAPAS DE LA PLANIFICACION EGTRATEGICA .. eeeesssarsennssesnss s 23

2.4.1 Analizar el precente,

2.4.2 Predecir el futuro.

2.4,3 Fijar objetivos.

2.4.4 Evaluar programas.

2.4.5 Analizar la maricha del plan,
2.5 PASOS DE LA PLANTFICACION ESTHATEGICA. sevunstsnsssnnssarsses 26

2.5.,1 Reunir los datos,

2.5.2 Fuentes y usos de los datos,

2.5.3 Que forma de datos rcunir

2.5.4 Definir los mercados,

2.5,5 E1 parte de situaciones: Los virtudes y las flaguezas actuales.

2.5.6 Enumeracidon de los componentes del parte de situacién,

2.5.7 La caliticacidn de la erpresa,



CAPITULO 111,

PLANIF ICACION ESTRATEGICA £N MERCADOTECKIA,

301 CONGEPTOS . tvvuvmeteienssnnreiruinnsasasssassssnssnnsnisnns
3.2 CO5T0S, PRECIOS Y EFECTOS DE LA& CURVAS OE EXPERIENCIA EN

WMERCADDTECNTA, .t oivreinnavesnntossannsssansorsosranasense
3.3 COMPONENTES DE LA CURVA OE EXPERIENCIAS. .o vveverssnrrernnss

3,3.1 Eficacia en la mann de obra.

3,3.2 Espenializacién laboral,

3.3.3 Mejores proceses de produccidn,

3.3,48 Camoio de materiales y recursos,

3.3.5 Mormalizacidn de productos.

3,3.6 Redisefn de productos,
CAPITULO 1V,

INVESTIGACTION DE CANPO,
A, 1 PLANTEAMIENTD OEL PROVLEMA, o, s iavsvevioncssseressatesence
4,4,1 Defiricidn del protlera,
4,1,2 Plantepmienta de la hipotesis,
4.2 PLANEACION Y DESARROLLO DE LA INVESTIGACION. vsvsasvnsense
4,2.1 Segmentacidn del wmercada,
4,2,2 Definicifn del universo y tamafic de la muestra.
4,2,3 Metodologia de 1a investigacibn,
4,2,4 Farma de obterer los datos.
4,2,5 Diseiia del cuestionario,
4,3 ANALISIS E INTERPRETACION DE LA TNVESTIGACION. covesvurss

4,3,1 Presentacién de resultados.

37

45

47

58



CONCLUCTONES o4 v eavnvassnsnnrrsssrasesnsnssusansseosssssssonnes
GLOSARIO DE TERMINOS. suyuravernvarrrsasassiessseossronrersarss
CITAS BIBLIOGRAFICAS. ¢4 s vaaevnsnssavsrnnssnsossnnososasosseonrs

DIBLIOGRAFTA .y e s senssnuassoraessssseensatoprsnesassessannssanna

81

90

93



I NTRODDULCCTORN .



Cada dia la funcifn de planificar las empresas adguiere mayor
importancia, dado que amplia y aclara las oportunidades de —
comercializacién, Una adecuada planificacidn estratégica en -
mercadot&enia finca su exito en el conocimiznto que del mercado

se posea,

Se puede caber cuantitativemente bastante del mercado, pero poco
se sabe, relativamente, sobre el factor cualitativo, de por qué
la gente actua como 0 hace en el mercado, Oe aqui la creciente
importancia que tiene el conoser las razones y motivos por los

que las personas consumen,

Puede decirse que han presentado algunos fénomenos de cambio =
en el comportamiento del consumidor, desde una reduccidn en su —
consumo y frecuencia de asistencia hasta una modificacién en sus

gastos y preferencias.

Por medio de un estudio de las pecesidades y motivaciones del ——
consumidor, pueden definirse estratégins que responden adecuadamente

al reto que representa la subsistencia en un mercado en recesién,

El objetivo de este seminario de investiguacifn, es dar a conoser. la
necesidad que se tiene de fomentar la creasion y el desarrollo de —
los restaurantes de suto servicio, mediante una planificacitn —————

y estratégias de mercado necesarios en epocas como la actual.
£l desarrollo de este seminario re ha dividido en cuatro capftulos.

En el primer capitulo se presentan las antecedentes de la Todustria
Restaurantera y ostd dividido en tres puntos que son: concepto del
restaurante, como segundo punto es la ewvolucifin que se refiere al
cambio gue hubo hasta nuestros dias y como  G1timo punto tenemos la
transformacifn contrmporanea, y eon este se habla de los diferentes

tipos de estublecimineto con que cuentas la Cludad de Méxlco,
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El segundo capitulo es la planificacifn estratégica, que estd divi
dida en cinco puntos: la que se refiere al significado de la planifica-
cibn estratégica, conceptos, formulacibn, etapas y los pasocs de la pla-

nificacién estratégica.

La planificacifin estratégica es la herramienta que le queda a la =
administracién superior para obtener una ventaja real sobre la competen
cia. La planificacifn estratégice es el medio m&s seguro para que la ad
ministracién crée oportunidades de aumentos significativos de las utili
dades, Prepara a los administradores para el cambio ...les ayuda a va—

lerse de 8l... les permite optimizar sus beneficios y reducir al mfnimo

sus problemas,

Este seminario de investigacibn eyuda al lector a reconocer todas
las etapas necesarias para que formule la estratégia de empresas, ense-
fla a analizar el medio exterior y a determinar la manera como estes fac
tores ufectan la planificaci6n. La planificacifn estretégica por defini

cifn, epunta al futuro.

Parte importante del plan estratégico radica en la seleccién de las
estrateglas que han de emplearse: de contencifin, penetracién, recoleccifn,

disociacifn o retirada.

El tercer capftulo es la planificacién estratfgica en Mercadotécnia

dividida en tres puntos:

Concepto de Mercadotécnim, costos, precios y efectos de las curvas
de experiencia en Mercadotfcnia y por Gltimo componentes de la curva de
expericnsia, en los cuales nos muestran desde que se inicia el producto

hosta que muere, lo cual llamames ciclo de vida de un producto, en don-
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de dependiendo de muchos factores determinamos, ya sea técnicamente o en
base a la experiencia obtenida, una serie de resultados que se demuestran
en la proyeccifn de dicho producto en base al mercado que se vaya a ata—
car, ya sea en el presente 5 en base al anélisis de un proyecto futura, -

pudiendo determinar los beneficios o desventajas gque nos represente,

En el cuarto y {ltimo capftulo hablamos acerca de la investigacifn
de campo realizada, su plenificacifin, su metodologfa y resultades,

Con esto pretendo dar una idea de lo que es este tipo de restauran—
tes y como poder planeer, ya sea a presente o a futuroc, un negocio de es

te tipo,

Naturalmenta, la manera como se eplique le esperiencia y el talento
0 los conceptos técnicos esbozados en este seminario de investigacifn, —
ser& lo que determine en Gltima instancia hasta qué punto la planificacién

" estratfgica y la mercedctfcnia sumentarfa las utilidedes de la enpresa.

Por 1o expussto anterlormente pongo a consideracifn de este H. Jurana
do este mi primer trabajo a nivel profesional, espersndoc contribuir aun-
gue sea en grado mfnimo al engrandecimiento de la carrers de Licenciedo -

en, Administracibn,



CAPITULO I

LA INOUSTRIA RESTAURANTERA

1.1 CONCEPTOS

1,2 EVOLUCION

1.3 DIVERSIFIGACION CONTEMPORANEA



LA INDUSTRIA RESTAURANTERA

1.1 CONCEPTOS

México fué el primer pafs del Continente Americano que inicib y
regulb la venta plblica de alimentos y bebidas, asi como locales para
dar alojamiento a los pobladores espaficles que, llegando de Allende —
los mares, en 1519 se desparramaron por todos los Ambitos .de estas tie
rras, integrando con los aborigenes una nueva patria que se asent6 en
la historfa con un nombre luminoso y contundente, compuesto por la rafz
MEXA (nombre de Mexitli, el hijo de la lune y el sol), y la terminacién
co (en su idioma, lugar).

Los primeros indicios de la comida giran alrededor del meiz, que -
al ser cultivaedo arraiga a los aborigenes a su esfera, evitando el noma
dismo, De ésta graminea se amasa la tortilla, con la gron variedad de -
chiles y el frijol, formando la trilogfe bdsica de alimentacibn indfge-

‘na, numerosos productos entre los que resalten por su originalidad: el
aguacate, ajonjoli, pifia, cacahuate, cacao, camote, coco, chayote, chi-
1e, chirimoya, elote, epazote, frijol, guayaba, maguey, malz, mamay, —
mango, nopal, papa, patatas, papayas, tomate, jitomate, tuna, vainilla,
mandioca, zepote; como ave exclusive el guajolote; y el tabaco que com—
pleta los placeres de la comida, Todos ellps maravillaron a los nuevos
pobladores, quienes lo 1levaron a Espafia y de allf se extendieron a ve-

riocs paises.

€1 primer mesén de la Ciudad de México fub instalado el primeru de
Diciembre de 1525 por el poblador Pedro Herndndez Paniagus, y fué auto-

rizado por el Alcelde Mayor y Regidores,



Aparecib en Par{s un establecimiento fundado por un tal Boalanger
en 1782, quidn pintd en la puerta esta a?rayante invitacifn:g "Venia a

mi los estbmagos fatigsdos que yo os restsuraré®, (1)

De ghi partit la psalabra “"restsurant” gue fué aceptada en casi to-
dos los idiomas, y que, castillanizade con "e" al final, past a los pal
s¢s de habla hispana, Tuvieron que pasar mas de 100 afios para que este

ostablecimiento se implantara en México,

Fueron apareciendo fstos a la sombra de las cafés, que desde 1766 se
habian instalado para la degustacibn del aromitice grano abisieng, asf{ -
como del geruino choeplate gue, con la extensa goma del “"pan dulce” die-

ron gran reslce a la alimentacin,

Ademis de la cocina naclonal, se abren los horizontes de la lnter—
nacional nora complacer a les visitantes, ejecutédndose sus especialida-

des con los tesoros de nuestra tierra y mares,

Por otra parte, amoldindose e 1os paladares oxtrafos, los estable-
cimisntos dedicados & 1s tipica comide mexicana, sjecuten sus platos ain
enfatizar las salsas ploentes, y &stas ss sirven aparte para usarlas a

voluntad,

Como el legendarin navegante de Julio Verne nue necesitd 80 dias ~
para dar In vuelta al mundo, el turista de hoy necesitard en una Cludad
comn México, Acapulco 6 Guadulajara, ue 80 dfas con sus pochaes para dig-~
frutar en ese mismo tiempo de una aventure gsstronfmics, de la suprema—
cia culinaria internacional & recorrer a través de su multifacEtico pai-
saje, las rutas Gostrondmicas de M8«ico, que se abren al caminante para

deleite de su cuerpo y de su erniritu,



Son las comidas, con sus vinos y licares, juntas las de allé con ~
las de acd y ese espiritu letino que bacen de la hospitalided y el ser~
vicio un placer pera quien 1os otorge, las que ponen g la Industria de

