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*;vl presente trabajo de investigacidn siguid un" o k
proceso de elnboracldn ce 51ete etapas:

PRIMERA ETAPA,
Diselio- de 1a 1nvestigac16n.

a) Eleccldn del “temsa: Y. El tema ‘65 de” 1nterés

4 Reune 103 requisxtos de;
' relevancia profesignal :




o xvII ;
1. Establecer que la planeaf

c ) Ohje'bivosg R

czén estratégzca es.ins

digpensable para la di-
reccidn de mercadotécnia
de 1a marcsa "X", porque

con ella se tendré una

‘AIdentrfxcar ¥y aval ar
1“que tanto éxito tlene
uns nueva marca extran— :

'jera en Méxlco, aprove~




XVIIL .

T_ﬁéises sdbre‘élbgrado de
preferencia del conswumi-
dor mexicano de adquirir
marcas extranjeras.

' Tener un conocimiento ge

-‘tériéﬁiéas:ﬁo érﬁé?ifﬁéf:

introducida por primera

“. Yes en algunas empresas
.comercisles-a mediados .
e : A




ca tiene como base una
tendencia informativa.
3. La elaboracidédn de 1la pla

‘neacidén estratdgi ca sirve

para redlizar un estudis -

‘e) Hipbteais

£) Advertencic

_tlcular del que elabora. ‘

SEGUNDA ETAPA.




dela Facultad de Contadurfe ¥y Administracidn de la

"Universidad Nacional Auténoma de Héx1co ¥y en la compa
ifa nxe

: TFERCERA ETAPA, -
Clasificacién u ordenacién de la informacién.










I. ARTECEDENTES HISTORICOS.

S Iaa eﬁaehgiaﬁ bhan demostrado que ix‘ic::‘l'uso‘ en épo
cas tan remotas como 2100 4.C., las personzs se espe-—
‘eializelvaan en diferentes comercios. Eventualmente, -
los pueblos crecieron y se desarrollaron los mercados,v

que eran zonas comunes en donde los membros de le so-—-“ 8

menores. Ho obatante, antes de que 1as nuevae pos;bi—rl7'

'iﬁlzdades de domercio se. convirtieran en realidad, era (7V"

"preciso encontrer nueVos merca&os que absorv;e'an 18




l‘producclén acrecentada. E .
‘Con 1a llegada de ' los ferrocarriles, los articu-"

los se pudieron transyortar con mayor rapidéz a 1as
dlstancias més lejanas. Los pueblos del interior se
bicieron mayoree y la economfa comenzé a andar por‘su
propio pie. La gente poseia mé.s dinero para adqulrlr ‘
més artif‘ulos que no eran- realmente neceear:.os u-

lsumidore ;'y producir artIculoa'que generaran satzsfaci




; ‘ﬁcidn. eomprendieron que el simple hacho que 1a gente

. comprara un producto (1nc1uso aunque no llenara sus
-necesidades y deseos) no aseguraria que la adquisicién
se repitiera. Y por supuesto, las ‘compras repetidas
es el fundamento de cualquier negocio con éxito., En

‘—revsu’me’nr, durante la era de la mercadotecnia, el esfuer.

i I-a lercadotecnia esté 1ntimamente relaclonada con
-i_&la procuracidn de satiafaceidn. ’ Ahora es preciso_ exa




EL PUNTO DE VISTA DB GALIDAD DE VIDA.

_En 1947, Pasul Mazur afirmé que la Mercadotecnia
e "el ofrecimiento de un nivel de vida a la sociedad"
< (1) -El término

estandar de vida se relaciona con la. - -

'actuales y potenciales" (3).- Stanton menciond explI—,_'

'*’cxtamente 1aa activxdadee de plan1flcaclén, fijacléu

”,de preclos, promoclén ¥ d;atrlbucidn de blenes y ser-51f“:

nterrelaclo— 3

vicios, y re alcd que 135 actLV1dades Be

Bl térmlno 91”tema ‘signifi




. un.conjunto de elementos se relacionan entre sf por me -
;afofde'dn'objeto comin. El Sistema de Mercadotecnia,

laé ectividades gue Stanton identificé son los elemen—

tos interrelacionados, y la satisfaccidn es el objeti-
vo comiin, )
" Cada una de las actividades de Mercadotecnia re-