Restaurantes de MBxico, a la altura de las mejores del mundo,

Assulta interesante también la distincién y majestuosidad de la me
sa gastrondmica que paladeaba Moctezuma Xocoyotzin, comparable o supe-
rior a 1a de los Beyes de Europa, Dicese gque Moctezuma cuando comin lo
hacla solo, entregéndose a su augusto placer,,, "Detrds de unos biombos
da finas maderas con incrustaciones de oro y pledras preciosas, coloca~-
dos gl fondo de una gran sala, servido por 400 criados, llevando coda ~
uno platillos diferentes, parn mostrarlo al emperador". A la siguiente
haora de alimentarse, Moctezuma juzgaba entre otra cantidad de platillos
cast 1gual a la anterior, y de ellos, algunps eran de pescado que ba—
bian sido extraides del sgua ese misno dia y 1levads por medic de esta
fetas, a toda carrera personal, sin tran:porte alguno, desde Veracruz

o desde Patzcuara, (2)
1.2 EVOLUCION,

Despufis de que en 1525 el espafiol Pedro Herndndez Paniagua fuB au-
torizado por el Alcalde Mayor y Regidores, se empiezs & otorgar la pri-~
mera Licencia para poder funcionar en la Ciudad de México, Répidamente
aumentd el nimero de casas o establecimientns similares, tales como al~
bergues, bodegbn, Figbn, fonda, hosuederia, posada, tabernas, venta, me

sbn y se extendicron a todas las cnlonizaciones,

La clasificaci6n que habfc en pstablecimientos de venta de elimen-

tos y bebidas era la siguiento:

1, PULQLERTAS

2, MESOIES Y PRSADAS
3,0F0NDAS Y {OLEGUIES



4, CAFES Y RESTAURANTES
S. PASTELERIAS Y DULCERIAS

A principios del siglo XX los camercios mejoraron y por 1o tento,
lo que eran las fondas y pulguerias llegaron & ser 1o gque contcemos ci—

mo restaurantes y bares.,

En los inicios de este siglo desaparecisron muchos restaurantes, -
en cambio, otros restaurantes se adecuaron a la 8poca: Las fondas da -~

Santa Anita, El café Tacuba, La cosa Prendes, etc,

La aparicibn del primer mesén en el pals se remonta al afio do 1524,
tres ofios dogpués el espafiol Don Pedro Herméndez de Panlegua, como sefta=

16 antes, expidid la primera Licencia para vender alimentas y bebidas,

Poco a poco y en 1n medida en que se iban abriendo nuevos caminos
en la nueva Ecpofia, 1os mesones fueron multiplicéndose y mejordndose, -
cumpliendo su funcién primaria de restaurar las fusrzes de les caminen-

tas.

En esa épace habfa tambifn bares y cantinas, fondas y figones, estos
més humildes que los primeros, en totel 300 en toda 1s ciudad, esppcial~

mente en barrios muy populsres y muy econfmicos,

1.3 DIVERSIFICACION CONTEMPURANEA,

La Industria restaurentera tiene caracteristicas muy peculisres, -

dado que hay diversos tipos de establecimientos, &stos diferentes en —

cuanto a instalaciones, operacidn, mends, calided y precio,



Se dificulta mucho dividirlos en categorfas y realmente no existe

una clasificacibn aceptada, pero se pueden hacer algunas consideracio—

nes en funcifn de varios elementos y son los siguientes:

- RESTAURANTES:

- CAFETERIAS:

-~ AUTOSERVICIO:

Establecimiento en el que se sirven comidas y

bebidas en genersl,

Establecimiento en los que se preparan aliman-—
tos y bebidas sencillas e precios accesibles y

con un servicio Agil,

Lugar en que los clientes se atienden por si —

mismos,

Los restaurantes pueden considerarse también en cuanto a su call--

dad en los alimentos, platillos, vinos y licores, el personal que los -

atiende y es de la sigulente manera:

- Ludg:

-~ PRIVERA
CATEGORIA:

-~ TIPO. ¥EDIO:

Cuentan con cocina tanto nacional e intermacio
nal, con especialidades culinarias, personal -

especlalizado y carta de vinos y licores.

Cuentan con comida nacional e internacional, -
sin alto grado de especializacién y carta de -

vinos,

Bu carta es de tipo nacional y no cuenta ni con

cocina internacional, ni carta da vinos,
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- ECONOMIGO: De cocina nacional sencilla y servicio minimo

a la mesa,

Todos los restsurantes presentan sus cartas de servicio, algunas —
con més de 100 manjares diversos y aln adicisnan unas hojas con las "es
pecialidades del dia” 6 "sugerencias del Chef”, con los productos mis -
frescos y novedesos llepados de los mercedos. Le mayoris de las cartas
estin redactadas en pspaficl e inglés, anotando 1os precios en pesos mo—

neda nacional,

wchos restaurantes amenizan les horas de comida y cena con misica
de orquests, pieno, Grgano 6 trios de cancionas con guitarras, alegres
conjuntos de mariachis son frecuentes en los locales tipices, otros tie-

nen artfstas y pianistas pare baile,

fas hores normales del desayuno son de 8 a 10 de 1n aabana; da la -

carida de 18 3 de la tarde y las de la cena de B a 10 de la noche,

Se recorienda cierta trugalidad en le cena, especialmente en la va-
pital, gue por su altura, 2,240 metros sobre sl nivel del mar, hace pesa

do el suefio,

La Industria de restourantes se inicia en la dBceds de los ochentas,
pujante, dindmica, se proyecta al futuro en grandes dimensiones, asf co-
mo lo exige 1a demands anual de mds de P00 millones de clientes gque s -

atienden en 1os miles de estoblecimientos gastronfmicos del pais,

El restaurantero de esta época on su casi totalidad ya mexicano, ea
un vivo exponente de la iniciativa individual, el restauranteroc de hoy -

inventa nuevns platillos, compra los mejores productos del merceds, se -~



"

prepara, estudia, redecora sus instalaciones frecuentemente, trabaja ex

tenuadamente y lucha, lurka como eyer, hoy y siempre,

Debemos apuntar también gue la gastronomia es un arte, que el res—
taurantere, sensible por naturaleze, estd constantemente integrado y -
renovado con su creastividad al patrimonio gastronfmico nacional, noble

condicifin que alimenta su espiritu,

Ahora bien, en la gran mayoria de los casos, la demarda de la —
tlientela local es la que determina el tamafio de los restaurcntes, sus
instalaciones, su tipo de cocina, sus servicios, y por lo tanto, de la
sceptacifn o el rechazo de esta clieniela local, depende el #xito o —

fracaso del lugar.

En 1976 empiezan on MBxico "Las “ueostras Gastrondmicas" y en soln
cuatro afios se han hecho 35 muestras gastronfmicas regionales en el in=-
terior de la Replblica y 2 muestras gostronfmicas en la Ciudad de Wéxi-

[==1%

Elaborar un inventario de nuestro patrimonio gastronfmico y esta-
tlecer y dar a conocer las Rutas Gastronfmicas de México para orienta-
cibn del viajero, son los primeros pasos que debemos dar en una accibn

inmediata, para obtener los mejores frutos,

El cliente cuandd acude a los restaurantes espera un servicio esme
rado vy eficaz por parte de lou empleados de comedor, calidad y genuini-
dad de los alimentos y bebidas, as{ como precios adecuados. El éxito o
el fraceso de una empresa restaurantera depende mucho de la atencifin —
que preste a estos conceptos y como en ellos juega un papel importante

el elesmentu humano,
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La Industria Restaurantera de México, recibib con teneplécito las
refarmas de la Ley Federal del Trabajo del 1° de Mayo de 1978, que ec—
tablece la obligncibn de los patrongs de proporsionar capascitacifn y -~

adiestramiento n sus trabajadores,

Esta reforma vino o organizar y formalizar los esfuerzos de capa—
cltucibn y adiestramiento gue cuda restaurantero venia haciendo a lo ~
largo de log afios y propicib también gue la Camara Nacional de la In—
dustria de Restaurantes, atendiendo las ascesidades de sus shora 30 mil

socios, iniciaran wn gran proyecto nacional.

Por elle, en abril de 1979, con motivo de la Convencidn Anual de
Canirac y aite la presencia del Licenciado Jorge Beyer, Oirector Gene~
ral de la WEGA, se decldifb solicitar ante la Secreteria del Trabajo,
el registio como  Institucide  Capacitora, mismo que fué otorgade =
y entregado a la Cimara, de manos del C, Secretario del Trabajo y Pre-
visifn Gocial, !icenciado Pedro Dieda Paullada, en el mes de Octubre de

W%,
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PLANIFICACION ESTRATEGICA

2.1 OLE ES LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Todo administrador tiene dos conjuntos de responsabilidades: uno —
comprende 10os negocios de hoy y se cumple mediante las decisiones opera
tivas cotidianas que el edministrador adopta. E1 otro conjunto abarca -

los negocios de mafiana, y se cumple mediante la planificacibn,

Todo administrador ejecuta estas responsabilidades de la misma ma-~
nera, Asigna los dos recursos escasos de la empresa, tismpo y dinero, -~

de forma tal que se logre la mayor utilidad generel.

€n el funcionamiento cotidianoc de los negecies de hoy, es récil ob
servar y verificar este procedimiento de asignacién, E1 administrador -
ordena a un empleado que trabaje en tal tarea y no en tal otra, De cste
‘modo, ha tomado la desicibn de asignar un recurso escaso, el tiempo de
determinada manera, E1 administrador aprueba este yasto y no otro, Asf,
vuelve a destinar un recurso escaso: diners. Todo administrador actuan-—
te, apenas medite sobre el caso, confirmard que es esi en realidad como

ejecuta sus obligacinnes y responsabilidades operativas,

Cuando un administrador toma decisiones de asignacifn para los ne-
gocios de hoy, trabaja con un conjunto de variables més 0 menos conoci~

das y que son lus siguientest

LO3 PRODUCTOS O SERVICIOS DE HOY
105 CLIENTES DE HOY
LOS PRECIOS DE HOY

LOS COSTOS DE HOY



— LA CAPACIDAD PRODUCTIVA Y LA TECNOLOGIA DE HOY
~ LA COMPETENCIA DE HOY
=~ LAS LEYES Y LAS COSTUMBRES DE HOY

Aunque el gerente de &xito no tenga informacifin completa sobre to=
das estas variables, suele contar con informacifn suficiente para tomar
decislones correctas, Ademds le ayuda el hecho de gque obtiere una infor
macibn regresiva relativamente répida en cuanto a las decisiones que =
afecten los negocios actuales, Por elemple, si eleva los precios y las
ventas disminuyen acentuadamente, sabe gue ha cometido un error y puede
proceder a corregirlo, §i eleva los precios y las ventas no disminuyen,
el tiempo que aumentan las utilidades, sabe que ha tomado la decisién

corrscta.

La situacibn cambla espectacularmente cuando se trata de adoptar -
decisiones sobre los negocios de mafiana, las variables conocidas de hoy
.s8 vualven las variables desconocidas de mafiana. E1 tiempo de retroin-
formacibn se extiendes tanto hacia el futuro, que desaparece. S6lo hay -

una cosa clerta en cuanto a los negocios de mafiana, serén diferentes a

los de hoy,

As{ puas, las aptitudes y procedimientos que desarrollan los edmi-
nistradores para encarar les decisiones relativas a los negocios de hoy,
raramente resultan adecuados para tomar decisiones sobre los negocios de
mafiana, La planificacibh estratégica es la herramienta que ayuda a log -
administradores a desarrollar nuevas aptitudes y procedimientos para en-
carar los negacics del mafiana. Aungue ells tembién proporciona a la em—
presa muchas otres cosas valiosas, su mayor aportacibn radica en hacer -

frente al cambio; el cembio de los negocios de hoy a los del mafiana,
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{a idea de que los negocios del mafiana serédn diferentes, es crucial

para comprender la planificacifn estratégica.

Gi se parte de la bose de que debe haber cambios, el adminigtrador
sensato tiace que lo bermeficien, El proceso de planificacifn estratégica
optimiza los beneficios del cambio al tiempo que reduce al mfnimo los ~

problemas que provocas

Cuando se asignan recursos escasos en apoyo de los negocios de hoy,
las opciones son relativamente limitadas, Las limitaciones deriven de -
la capacidad de produccién, la legislacién, las costumbres, la competen
cim, la tecnologfa disponible y otros factores, Estos factores, gor 1i-

mitados que sean, ofrecen m{nimas probabilidades de error,

Perp cuando de 1o gque se trata es de planificar los negocios de mg
fiana, la game de opciones es casl ilimiteda, Los esfuerzos de investiga
cibn y desarrollo pueden extrnderse pricticamente en todas direcciones,
Pueden erigirse fabricas para producir practicamente de todo, Pueden -
recaudarse fondos para casi todos los fines. Como es tan basta la gams
de posibilidades, en comparacién con los nogocios de hoy, se aumentan —
en enorme proporcidén las probabilidades de error al asigner los recursos

de la firme en apoyo de sus neqgocios futuros,

La planificacifn estratégica estrecha sistemiticamente ese gama de
posibilidades hasta que pueda hacerae la seleccifn y asignaciones donde
exigtan las mejores perspectivas de éxito y menores posibilidedes de ~
error. A falta de una planificacibn estratégica, las firmas sélo pueden
escoger entre las posibilidades que se les impone desde fuera de la or-
ganizacifin, llny grandes probabilidades de que tales cambios forzados no

sean los mejores, suponiendo gue conocian las opciones disponibles y que
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se presentaran en las condiciones menos favorables, La diferencia entre
seleccionar entre las mejores opciones y optar entre oportunidades esco
pgidas gl azar, es otro aspecto en el que la planificacibn estratégica -
ofrece e 1la empresa posibilidades significativas de aumento de las uti-

lidades,

La mayorie de las empresas, hasta las muy peguefias, sirven a merca
dos miltiples, Cada flrma tiene por lo menos varios grupos de clientes
que compran los productos o servicios que ofrece por razones diversas,
Al ampliarse los renglones, se amplia a(in mis aceleradamente los grupos

de clientes, Una empresa se vuelve rplidamente compleja.

Cada uno de los mercados de la tirma y sus grupos de clientes, a-
traviesan continuamente por un proceso de cambio, Cadn mercado cambia a
riimo diferente y en direccién diferente. Una firma que sblo tenga seis
productos, cada ung de los cuales vaya dirigido a tres grupos ds clien—
tes apenss, se enfrenta a 18 mercados cambiuntes diferentes, Los nego—
cios de la firma acsso cambian en 18 direcciones diferentes de una sola

vez, Al ampliorce la empresa, sus negocios se vuelven aln mas complejos,

€1 administrador puede encarar esa complejidad de varias maneras, =
Una ha sido descrita como "salir del paso". Cuando el administrador eli-
ge esta opclbn, se olvida en lo posible de la complejidad y no toma medi
das, sino cuando se ve obligado a hacerio y aln as{ hace 1o menos posi—

ble,

Por el contrario, la planificacién estratégica brinda un proceso pa
ra abordar la complejidad, La planificacién ofrece un método para evaluar
cada mercado, determinar la naturaleza de sus camblos y colocar en dicho
mercado una futura posibilidad de utilidades, Una vez que esto se ha lo-
grado, pueden asignarse recursos de manera Gptima aln en empresas suma—

mcnte compleijans,
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Un segundo aspecto de la complejidad de los negocics es gque se de-
sarrolla dentro de la organizacién a medida que crece, La complejidad -
interma es la imagen reflejada de la complejidad de los mercados que -~
atiende la firma, Al diversificarse més la base de los clientes, las —
axigencias que impone a la compafifa se diversifican cada vez més, La —
compaiifa, a su vez, se subdivide en unidades gque pueden respander a esas

exigencias diversificaduos,

La planificacifn estratégica también ayuda a programar los requeri-
mientos que de los recursos de la empresa tienen las diversas subunida-
des, Es frecuente comprobar que las necesidades de nuevas plantas, equi
po, investigacién y desarrolle, etc, de las distintas divisiones pueden
exceder la capacidad de la empresa de financiarlas en un periédo dado,
Cuando esto ocurre, el crecimiento resulte desordenado y ruinoso, se —
pierde la ventajs sobre la competencia y se demoran o pierden del todo
las utilidades futuras. Un plan estratégico bien ejecutado contribuirfa

decididamente a impedir estos trastornos.
2.2 CONCEPTOS,.

- La planificacién estratégica, es un método para desarrcllar nue-
vas aptitudes necesarlas para adminiatrar cficazmente los nego—

cios de mafiana, (3)

- La planificacibn estratégica es un método para asignar los recur

s0s escasos de la empresa en apoyo de log negocios del maiianu, (4}

- La planificecibn estratégica es el urctor de la administracién en
nue alin resulta posible obtener grindes ventajns sobre lu compe—

tencia y lojrar un aumento significativo de lss utilidades, (%)
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- La planificacifn estratégica es un proceso para elegir el camino

fptimo que va de los negocios da hoy a los del mafiana, {6)

~ La planificacifin estratégica es un método para encarar la comple-

Jidad externa de los mercados de la compariia. (7)

- La planificacifn estratégica es un método para abordar la comple-
Jidad interna provocada por la necesidad de tener muchas subunida

des dentro de la organizacifn, (8)

Es evidente que la planificacidén estratfgica no es tan s6lo una co~

sa, es un método para intentar una trunsicibn ordenada hacia el futura,
2.3 LA FOAMULACION DE LA PLANTFICACION ESTRATEGICA

Varias persones de toda la organizacibn participarin en el proceso
de planificacibn, La planificacibn estratégica depende de la disponibi-
lidad de informacién, y en muchas empresas la informucién se wlmacena en
diferentes lugares, Un pequeiio grupo de personal interpretard la infor-
macibn y analizard 1os resultedos que arrojen los datos primarios acerca

del pasado y del futuro,

Un grupe aln més pequeno de sjiecutives clave toemaran las decisiocnes
criticas que a la larga se convertirén en el propio plan, Quifnes serén
precisamente las personas involurradas en cada uno de estos grupes, esto

ha de variar seglin las aptitudes y la estructura de cada firma.

Perc hay una persona cuya participacifn activo en el proceso de pla
nificacibn es decididamente critir.:, se trata del ALTO NIVEL EJECUTIVO =
ANE de la firma, a menos que dicha persona no participe plenamente, —
con toda probabilidad el esfucrsn de planificacifn estratfyica (racasard,

y esto se eplica tanto a las compaffas drondes como a las pequefian,
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Tres realidades imperiosas exigen que el ANE participe activamen
te en la planificacién estratfgica, si se viola cualquiera de estas rea
lidades en %a organizacifin, no debe de cmpefiarse en realizar la pla-
nificacibn estratégica, dedicar en cambig, el mismo esfuerzo a mejorar
las operaciones para los negocios de hoy, con la esperanza de que mafia=
na venga algo mejor. La experiencia demuestra repetidamente que hay ma-

nera de eludir esta condicifin,

La planificacibn estratfgice no es un sistema que puede instalarse
comp es el caso, por ejemplo, de un sistema de computaclén, es un proce
s0 constante, una manera de pensar las cosas, una manera de adoptar de-

cisiones, por lo tante, le planificacifin estratégica no puede delegarse,

Virtualmente en todos los casos en que 8l ANE delega la funcifn -
de planificacifn & un nivel inferior y omite su participecién activa, el
énfasis se traslada del propio proceso de planificacifn al "manual del -
plan®, Cuando so distribuye el "manual del plan®, los gerentes y demis -
personal involucrado solo revigan el manual y lusgo lo archivan, alivia=
dos porgue por otro afio se acabf la tarea tediosa. La planificacifin rea=
1lizada en tal ambiente es improductiva y no tiens repsrcusifn en la for-

tuna de la firma,

Como el ANE no puede delegar su responsabilidad en materia de plg
nificaci6n estratégica, debe intervenir, pero hay dos problemas comunes
que se presentan cuando se intenta por primera vez la planificacifn, o -

cugndo se realizan empefios por mejorar los resultados de ella.

El primer problema es que la planificacifn exige un esfuerzo muy di
ferente del que muchos ANE estén acostumbrados a realizar, Muchos ANE di
namicos son propensos a la accifn, a "hacer que las cosas se hagan". 5e

Juzgan a s mismos y advierten gue los demds los juzguen, en funcibn de
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sus realizaciones tangibles, Ademfs, su experiencia la han recogido por
1o general en un sector de la empresa —fabricacifin, finanzas, comercia—
lizacifin- y tienden a prestar la maxima atencifn a ese sector de su com

petencia,

Pero la planificacibn es una actividad contemplativa reflexiva, cy
yos heneficios con frecuencia no se ven de inmediato. La planificacibn
axige tambifn gue todos los aspectos de la empresa sean tratados con igual
atencibn. A menudo, el ANE debe alterar conscientements sus habitos de -
trabajo y su estructura personal de recompensas, esto es dificil, pero no
hay otra opcifn, Aungue no todos los ANE experimentarin dificultades simi-
lares ante este problema, debe tenerse en cuenta antes ds comprometerse -

a la plenificacién,

El segundo problema estd vinculado al primero, para que el ANC dedi-
que tiempo a la planificacién, debe sustraerlo de alguna otra actividad,
Pocos ANE pueden eiiadir tiempo de planificacién a sus calendarios sin ne-

cesldad de hacer ajustes.

(Cuanto tiempo? E1 ANE de empresas planificadoras de &xito informan
que dedican entre 200 y 300 horas por afio a la planificacifin, E1 ANE da
empresas conslderadas planificadoras ineficaces dicen que dedicen anual-

mante menos de 30 horas a dicha tarea,

La segunda realidad es que todos los adwinistradores saben que son -
Juzgados en funcibn de los resultados inmediatos y tangibles que producen,
si la planificacifn trastorna el modele diario de actividad normal cotidia
na del ANE, trastornard tambifn los modelos de los aiministradores, 5i es-
tos consideran que sus nuevas revsponswbilidndes de planificacifn son una -

intromisifn, un fastidio ingrato, le dedicurdn el minimo de esfuerzo que -
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perciban como aceptable, Y eso es exactamente lo que ocurriri si 165 ad
ministradores no advierten que el ANE ha concedido alta prioridad a la

planificacién estratégica. La finica manera en que el ANE puede transmi-
tir el mensaje a sus adminmistradores, consiste en su activa consagracifn

y participacién,

Es importante lograr la participacibn activa de los administrodores
y gerentes, porque toda planificacifn estratégica eficaz reposa en la in
formacifn y ol andlisis, La informacién debe ser no sblo exacta y sufi-
ciente, sino que debe ser la correcta, No siempre resulta evidente cufl
es la informacibn correcta, pero no basta con tener sencillamente infor—

macibn,

Lo que le do sentido es un anflisis y una interpretacifin meditada,
experimentada, razonada e infermada. E1 ANE puede impugnar y poner en -
tela de juicio la informacibn, el andlisis y la interpretacibn, pero no
puede proporcionarlos, Aun cuando se propusiera obtener 61 mismo la in~
formacibn necesaria (cosa gus podria pero no deberfs hacer), estd dema-

siedo alejado de ella para proparcionar el anilisis necesaria.

La planificacifin estratégica no puede resultar mejor que la informa
cibn, el enAlisis y la interpretacibn en que se basa, Las dnicas fusntes
para todo esto son los distintos administradores, por lo tanto, resulta
decisivo pera el éxito de la planificacién que dichos administradores -
apliquen el esfuerzo necesario a su tarea. Y ssto s6lo ocurrini cusndo -

vean que el ANE acuerda importancia real a la planificaci6n,

La tercera realidad consiste en que, para que la planificacibn estra
tégica terma utilidud, debe tenmer un rumbo, debe dorse una definicién cla
ra de los negocios del mefiana, deben fijarse metes para la organizacifn y

s6lo el ANC puede fijar tales metas.
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La fijacibn de metas s un proceso decisoria, supone seleccionar una
opcibn y rechazar otra, Como estas decisiones se toman para toda la em-
presa, sflo el ANE tiene el caryo, la autoridad y la responsabilidad pa-
ra fijar metas. Probablemente lo haga en consulta y discusifn con otros
miembros clave de la compafifa, pero en (ltimo anflisis, es &1 quien toma

las decisiones definitivas, no puede delegarlas.

El ANE también tiene responsabilidad final de evaluar la posicifn
actual de la firma, con sus renglones de productos, competidores y merca
dos existentes, con sus tendencias y perspectivas futuras; la evuluacifin
tambifn se hard probablemente en consulta y con el asesoramiento de otros
miembros de la firma, pero las decisiones finales deben ser privativas —

del ANE,

La planificacifn estratégice impone al ANE el papel del conductor. —
£n verdad, probablemente sea la planificacién su oportunidad dnica pary -

mostrar su liderazgo en 1la compafia,
2.4 ETAPAS DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA,

La planificacibn estratégicu exige un trabajo érduo, pero no es com=
pliceda, En realidad, es bastante sencilla y directa, La planificacifn BS
tratégica tiene cinco etepas, que son universales y obligatorias que con-—

sisten en:

2.¢1.‘lr ANALIZAR EL PRESENTE

2,4.2 PREDECIR EL FUTURD

2,4.3 FIJAR OBJETIVOS

2.4,4 EVALUAR PROGRAMAS

2,4,5 ANALTZAR LA MARGHA DEL PLAN
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Todas estas etopes serin examinadas en detalle en secciones sucesi
vas de este capitulo, pero a estas elturas ha de ser Gtil considerar el
papel del ANE en cada una de ellas, Con esto se disipardn las dudas que

alin gueden secbre su papel decisivo en la planificacifn estratégica,

2.4.1 ANALTZAR EL PRESENTE

La planificacifn comienza con una profunda y realista comprensifn —
de los negocios actuales de la empresa. Los productos o servicios exis—
tentes, los actuales clientes o mercados, mérgenes, rendimiento de la in
versién (ﬁI), corriente de numerario, disponibilidad y exigenclas de ca-
pital, capacidad de produccifin, asf como de investigacibn y desarrollo y
aptitudes del personal: todo esto debe evaluarse con la mayor realidad -

posible,

Esta actividad puede encerrar trampas debido a las identificaciones
personales que e van estableciendo en las organizaciones entre la gente
y Yos productos o procesos, Los productos y las maneras de hacer las co-
sas se vuelven "vacas sagradas" y ofrecen una resistencia sorprendente a

la svaluacién realista.

2,4,2 PREDICCION DEL. FUTURD

La etapa siguiente entrafia la evaluacifn realista de la posicién de
hoy y el pronéstico de las tendencias hacia el futuro, Este terreno tam—
bién puede ser escabroso, por que el futuro es enigndtico y porque las -
carreras perconales pueden depender de que se hagan pronbsticos optimis—
tas o pesimistas. La importancia de este dilema, con frecuencia impons -
gque sc exponga con teda claridad al A, para que Este decida en defini-
tiva. A veces, ni siguiera é1 mismo logra mostrarse suficientemente desa

pasionado para encarar el futuro de frente,
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2,4,3 FIJACION DE OBJETIVOS

6i existe una conciencia precisa de dbnde se halla hoy la empresa
y los mejores pronfsticos posiblec del future, es necesario decidir —
adbnde debe ir la empress, qué rumbo tomar, Fijar objetivos es un gjer
cicio puro de adopcifn de decisiones, de seleccionar una opcifin entre
varias., No hay reglas buenas para seguir, ni f6rmulas en que basarse.
La fijacibn de objetivos es probablemente el mds alta plano de la cien

cia y el arte de la administracién,

ta fijacibn de objetivos es diffcil y entrafia rlesgos, debe hacer
se y debe hacerlo el ANE, poraue ¢l no fijarlos, el no definir qué tipo

de empresa se quiere es aln mis peligroso,
2.4.4 EVALUAR PROGRAMAS

Hay una diferencia, o brecha, entre lo que es hoy la empresa y lo
.que serd si se cumplen los objetivos, Este diferencia, o brecha, debe
colmarse o vencerse mediante nuevos programas, Los que deben escogerse
c¢on esfuerzos renovados, nuevos productos, adquisiciones y ampliscio—
nes.

.

Todos estos programas nuevas imponen exigencias diferentes a los
recursos de la empresa, Todus ellos entrefian diferentes riesgos y re—
compensas probables, Evaluar y escoger las mejores proposiciones da -
nuevos programas es la pendltima etapa en el proceso de planificacién

estratégica.

También aguf el ANE dmba tomar las decisiones definitivas, porque
sblo 81 tiene autcridad para desplegar los recursos de la compafifa en
apoyo de sus negocios futuros, Debe tomar la decisifn finl acrrca de

sl cada programa concreto atiende los plunes y directrices para el cre



cimiento de la empresa,
2.4,5 ANALIZAR LA MARCHA DEL PLAN

Los programas aprobados se inician con lag esperanza de que ocurri-
rén ciertas cosas. En los renglones existentes, 1los pronfsticos han =—-

creado la expectativa de que ocurrirén otras cosas mis.

Pero si algo nos ensefia la historia, es que las cosas no se presen
tarén exectamente como lo planeamos, por lo tanto, los programas como -
8l comportamiento de los productos deben ser sometidos & un anflisis —
constante, igual aue las ~premisas en que se basa el plan gencrel, a mg
nos que esto no se haga regular y objetivamente, existe el peligro de -
que los acontecimientos del mundo real arrasen con el plan., También en

este caso, el ANE probablemente tenga que tomar decisiones delicadas,
2.5 PASOS DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

El primer paso de la planificacibn estratégica impone un dominio -
firme de tres factores fundamentales: La historia de las tendencias de -
ventas de la empresa; la tendencia del mercado total para cada producto
y la situacibn relativa de los competidores, Una vez que se cuente can es
tos datos, podrd ir forméndose una idea cabal de la estructura dindmica
del mercado y apreciar mejor la direccifn en que van produciéndose los
cambios, De manera, pues, gue la planificacién comienza con una clara

comprensifn de dbnde se encuentra hoy y de cbmo 1lend ahf,
2.5,1 REUNIR LOS DATOS

Los datos que se requieren procederdn de toda una serie de fuentes
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externas y por supuesto, de los propiucs anales ds la empresa, entre las

fuentes estén:

- EL GOBIERNO
~ LAS ASOCIACIONES COMERCTALES
- FIRMAS TNVESTIGADORAS PRIVADAS

No hay una respuesta fécil y sencille a la pregunta de dfnde obte-
ner los datos de los mercados, Se deben agotar las distintas fuaentes po
sible; hasta recoger una buena idea de lo gque est& al alcance, cufinto -
cuesta y cufles son las limitaciones, Al abordar las distintas fuentes
posibles, asegurarse de explicar bien lo que se busca, porgue asi se po
dri ampliar significativamente el terreno de investigacién sin costo —
adicional. La aptitud de realizar descubrimientos inesperudos durante la
busqueda de datos, suele ser sorprendente sf ge explita la misifn y sa -

piden fuentes de asistencia.

2.5,2 FLENTES Y USOS DE LOS DATOS

En casi todos los pafses, toda la informacifn estadfstica es recogi
da y publicada por el gobiermo nacional; no hay informes separados o in-

dividuales que publiguen organismos oficiales regionales,

En México, el Director Beneral de Estadfstica (dependiente de la Se
cretarfa de Programacién y Presupuesto), edita el Boletin Mensual de In-
formacifn Econfimica, Se ocupa del voldmen de produccibn de los principa=
les artfculos industriales, del comercio exterior, empleo, inversibn en
ventas de los principales sectores industriales y el f{ndice de precios

del consumo,
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Fuentes Industriales: una de las razones principales para formar
una asociacifn industrial, radica en la necesidad de reunir y divulgar
datas sobre el mercado que revisten importancia para los miembros del

ramg,
2.5.3 QUE FORMAS DE DATOS REUNIR

La inflacifn de alcance mundinl que ho vapuleado todo el decenia
dg los afios achenta, justifica que se df alte priorided a ecumular da-
tos por unidades resles en lugar de valores, Decididamente, es praferi
ble hablar de toneladas, cajas, despachos y ptras unidades de medicidn
antes que de les monetarlias. El objetiva final es poder medir el creci
mienta real de los mercados. Li inflacibn crea frecuentemente distorsio

nes significstivas que eneubren 1o que ocurre realmante en el mercada,
2.5.4 DEFINIA LOS MERCADOS

Hasts aqui, se ha presumido ticitamente que resulta evidente 1a da
finicifn de los datos de mercado por recopilar. Pero esto es una presun
cibn falsa y peligrosa, £1 mercado reanl gue atiende sus productos es ~
raramente obvio, El prublema gue estp cres para los planificadares estra
tépicos consiste en que los datos del mercado para la industria, que as-
tén m&s al elcance ds la mang, suclen sar los datos para ol mercado evi-

dente,

fato se veri mis claramente si seguimos sl ejemplo de las comidas ~
fuera del hogar, En los Gltimas efios, Mo Donald's, la cadenn de restau—
rantes de autoservicio, he definids su mercado en funcifn de las hambur-
guasas, Kentucky Fried Chicken, otra cadena similar, lo ha definide sn -~

funcibn del pollo, Al hacerlo, smbas perdieron oportunidades enarwes en
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los mercados de pizza y comidas preparadas mexicanas. E1 mercado que am
bas compaiifas atienden en realidad, es el de comida lista para servir -
con atencibn répida, La medicién de este mercado es mucho mis diffcil -
que limitarse a contar el nlmero de puestos de venta de hamburguesas 6

pollo y cuantificar sus ventas,

Este problema se tratard mis a fondo en la seccifn siguiente, En el
primer ensayo de planificacifn, probablemente se temga gue atender a las
definiciones tel mercado inberentes en base a los datos.con que se cuen=
te, Si bien no es ésta la situacibn ideal, no es tan grave para impedir
gue comiencen las actividades de planificacién. La mayorfa de las empre=
sas consideran necesario pasar par tres ciclos completos de planificacibn

antes de entrar al estudio del proceso y la base de datos.

2,5,5 EL PARTE DE SITUAGION: LAS VIATUDES Y LAS FLAQUEZAS ACTUALES,

Ahora que se ha dado €l primer paso para comprender 10 que ocurre -
en el mercado y en dénde se encuentra, el paso siguiente consiste en una
evaluacifn realista de la copacidad de competir en tales mercados. La ba
se de datos para esta etapa estari dada por la evaluacifn qus el ANE y

el personal critico de la empresa hagan de sus virtudes y flaguezas.

El parte de situacifn ayudari a selecclonar las mejores estrategias
de crecimiento para la empresa, Pocas compafifas examinan seriamente sus
virtudes y menos adn ponderan honestamente sus flaguezas, pero lo cierto
es que los planes estratégicos gue no se basen en las virtudes de la or—
ganizacién, jams logrardn explotar plenamente las oportunidades. Los que

no reconozean las flaguezas estfn condenados al fracaso.

2.5.6 ENUMERACION CE LOS COMPONENTES DEL PARTE DE STTUACION

Como toda Firma es diferente, no pucde haber una lista (nica de com
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ponentes por incluir en el parte de situaci6n. El dinico criterio que de
be satisfacer la inclusién de un rubro, es que sea importante para la -

aptitud de competir.
2.5.7 LA CALIFICACION DE LA EMPRESA.

Una vez que se haya formulado una lista de rubros satisfactoriamen

te, deberi calificarse a la empresa segln lo siguiente:

a) La mejor del ramo, Evidentemente la gue marca rumbos, Oferta més

que amplia, Alta calidad,

b) Por sobre el promedio. Mejor que la mayorfa. Suficiente por aho~

ra, Buena calidad.

c) Promedio en el ramo, Aceptable, No es un problema en la actualis

dad, Buena.

d) A veces causa problemas., Podria ser mejor, No mejora. La calidad

varfa,

e} Entre las poores del ramo, Es continuamente un problema. Aealman

te mala., Exige much{sima atencibn,

Se puede discutir las calificaciones en grupo, como pedir al perso-
nal rclave que d& sus propias calificaciones y las compare en una reunifn
posterior, Ambos métodos tiemen ventajas, Lo experiencia sugiere que las
"notas" individuales, seguidas por un exdmen colectivo en una reunién pue
den arrojar luz sobre probables terrenos escabrosos que podrian paliarse

en ung reunifn colectiva inicial.
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PLANIFICACION ESTRATEGICA EN WMERCACOTECNIA

3.1 CONCEPTOS,

La mercadotécnia estd siendo considerada cada dia mis, como funcién
importante de todas las organizaciones que tratan de servir y satisfacer

a determinados mercados 6 plblicos.

Una de las definiciones de mercadotécnia ms completa es la siguien

"Mercadotécnia es el conjunto de actividades humanas dirigidas a -

facilitar y realizar intercambios." (9)

Al parecer, una definicibn tan breve, se podria considerar comp —
completa, sin embargo, una profundizacién en ella ayudard a comprender

las ventajas que tal definici6n tiens.

En los Oltimos quince afios, han habido dos esfuerzos separados por
tratar de comprender los elementos decisivos da una empresa de éxito. Un
proyecto nacido en la General Electric Company se trasladf luego al Ins-
tituto de 1la Ciencia de la Comercializacifin y al Instituto Superior de -
Administracién de Empresas de Harverd, y hoy 1o dirige el Strategic —
Planning Institute, entidad sin fines de lucro, situada en 955 Massachy
setts Avenue, Cambridge, Macsachusetts, 02139 (Estados Unidos). Se le -
conoce pomo PIMS, inlciales de PROFIT IMPACT OF MARKETING STRATEGY (Re-
percusifn de 1a Estrategia de Mercado en las Utilidades), Constituye un

enfoque con amplia base matemAtica y cuantitative del problema,
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El segundo esfuerzo procede del Boston Consulting Group, One Boston
Place, Boston Massachusetts, 02106 (Estados Unidos). E1 método de Boston
ha sido mis experimental, perspicaz y episfdico, pero no menos cuantita-
tivo,

Aungue hay ciertas diferencias de detalle, las conclusiones princi-
pales de la investigacién llegan a un acuerdo notable, En conjunto, cong
tituyen una base cientffica para encarar la adopcibn de decisiones en ma
teria estratégica, En verdad, les pruebas recogidas revelasn que sflo un
pufiado de caracteristicas especificas de una empresa representan el 75 -
80 por ciento de su restabilidad, De ese pufiado de ceracteristicas, la =

fraccibn del mercado ocupa un lugar crucial.

En esta secci6n se da una breve sintesis de cbmo la fraccién de wer
cado influye sobre la rentabilidad de una empresa y de cémo ce convierte

en herramienta clave de la planificacibn estratégica.

Antes de estudier la repercusién de la fraceifn del mercado en una
empresa, se debe definir claramente cémo medir le primera para su utili

zacibn en la planificacibn estratégica.

La definicidn habitual de {raccién de mercade es la proporcifn que
una empresa tiene del mercado total, la dimensi6n importante de la frag
cibn de mercado para la planificacifn estratégica est "La relacibn que

tienen entre si los principales competidores de un mercado,” ()

Ge define la fraccibn de mercado cowa la relacifn de las ventas de
un producto dado con las ventas uniturias del principal competidor que
vende los mismos productos, o productns muy similares, Asi, pues, si el

1fder participa en un 40 por ciento en el mercade total y sus ventas -



equivalen al 10 por ciento del total de ventas, se tiene un coeficiente
del 0,25, o una fraccibn del 25 por ciento, 51 se invirtieran los pape-
les antes mencionados, se tendrfa una fraccién del 400 por ciento, ci-
fra que carece de sentido, Por lo tanto, las fracciones de mercado se
expresan mejor como relaciones en la planificacifin estratégica, 5i se
tiene una relaci6n del 1,0 de la fraccién de mercado, esta en paridad
con el 1ider del mercado, 5i la relacién es de mas del 1.0 (con rela—
cién al competidor mis importante), es el lfoer, Si la relacibn es de ~

menos de 1.0 el lider es otro,

Definir los mercados que atienden sus productos es una tarea préac-
tlcamente interminable de refinamientos y redefiniciones, Y esto ce de-
be a que las definiciones precises del mercado se hacen en funcibn de -
los beneficios que reciben los consumidores de los productos que adguie

ren y no de las caracterfsticas mismas de los productos,

Por lo gen=ral se cuenta con dstos sobre unidades del producto fa-
bricado 0 vendido, Existe, pues, un "continuo" para definir los merca-—

dos, que podria representarse de la siguiente manera:

IDEAL DISPONIBLE

Mercado Definido en Mercado Definideo en
términos de bensfi- términos de las uni
cios de los clien— dades brutas vendi-
tes, das.

En el planc practico, el planificador estratégicoe inicia su labor -

en cierto lujar de 1la derecha del continuo y trata de adelentar hacia la



izquierda a medida que pasa un ciclo de planificacién ulterior, En el -
£nterin, el planificador debe corprender que los datos de un mercado bur
damente definido pueden contener muchos errores que lo induzcan a errar

en cuanto a la condicién real del mercado.

Can frecuencia, es posible que el planificador estratégico precise
incluso los datos burdos de manera que pueda avanzar a la "izquierda" -

antes de lo que nommalmente serfa posible,

Como resultado de elle, puede preciser aln més el mercado refirien
dose @ "revistas de consumidores para plblico masculino, orientadas a -
la vida al aire libre", esta es la definici6n del mercado, en términas

de beneficios para los clientes,

Los datos revelan que entre 19A3 y 1984 el mercario crecif de 5.278
a 6,413 piginas de publicidad (un 21.5 por ciento), o sea un aumento ma

dio anual de aproximadamente el 5 por ciento,

La explicaci6n de esta firme relacibn entre la fraccidn de mercado
y la rentabilidad, parece estar dada por el efecto de la fraccifn de mer,

cado sobre los costos,

Pero por sehora es necesario examinar la relacién entre fraccifin de
mercado y rentabilidad mis minuciosamente, Si bien resulta que sec puede
mejorar la rentabilidad, mejorando la fraccifn de mercado, cuesta dine-
ro hacer esto, A veces cuesta demasiado dinero obtener una mayor frac——
cibn pera que ésta estrategla valge la pena. A veces, no saber cuéndo y
dénde invertir los recursos de hoy para asegurar las utilidades del ma-

flana, constituye la médula de la planificacién estratégica,
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La respuesta fundamental a la pregunta de cuéndo puede ser renta-
ble buscar £l sumento de la fraccibn de mercado, se hallard en la tasc
de crecimiento de mercado. Cuendo un mercado se halle en répida expun-
s1én, es posible lograr una fraccién de mercado de manera rentueble (a
la larga), porque las mayores vertas procedan de clientes aucvos. Cuan
da el mercado no crece rdpidomente, las mayores ventas sblo puecen pro
venir de los clientes de la competencia, y esa suele ser una taren oy
tosa y diffcil. Se comprenderd mejor por qué sucede asi si examinamos

brevemente 1 “ciclo vital de los productos®,

Cada producto {a idea, para el case} atraviesa un ciclo vital ang
logo al de la vida humana, Empleza por el nacimisnto, luego viene el -
crcimients, al que sigue un peridde de madurez, que se {ermina con la’

inevitable decadencia y muerte,

Durante la etepa de introduccifn, el producto exige inversiones -
en investigaciones y desarrollo. En la fase de creclmienta, se imponen
inversiones en instaleciones de fatricacibn, Ourante la etapa turbulen
te, =B necesitun inversiones en actividades de comercializacién para -
apurtar los Oltimos embales de la competencia més débil que se retira
del mercado, Pero en la madurez el productc reguiere muy poca inversibn
y genera una considerable corriente do efectivo, Es éste movimiento de
numerario de la madurez, el que proporcicna las utilidades de hoy y los

fondas para invertir en los productes del mafiana.

CICLO VITAL DE UN PRODLCTO

MADUREZ

CRECIMIENTO DECADENCTA
VENTAS

( o) IHrHODUCEION

PEAIO00
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Por lo tanto, la estrategia ideal consiste en obtener una gran frac
ci6bn de mercado a comienzos del perifido e crecimiento, para que el pro-
ducto pase a ser un gran generador de efectivo cuando el mercado alcance

le madurez,

Contamos shora con un procedimiento para clasificar todos los pro—
ductos que fabrica la empresa en funcién de su posicifn actual'y de sus
perspectivas de rentabilidad futura, Esto, & la vez, da una base para =
asignar los recursos de hoy con cargo a los nenocios futuros, de modo -

gue ofrezca la probabilidad de un rendimiento Gptimo,

Sa puede observar ahora los diversos productos que se fabrican y -
administrarlos igual que administraria una cartera acclonaria, Algunos
t{tulos daben retenerse por sus dividendos actuales, otros, adquirirse
activamente bera crecer y otros negociarse para liberar caplit.:l para in

versiones mls rentables,

3,2 COSTOS, PRECIOS Y EFECTOS DE LAS CUNVAS DE EXPERTENCIA EN
MERCADOTECNIA.

La fraccifn de mercado es el elemento cruciel de lu rentabilidad,

¢Por qué es asi en realidad?

Una mayor fraccifn de mercado supone un mayor volumen, lo que o su
vez significa menores costos, Esta es una explicaciln parcial, Gran can-
tidad de pruesbas demuestran que los costos se reducen de manera razonablg
mente previsible, al aumentar el volumen de produccifn. Los economistas -
discuten estos fenfmenas en funcién de lau "economias de escala", Pero en

8l mundo real, esa es una visibn muy estrecha,
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Al disminuir los costos en una categorfa de productos, cabe espe-
rar que también los precios disminuyan. La combinacién de volumen, cos
tos y precios determinan la rentabilidad, por lo tanto, es necesario -
gue se aprenda a reconocer el futuro costo previsible de los productos
y las probables pautas de fijacién de precios de cada una de las cate—

gorfas de productos,

Se deja ver de inmediato parte de la razén por la que los costos

disminuyen al atmentar el volumen,

Los costos menores como funcifin del mayor valumen no se limitan a

la fabricacién,

Por cada categorfa de productos en que se compita, puede determi-
nar gl efecto de la experiencia confeccionando una curva de experiencia,
Esta muestra la relaci6n entre los costos y cada duplicacién de unida-
des producidas, Indica que los costos disminuyen segOn un porcentaje -
fijo cada vez que se duplica la produccifn, Las curvas de experiencia
de diferentes industrias muestran reducciones de costos que van del 5

al 30 por ciento cata vez que se duplica la produccibn,

Al determinar el efecto de la experiencia en cada categorfa de —
productos en que se compita, se podra formular pronfsticos razonable-
mente fidedignos de los niveles futuros de precios, Al comparar le cur
va de experiencia de la propia empresa con la del ramo industrial, se
podrd hacer el cAlculo preciso de la capacidad futura de competir en -

la categarfa de productos,
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3.3 COMPONENTES DE LA CURVA DE EXPERIENCIA,

Para comprender la curva de experiencia, tal vez sea {til examinar
las fuentes bisicas de los costos menores de la curva, Hay qus recono-

cer los componentes individuales,

3.3.1 EFICACIA DE LA MANO [E OBRA,

Ademis de las reducciones ya mencionadas en costos de personal por
mayor volumen, hay un efecto de "aprendizaje" muy importante que se des-
prende de hacer el trabajo muchas veces, En general, la gente cumple sus
tareas con mayor eficacia al recoger la experiencia, desechan procedi—
mientos que no rinden y mejoran los mis eficientes. Este efecto también
se aplica al personal de ventas, contavilidad, publicidad, finanzas, man
tenimiento y atres. Ademis, cuanto mayor es el nmero de personas invo—
lucradas, mayor es la cantidad total de sprendizaje posible en beneficio
de toda la organizacifn, esto ni siguiera tiens en cuenta las posibilida

des de sinergla.

3,3,2 ESPECIALIZACION LABORAL

Al aumentar el volumen, hay mayores oportunidades para que la gente
se especialice y como resultado de ello es mis rendidora, Por ejemplo, -
en un territorio con volumen reducido de ventas, el vendedor de un fabri
cante de quesos debe vicitar a todo tipo de clientes., En un territorio -
con vaolumen mayor, un vendedor se especializard en cuentas minoristas, -
otro en establecimientos de comidas y un tercero en clientes industrige-
les. Al ganar cada vendedor mds experiencia en cada tipo de clientes, se
volver més eficaz con ellos de lo que puediera serlo el vendedor que de

be ocuparse de todos los tipos,
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3.3,3 MEJORES PROCESOS DE PRODUCCION

Al recoger experiencia de la produccién, el proceso productivo pug
de mejorar, Esto puede derivar de la sustitucifn de mano de obra por m§

quinas 6 sencillamente resulte de una manera mejor de pruducir el arti-

culo,
3.3.4 MEJOR RENDIMIENTO DEL EQUIPO EXISTENTE

Casi todos los equipos pueden funcionar més rapido y/n mejor cuan-
do se tiene de ellos mejor experiencia. Un buen ejemplo de equipos de -
produccibn que deben funcionar primero lentamente y luego mas répidamen
te, a medida que los operarics aprenden e manejarlo, son las maguinas —
de llenado de botellas, Las computadoras pueden andar mejor despufs de
recoger experiencia sobre su funcionamiento, Los sistemas mejoran tam—

bifn con la experiencia,
3,3,5 CAMBIOS DE MATERIALES Y RECURSOS

Al ir gumentaendo su experiencia, una empresa suele comprobar qus -
logra economias de produccién, Los proveedores congtituyen otra fusnte -
posible de sconomfas al aumentar la esxperiencia, o sea, al aumentar sl
volumen, Los proveedores pusden proporcicnar asistencia experta gretui~

tamente,
3,3.6 NORMALIZACION DE PRODUCTOS
Con la acurulaci6n de la experiencia, pueden producirse economfas

de costos derivadas de la normalizacifn de productes. Ademis de las re-

ducciones posibles por mayores partidas de produccién y dems, Hiy otras
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economfas, por ejemplo, el aumentar la experiencia del mercado, la com
pafifa puede eliminar ciertos tamafios, colores, modelos etc., con pocas
ventas. Este cambio, a la vez, puede producir economias de almacenamien

to, tiempo de vendedores e inversi6n en existencias,
3,3,7 REDISERQ DE PRODUCTOS

Una vez que los clientes acumulan experiencia de los productos, -
suelen sugerir cambios de disefio que, a la vez que mejoran su funciona
miento, reducen su costo, No hay nada fortuito ni accidental en las re

ducciones de costos que se resumen en el efecto de la experiencia,

Son resultado de actividades deliberadas, orientadas de las distin
tas administraciones, Colectivamente, expresan una curva de experiencia

de la industria que impondra los niveles de precios del ramo industrial,

Sin embargo, no todas las empresas del ramo industrial comparten -
axactamante la misma curva de experiencie, todo lo contrario, hay nume-

rosas razones gue militan para que cada empresa sea diferente,

La empresa que obtenga una gran fraccifn en un mercado en répido -
crecimiento al comienzo del cieslo vital del producta, contard con una -
enorme ventaja sobre todos los que vengan detrds, Los costos de la pri-
mera compafifa fijardn esencialmente los niveles de precios. Estos costos
serén probablemente inferiores a los de los demas competidores que no -
habrén avanzado tanto en la curva de la experiencia. |Esta es una posi-

cibn competitiva dominante!

Se querrdn logrer dos cosas principales al preparar datos sobre —

costos y precios. Una, pronosticar los precios futuros més probables en
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el mercado o mercados, Esto podri obtenerse determinande la tasa a que
disminuyen los precios cada vez que se duplica la produccifn en ese ra
mo industrial (40 por ciento de disminucifn = 90 por ciento de curva —
de experiencia; 20 por ciento de disminucibn = 80 por ciento de curva

de experiencia, etc.)}. Una vez gue se haya establecido 1a curva de ex—
periencia de la industria, se utilizard para pronosticar los precios -
futuros, compardndolos con las tasas de crecimiento de las ventas del

remo industrial,

Para empezar a confeccionar las curvas de experiencia de la indus
tria, se necesitard el miximo de datos que se pueda reunir sobre ventas
y precios del ramo, sunque se preferiri contar con datos de produccibn
y costos, on 1o vida renl esos datos son practicamente imposibles de ob
tener, por lo tanto, hay que usar lo. de ventas y preclos. Lo qus se -
requiere es estalbecer la relacifn entre cada duplicacién de la prodoc-

cifn y €l monto de disminucifn de costos en el tiewna,

LPor dbnde empezar? Hay que recordar que e Lrata de esteblecer —
la relacifin entre experiencis y costus rle los prudustos, Oel Monte Cor-
paretion, elaborador y envasador de alimentos, fabrica salsa de tomate
deads hace muchos afios, Es sencillamente salsa de tomate. A comienzos -
de los afios setenta, Del Monte egregl nuevos productos que constitulen
varientes: salsa de tomate con trocitos de zebolla, por ejemplo, EL ana
lista de planificacibn estratfgica jtdebe comenzar por la introduccién -
de salsa de tomate con cebolla? ;o wcaso mucho antes, con la salsa de -
tomate simple?. Sin duda, algo se aprendif de la produccidn de salsa de
tomate simple gue afecth el costa de la salsa con cebolla, Aungue este
puede ser un caso trivial, el problema subsiste en cusos mas diffciles.
La major solucibn consiste en ensayar distintos puntos de partida y for-

mular un juicio acerca de cudl parece ser mis ruzonable,
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tOurante qué perifda? NMuchas cosas pueden tener una gran repercusi6n
en los costos a breve plazo, Un nuevo contrato colectivo de trabajo, nue
vas mquinas, la escasez de una materia prima critica, por ejemplo, Como
se quiere determinar las relaciones a largo plazo, se debe obtener un nl
mero suficiente de duplicaciones de produccibn para aplacar los efectos

de esos sucesos mis inmediatcs, también aqui se regquiere buen juicio,

#Qué datos sobre costos se requieren? El1 objetivo consiste en formu
lar datos sobre costos relacionados directamente con la produccibn de ~—
unidades especificas, esto no resulta demasiado diffcil para costos de -
materia prima y costos directos de manoc de obra, pero resulta muy compli
cado en el caso de costos conjuntos 6 comparativos. Por ejemplo, una sec
cién del departamento de investigacifn y desarrollo de una firms, se de-
dica solamente e la ingenieria de produccifn, se ocupa de nuevas plantas,
nuevos procesos en las existentes y mejora de procedimientos con el equi-
po actual, Es evidente que cierta parte del costo debe ser asignado o la

produccibn de unidades porque sus esfuerzos han conducide a reduccicones
. de costo, Pero jcuinto, con qué base? gy si el producto bdsico cambia de
afio en afio, de un periodo & otro? Los automfviles 6 las calculadoras de
mano son ejemplos de ello, En estos dos casos, el costo por kilo y el -
costo por funcifin electrbnica son los que se utilizen en realidad, si -
los productns se caracterf{zan por los cambios, tal vez tenga que idearse

un denominador comdn anflojo para utilizar con preferencia al tiempo,

Ademis, al retroceder en el tiempo, hay que estar en quardia contra
1los combios de métodos contables 6 de diferentes bases de asignacifin 6 =
1os efectos de la lenta inauguracibn de une nueva plenta, que pueden per

turbar la continuidad de crecimiento de sectores del mercado,
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INVESTIGACION DE CAMPO

Un objetivo de 1a mercadotéenia es la satisfaccibn de las necesida
des del consumidor, para 10 cual requiere llevar a cabo un eficiente plan
que vincule adecuadumente sus objetivos y estrategias con las necesida—
des, hfbitos y motivaciones de los consumidores y para ello necesita co-
nocerlos en la forma mis amplia posible; para obtener este conocimiento
se emplea como instrumento fundamental la investigaci6n de mercedos, en
tendiendo por &sta: "El esfuerzo para obtemer y analizar la informacibn
sobre las necesidades, deseos, gustos, recursos, actitudes y comporta—
miento del pliblico consumidor, a fin de orientar la accifn mercadotéeni

ca de la empresa.” (11)

Para efecto del desarrcllo y la presentacifn del trabajo ue campo,

s2 ha considerado conveniente dividirlo en las tres etopas siguientes:
1.~ Planteamiento del problema,
2.~ Planeacibn y desarrollo de la investigacién,
3.~ Anilisis e interpretacifn de la investigacibn,
4,4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
4,1, DEFINICION DEL PROBLEMA,
Cualquier investigaci6n gue vaya a realizarse porte de un problema
a resolver, por lo guc resulta de vital importancio su eleccibn y defi-

nici6n,

Se ha consideredo como problema fundamental de esbta investinacibn,

gl siguiente:

La situacién da los restaurantes de auteservicio en relacifin a 1n



situaci6n econbmica actual del pais,

Ya una vez definido el planteamiento y las hipStesis fundamentales,
es necesario documentarse sobre todo aquello que se ha desarrollado so-

bre lo mismo, identificando:

a) Las fuentes de informacién que existen sobre los aspectos histg

ricos, y
b) Las fuentes de informacibn potenciales, es decir, aquellos don-
ta existan datos gque no se hayan obtenido y que sean necesarios
para el sstudio, 10 cuasl dard una base para identificar si es -
necesario 6 no una investigacién de campo,
4,1.2 PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS
Una hip&tesis se define como aguella proposicién enunciativa gue =
pretende resolver tentativamente a la pregunta formulada el plantear el
problema, (12)
Lag hipftesis consideradas en esta investigacifn son:
—~ JQué es el mercado de restauruntes de autoservicio?
Este mercado es aquel en donde el consumidor es libre de escoger
a su eleceifn el 6 los platillos de su agrado, y es, el lugar en
donde el cliente se atiende por sf misma,

-~ ;Cuél es su comortamiento?

Aqui se pucde citar una frase, que se utiliza mucho: "Mis ojos son
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més grandas que mi estfmago”.

Esto més gue una frase, es una estrategia mercadotécnica, ya gque,
es definitivo que el opetito del ser humano, es mucho mayor en -

cuanto a la vista, que en cuanto, a la satisfaccifn de comer,
~ tQué necesidad tiene 6 pretende satisfacer?

Por medio de una secuencia continua en lu presentacién de las pla
tillos, se hace mis rfpido y efichz el servicio, va que €l clien—

te s5lo va a servirse lo que ya estd listo para comerse,
4,2 PLANEACION Y DESAHNHOLLO DE LA INVESTIGACION
4,2.4 SEGMENTACION DEL MERCADO,

La segmentacifn del mercado es el proceso de identificar a grupes -

de compradoras con diferentes deseos de compra 6 requerimientos. (13}

La segmentacién del mercado no comienza con la distribucifn de las
posibilidades gue representa el produclo & servicio, sino con la dife-

renclacibn de las necesidades 6 interéses del consumildor,

las oportunidades que se tienen en un mercado aumentan cuando se re
conoce que estd compuesto por grupos de clientes con prefrrencias voria-
bles, no todas tienen posibilidades de recibir unia satisfucrién completa

de ofertas corrientes de los vendedores.

Los requisitos para urla segmentacifn efectiva son:
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1,~ Facilidad de medicifn: Es el grado existente de informacién -

respecto a la caracteristica principal del consumidor,

2.~ Accesibilidad: Es el grado hasta el cual la empresa puede en-—
focar efectivamente su labor mercadotécnica en los sectores -
selecclonados,

3.— Sustancialidad: Es el grado hasta el cual los sectores son —
grandes 6 suficientemente productives, los cuales merecen ser
considerados para un estudio por separado de mercadotécnia,

Las bases para segmentar un mercado son:

1) Variables geogrificac,

2) Variables demogréificas.

3) Variables psicograficas

Algunos aspectos importantes de éstas vardiables sont

Variables feogréficas:

Regibn

- Tamafio de la ciudad
- Densidad

Clima

]

Variables demograficas:

~ Edad
- Sexo
~ Tam.fio de la familia

~ Ciclo de vida Tamiliar



- Ingresos
- Ocupacibn
- Educacién

~ Clase social

Variables psicograficas:

~ Estilo de vida
- Personalidad
- Beneficios buscados

~ Posicibn de lealtad

En base a las variables mencionadas, la segmentacifn del mercado —

se hizo de la siguiente manera:

1) Variables gecgréficas:~ El segmento del mercado elegido fué el
&rea metropolitana de lua Ciudad de México,

2) Variables demogréficas.~ Aqui se determinf que solamente se to=

marfan en cuenta los aspectos de ingresos y clase social,

Ingresos: Personas que perciben entre $75,000,00 y $200,000,00

mensuales,
Clase social: Medie y media baja,
La clase social est8 relacionada con los ingresos y éstos estan —

considerados en ese limite, debido a que en 61 sa encusntra el mayor ng_

mero de personas gue asisten a los restourantes de autoservicia,
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Ko se consideraron las variables psicogréficas para la segmentacifn
del mercado a investigar, debido a que son muy especi{ficos y no se pre~

tende limitar el mercado,
4,2,2 DEFINICION DEL UNIVERSO Y TAMAND DE LA MLESTRA,

La muestra es la parte representativa y suficiente de un todo, que
contiene en un alto grado las caracteristicas principales de dicho todo,

el cual se 1lama universo,
Sus caracteristicas son:

1} Debe ser representativa.- Debe contar con las principales carac

terfsticas del universo.

2} Debe ser suficiente.- Debe cuantitativamente representar al uni

Verso.

3) Debe sor significativa,— Debe abarcar y contenar aspectos signi

ficativos del universo,

El disefiar la muestra consiste en determinar el método estadfstico
y el sistema mis adecuado pare detemminar el nfmero de la muestra, en =
cuanto a entrevistadeos, es decir, es la determinaci6n cuantitativa y cua

litativa de la muestra, en relucifn a su universo,

E1l universo considerado para la investigacifin de campo, corresponde
al Dictrito Federal y &rea metropolitana, que es donde se encuentrun en

mayor nimero los clientes potenciales.
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Por 1o que se refiere al tamafio y seleccifn de la muestra, se de-

ben sefialar las siguientes consideraciones:
~ Dada la emlitud del universo, se toma en cuenta que el mercado
de los restaurentes es relativamente homogéneo en cuanto a que

es un servicio generalizado a la mayor parte de la poblacifn,

-~ Se parte de la hipbtesis de que la probabilidad de que ocurra

el fenfmeno a investigar, sea de un 50 por ciento,

- Se considera un coeficiente de confianza del $9,7 por ciento —

con un margen de error del 30 por ciento.

Por lo tanto, para determinar el tamafio de la muestra se aplica la

siguiente férmula: (14)

N - 2Pd
E2

donde:

= temafio de la muaestre

probabilided complementaria (100 - p)

N
p = probabilidad en % de que ocurra el fendmeno a investigar
q
E = margen de error %

Por 1o tanto:

Nw XS0 X0 2,35 o

{.20)° .09

Por lo gue, el tomafio de la muestra es de 25 entrevistas. -
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4,2,3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Se utilizé la experimentacibn y la entrevista como técnicas conjun

tas, para este Fin, que consiste:

Experimentacibn: £l evento planeado y gfectuado por el investigador

pera gue rinda evidencias relativas a una 6 varias de sus hipbtesis,

Entrevista: Es la obtencifin de informacibn oral, recabada directa~

mente, en una situacién de cara a cara.

En este seminario de investigacibn se utilizé el tipo de entrevista
dirigida, en donde se selecciond de antemanc el tema de interfs para el

mismo y para quien va dirigido,

4,2.4 FOAMA DE OBTENEB LOS DATOS

La informacifn que se deberd obtener, tanto de la observacifin coma

de la experimentacifn, se recopilard a través de cuestionarios.

El tipo de cuestionario utilizado para la elaboracién de este semi-
narlo de investigacifn, fub el de respuestas abierta, es decir, no existe

1limitacibn & restriccién a la forma de respuesta,

Ds acuerdo al tipp de informaclén gue se requiere, se optf por el ~
método de entrevistas personales, el cual ss eficiente el proporcionar -

informacibn confiable y comgleta.

Por 1o snterior, el método de entrevista personal se consider$ el -

mhs conveniente para llevar a cabo la investigacifn,
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4,2,5 DISEND DEL CLESTIONARIO

El cuestionario para el levantamiento de 1la informacién contiene -

1o siguiente:
Datos generales:

- Edad: Para conocer la etapa de la vida, en la que se encuentren las

personas entrevistadas,

-~ Sexo: Para conocer la distribucifn de mercado en cuanto a esta co—

racter{stica,

- Ocupacién: Para tener un conocimiento general del nivel educativo

y cultural de las personas,

- Estado civil: Para ubicar al consumidor dentro del ciclo de vida =

familiar,
Preguntas:
1) iConoce algun restaurante de autoservicio?

El objetivo de esta pregunta es determinar si el consumidor co-

noce este tipo de restsurantes.
2) iLe gustarfa conocer un restaurante de autoservicio?

Se pretende saber si existe interfs por parte del consumidor en

cuanto al conocimiento de un restaurante de asutoservicio,



3)

a

—

8

—

6)

7)

8)
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¢Acostumbra a comer fuera de su casa? jPor qué?

El objetivo de esta pregunta radice en conocer las causas que

influyen en la asistencia de las personas a los restaurantes,

LA que tipo de restaurantes asiste con mayor frecuencia?

Se busca ubicar los restaurantes de autoservicio en la praferen

cia de los consumidores,

LPor qué esiste a estos restaurantes? jCufl es su motivacifn?

El propsito de esta pregunta es investigar las diferentes moti
vaciones que musven a las personan a asistir a este tipo de res

taurantes,

¢Qué busca en un restaurante de autoservicio?

E1l objetivo es conocer la preferencia del consumidor al asistir

a este tipo de restaurentes.

yDentro de qué rango clasificarfa sus ingresos?

Se busca determinar la clase social de los consumidores en fun—

ci6n de sus ingresos.
1Cbmo le ha afectado la situacibn econfmica actual?
Pretende conocer la influencia, de la situecibn econbmica de hoy,

estableciendo una comparucifn entre la situacién enterior a la -

crisis y la que se estd viviendo actualmente, en cuanto a lo si-
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—

10)

1)
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gulente:

a) Frecuencia de asistencia.
b} Reduccién en el consumo,

¢) Cambic en la preferencia de restaurante,

{Cree usted que los aumentos de precie han sido razonables?

Pretende conocer la aceptacifin & no del consumidor en relascifin

con los incrementos de los precios en restaurantes.

4Qué ha hecho para seguir asistiendo a los restaurantes?

El objetivo es daterminar si el consumidor ha realizado esfuer—
20s 6 nctividades especiales para seguir asistiendo & los res-—
taurantes, y reforzar a su vez a la pregunta nfmero B en cuanto

a la situacifn econbmica cctual,

$0ué sugerencias darfa para mejorer el restaursnte de autoservi

cion?

Se persigue obtener de los mismos consumidores aquellos factores
que pudieran ser considerados y estudiedos por los restauranteros

para plantear 6 definir estrategius a seguir,



CUESTIONARIOD

EDAD ESTADD CIVIL
SEXD

OCUPACTION

1} sConoce algun restaurante de autoservicio?

si (Pasa & 1a pregunta 3)
Na

2] ile gustarfa conocer un restaurante de autoservicio?
Si

No (Se acaba la entrevista)

3) jAcostumbra a comer fuera de su casa? JPorqué?

4) iA qué tipo de restaurantes asiste con mayor frecuencia?

- Restaurante cafeteria

= Restaurante de autoservicio

- Otros (especificar)

5) lPorqué asiste a estos restaurantes? JCubl es su motivacién?

6) 4Qué busca en un restaurante de autoservicio?
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7) tbentro de que rango clasificarfa sus ingresos?

= Menos de 65 mil pesos

~ Entre 65 y 115 mil pesos

- Entre 115 y 165 mil pesos

= Mas de 165 mil pesos

8) gComo le ha afectado la situacién econbmica actual?
ANTES DESPLES

DE LA CRISIS

a) tCufintas veces asistfa/asisté?

b) Ha habido canbio en su preferencia por el tipo de restauran

te?

c) gHa habido reduccifn en su consumo?

9) ¢Cree usted que los aumentos de precios han sido razonables?

10) ¢(Que ha hecha para segulr asistiendo a los restaurantes?

11) +Oud sugerencias darfa para mejorar el restaurante de autoser—

vicio?
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4,3 ANALISIS E INTERPRETACION DE LA IMVESTIGACION

Una vez levantada la informacifn, se procedié a su tabulacifn, de

lae cual se deriv6 lo siguiente:
4,3,1 PRESENTACION DE RESULTADOS

Las caracteristicas generales de la muestra fueron:

Edad: E1 85 por ciento de la muestra se encuentra en el rango de
20 a 50 efios, y, el 15 por ciento restante correspondié a perso-

nas mayores de 50 afos,

= Sexn: E1 95 por ciento de los entrevistados pertenecen al sexo =
masculino y el 5 por ciento restante al femenino. Esto #ndica =~

que principalmente el sexo masculino es quien paga por el servi-

cio,

Ocupacibn: Mis del 70 por ciento son empleados de comercios y ofi
cinas, lo que representa un cierto nivel de preparacién de los en

trevistados,

- Estado civil: la gran mayorfa de los entrevistados (90 por ciento)
corresponde a personas casadas, 1o que significa que las familias
son la mayor parte del pdblico consumidor,

A continuacifn se presentan los resultados cbtenidos de cada una de

las preguntas:



Pregunta N°, 1

JConoce alglih restsurente da autosarvicio?

De acuerda a los resultados el 80 por ciento de los entrevistados

respondif afirmativamente, y s1 40 por ciento restante negativaments,
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Pregunta N°, 2

iLe gustarfa conocer un restaurante de autoservicio?

En esta pregunta, del 40 por ciento gque respondié negativamente a

la pregunta antarior, el 90 por ciento respondié afirmativamente y so~

lamente el 10 por ciento respondi6 negativamente,
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Progunta N°, 3

tAcostumbys & comer fuesra de su casa? Porqué?

De acuerdo a los resultados, el 95 por ciento respondif afirmativa

tivamente y 81 S por cicnto restante sflo de vez en cuando.
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Pregunta N°, 4
¢A qud tipo de restaurantes asists con mis frecuencia?

El 60 por ciento respondib que principalmente acuden a loncherfas,
un 30 por ciento a restaurantes de autoservicio y solamente un 10 por -
ciento a restaurentes cafeterfas. Se comprueba que la mayorfe de los con
-sumidams, los que corresponden a los restaurantes de autoservicio y lon

cherfas, se encuentren dentro de la clase media y media baja.
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Preqgunta N°, 5

JPorqué asiste a estos restaurantes?

Los resultados obtenidos indican que el 60 por ciento de la gante
asiste en busca de buena comida, complementada conm un eficlente servi-

cio,

En segundo luger, el preclo es un motivador importante para la —
asistencia de las personas (15 por cisnto}, y cabe destacar que sélo -
gl § por ciento monclond el ambiente como factor de estimulo para acu-

dir a los restaurantes.
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Pregunta N°, &

¢Qul busca en un restaurante de autoservicio?

El 75 por ciento contesté que le gusterfa encontrar mayor calidad y
repidéz en el servicio, un 10 por ciento menciond la higiene como factor
importante y un 15 por ciento respondif que los precios fueran mls acce-

aibles,
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Pregunta N°, 7

(Dentro de qué rango clasificarfa sus ingresos?

De acuerdo a este indicedor, el !0 por ciento se encuentra entre
los 65 y 115 mil pesos, el 32 por ciento entre los 115 y 165 mil pesos,
ol 15 por vientp se encuentra en menos de 65 mil pesos y s6lamente el
3 por ciento se encuentra arriba de los 165 mil pesos. Esto nos indica

que so concentra la entrevista entre la clase media y media bala.
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Pregunta N°, B8
$C6mo le ha afectado la situacién econémica actual?

La crisis econbmica definitivamente ha afectado al consumidor, ya
que el 90 por ciento de las personas as{ 1o expresaron. Esto se ha ma—
nifestado principalmente en la frecuencia de asistencia, pues el 73 por
clento de los entrevigtados contestaron que han dejado de asistir con la-

misma periodicidad que antes de la crisis,
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Pregunta N°, 9

&Cree usted gque los aumentos do precios han sido razonables?

Las respuestas a esta pregunta indican que el 78 por cliento de la
genta no considera razonables los aumentos en los precios, mientras que
el 22 por ciento restante menciona gue son acordes a la situacién ac-

tual,

Esto demugstra gue las personas esten conscientes de 1loa incremen
tos en los gervicios de restaurantes; sin embargo, no es el precio un
factor que condicione la asistencia a los restaursntes (como lo indican

l0s resultados de la pregunta N°, &, )
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Pregunta N°, 10
e ha hecho para seguir asistiendo a los restaurentes?

Como puede observarse el 25 por ciento de las personas no han res-—
1lizado ningdn esfuerzo especial y el 75 por ciento demuestra que el ma—
yor impacto de la crisis ha sido en la reduccifn de la frecuencia de —

asistencia,
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Pregunta N°, 14
1Qué sugerencias darfa para mejorar sl restaurante de autoservicio?

£1 57 por ciento contest& que le gustarfa encontrar una mejor cali-
dad y servicio en la comida; un 19 por ciento comentd que no le gustarfa
nada en especial y el 24 por wlento restante, menciond que le gustarfa -

algunos factores como obsequios, descuentos, promociones, etc,

De lo anterior se podrfa derivar lineas de accibn especificas por -
parte de los restaurantes a fin de sobrellevar los efectos de la situa-

cifn econfmica actual,
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- La investigacién de mercados es un procedimiento de captacifn de in-
formacibn, la cual deberd ser corrects, completa y oportuna pars ayu
dar al ejecutivo en la toma de decisiones y apoyar la obtencibn de ~

los mejores resultados.,

~ En una época como la que se vive, el papel que juega la planificacién
estratégica, puede llegar a ser dicisivo en el sostenimiento de res—

taurantes de autoservicio.

~ Definitivamente es necesario que exista una verdadera planificacibn
estratégice en la industria de restaurantes de auteservicio, para la
obtencibn de mejores resultados en base a que hoy en dfa no existe -

una debida y bien formulada planificacifn estratégica,

- La elaboracifin de una planificacién estratégica ayudard en mucho al -
mgjoramiento y avance de 8ste tipo de restaurantes, puesto que va a -
indicar una serie de factores gque muchas empresas dedicadas s este gi

ro desconocen,

El finico factor para la instalacién de este tipo de restaurantes es =
gl mercadn y desde un punto de vista administrativo, esta industrie -
debe estar localizada en lugares donde existan vias de comunicacifn y

lugares phblicos concurrides,



Suglero que el gobiernc del Distrito Federal efectfie una planificacién
estratégica a fondo sobre los restaurantes, ya gue no existe ninguna —
planificacitn en relacifn a éste renglén, De esto me percaté, ya que -
efectué una investigacifin en la Oireccifin General de Apoyo el Desarro-

11p Delegacional del Distrito Federal,

ias cadenas de restaurantes de autoservicio deben enfocar sus acciones
a reforzar aquellos estimulos que influyan determinantemente en la res
puesta del cliente, Ademis de que deben tratar de adecuar esos estimu-—
los a las diferentes necesidates y motivaciones del consumidor, tomar—

do en cuenta el nivel social que en determinadas circunstanclas éste -~

desempefia,

En todo caso 1os restaursntes de sutoservicio deber orientarse hacia el

mercedo, hacia el conocimiento y satisfaccitn del cliente,

En el Distrito Federal el mercado se divide en tres sectores:
a) Clase alta

b) Clase media

c) Clase baja

La clase media se subdivide n su vez en:

a) Clase media alta

b) Clase media baja
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Considero que de acuerdo a esta planificacifn estratégica de mercados
en el Distrito Federal, deben de estar instalados los restaurantes de
autoservicio, ya gque son indispensables para la salud de la ciudadania

mexicana,

Las perspectivas a corto y mediano plazo del pafs y por consecuencia -
del mercado de restaurantes de autoservicio, no son muy promisorias; -
el proceso de recuperacifn econfmica serd lento y diffcil, por lo que

la subsistencia es la meta inmediata,

En la medida en que se logre una adecuada combinacibn de estrateglas
y de las oportunidades que las cadenas de restourantss de autoservi-
cio tienen, se podrd presentar un panorama favorable en el futuro —

préximo,

Tomando en consideracifn que el salario minimo actual (1° de Junio -
de 1986), es de $2,065,00 diarios, considero que debe de existir una
adecuada cadena de restaurantes de autoservicio a nivel popular, los

cuales se8 ajusten al salario del trabajador,

Finalmente, no guiero dejar de mencionar, que independientemente de
las conclusiones obtenidas por el tema tratado, los estudios efectua
dos y la realizacibn de este seminario de investigacifn, me dieron -
la oportunidad de reflexionar ante mi papel como profesionista, que
es el de servir a le colectividad on que se vive y el conocer y res
ponder a los retos del medio en que se desenvuelve le empresa de la

cual forme parte, Asi mismo, al profundizer en lo raaslidad que vive



actuaimente el pafs, me concientizo de la necesidad de que todos los
profesionistas contribuyamos con nuestros conocimientos de aportacio

nes para un mejor futuro de nuestra gente,



GLOSARIO DE TEAMINDS,.
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ACTIVIDAD: Conjunto de operaciones o trabajos propios de una persona
o entidad,

ADIESTRAMIENTO: Accibn o efecto de instruir, guiar, encaminar,
ALBERGES: lugar en donde una persona se hospeda o resguarda,

BODEGON: Lugar donde se guisan y sirven viandas populares.
CAPACITACION: Accibn de hacerlo a uno apto, habilitarle para ura

cosa,

CARACTERISTICA: Marca , sefal.

COMERCIALIZACION: Pertenrciermte al comercio, De los productos de
aceptacién en el mercado,

CONTEMPLATIVAY Perteneciante o relative a la contemplacién que acostumbra
meditar intensamente,

CREATIVIDAD: fccifn de crear unz-fuente de trabajo.

DEMANDA: Es la cantidad de un bien o servicio que alguién estd dispuesto
a pagar.

EMBATE: Envestir, batir, acometida, golpe, ataque,

EMPHESA: Sociedad industrial o mercantil, Unida economicamente en la
que ser desenvuelve el proceso lroductivo,

ESTRATEZIA: Arte de proyectar y dirigir,

ESTRATEGICA: Que pasee el arte de la estrategia,

EXISTENCIA: Mercancias existentes en un almacén tiendn o depbsito,
FIGON: Fonda o taverna de baja categoria.

FONDA: Establecimiento piblico donde se da hospedaje taverma o cantina
donde se venden bebidas y refrescos.

FOHMULACTON: Accidn de reducir a una expresifin, clara y precisa un
pensamiento, Manifestar , expresar,”

FORTUITO: Que sucede inopinado y casualmente,

FRUGALIDAD: Templanza, moderacién en la comida y en la bebida.
GASTRONOMICA: Arte de preparar una buena comida aficién de comer regaleda-
mente,

HOSPEDERTA: Casa destinada al alojamiento de visitantes viendantes,
IMPUGKAR: Combatir, refutar, contradecir.

INFERIN: Sac.r consecuencia, deducir una cosa de otra.
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INSTALACION: Es la accién de situar a uno en un empleo,cargo,
dignidad, ete. colocar situar.

#ANJAR: Recreo que da vigor al espiritu,

MENU: Lista de los platos de una comida.

MERCADO: Elemento necesario de una organizacifn economica ——
basada en la divicién del trabajo y en el cambin. Ambito gque
comprende a los empresarios gue normalmente tienen influencia
en la determinacibn del precio de una mercancia determinada,
I)ESON: Casa plblica donde por dinero se daba albergue y comida
a viajeros,

METODOLOGIA: Estudio formal de los precedimientos utilizados ~
en la adquisicién o exposicién del conocimiento cientifico,
MJESTRA: Coleccién de individuos pertenecientes a una poblacitn
de cuyo conacimiento puede interirse, mediante procedimientos -~
estadisticos, consecuencias que atafien a la poblacién global.

NEGOCIO: Cualquier ocupacién,trabajo o empleo, actividad

encaminada a hacer producir los recursos capaces de incrementar
la riqueza.

OPERACION: Negocio o contrsto sobre valores o mercaderias ,———-
Ejecucifn de una cosa,

PLANIFICACION: Es un medio para someter la actuacibén de las —
leyes economicas y el desarrollo economico de la sociedad a la
voluntad humana.

PLANIFICAR;Someter a plan cualquier cosa o actividad,

POSADA: Hospedaje gue se hace sin interes en slguna ocasifn,

PRODUCTO: Casa productiva, sinfnimo de fruto resultado.

Cantidad que se obtiene de una cosa que se vende,

PROMISOATAS: Que contiene promesa. ,
RANGO: Clase, Jerarquia. Situacifn social elevada!
RENTABILIDAD: Calidad de rentable,

RECESION: Accién de retroceder,

RECURS0S: Accién de  recurrir a una persona o cosa, elementos
que contribuyen la riqueza o la poten-ia de una nucidn,

TABERNAS: tienda donde se venden por minnr , vino,uquardiente y otr:o bebidaz
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TANGIBLES : Que puede tocarse,
ULTERIOR, : Que se ha de hacer o decir despuds de otra cosa.

UTILIDAD; Calidad de Gtil, Provecho gue se saca de una persona

0 Cosa.

VENTAS: Accidn de vender Cesifn mediante un preeio convenido,
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