‘fuerza' a las otras, y ningin elemento es particul

}fmercadotecnia debe estar orientada al futuro preocupén
dose tanto por 1os compradores actuales, como por los

£ econo Hblloway y B&ncock en 1973i '
'“yaron este hecho bésleo aeﬁalando que la’ mercadotecnla‘

ii‘ea "un conjunto de activ1daﬁes necesarlas e 1ncidenta-'

‘7:jles para generar relaciones de. intercamblo en. nuestro

f'Slatema econ6m1co” (4)-~;




» o La Mercadotecnia ha sido deacrita como une activi:-

' ’:dad de nrgocios, como un grupo ae actlvidades empresa~

‘ r1$1es relaclonadas; como un fendmeno de_comercio; co~
mo una funcidn integradors y coordinadora en la elabo-
racidn de politicas; como un proceso econdmico; como

una estructursa de instituciones; como un proceso de 'in

»tercamhio ¥ transferencma de la proPiedad ‘de blenes"‘

recuréés de 18 empresa a cubrlr las necesidadea y loa

SO degees de log" clientes actuales yggptenclales generan,v

‘do relaciones de intercamblo en el sistema econ6mico".



‘3. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA.

Hoy el crecimiento econdmico de las naciones en
desarrollo depende en gran medida de su capacidad para
desarrcllar sistemas de distribucidn mds efectivos pa-

.\ ra sus materias .primas y de su produccidn agricola in;

dustrial. .Adn los pa{ses Ppequefios estdn comenzando a

usarxla publlczaad, a'establecer preci‘s R otras activi

aparatos‘puede pr du—“
lcir ¥ luego fabricarlos.@ Para subslstlr ‘en éste merea:
‘do altamente competitlvo R Ileno de- cambios, la empre—
sa primero debe determlnar qué es lo que pueue venuer,  -

fcuénto pueda venoer ; qué método debe seguzr para a~




traer al cliente precavido.
: Todo esto ha logrado ahora con la, 1nclu51én en
_las organlzaciones de peraonal técnlcamente mas capa—
citado, y la formacidédn de directores cada vez méds pre
parados en Mercadotecnia y con ello el avance en las
empresas dentro de ésta disciplina. )

_ De igual manera la Mercadotecnia en la actualidad.

-es 1ndlspensab1e en los servicios, tdles como- 'Banpa

-;clallzados ¥y competltivoa.‘ En: conaecuencia, 1a Herca'

a:dotecnia ha aido retada a desarrollarse en este campo’

'Eataa actividades laa podemos dlv1d;r en tren._,f“

son. sus‘sistemas y subsistemas de 1& sigulentermanera°

,‘,ﬁfoducto;'én7ﬁése a las cuales se- pueda planear ¥ for—Lf
mmlar normas para’ 1a determ1nac16n (fidaci‘n) del pre-;;f
' cio, aaimlsmo, analizar 109 posibles problemas de dis-f
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= tribucian. , .

: ‘ Para Ta anticipac16n de 1a demanda es indispensa-"

- ble la- investigacidén de mercados la cual tiene como fi
nalidad recoger, clasificar y analizar datos relativos
e la transferencia y venta de productos o servicios.

Esto se 11evaré a cabo con la ayuda des:

A) Ané11315 del mercado- calcular y evaluér*la :

‘se; pretende aumnntar Ia

e ‘festa segunda aut;vidad
"demanda‘del producto en el mercado a través de 1a crea

“eién de 1deas, catélogos, impresos y material ‘de expo-

Vsiéién, es decir, mediante 1a comunicacién de 1a Mer—:‘




 63&0§&&££&; Asi pues la publ;cidad y 1a promocidn de
ventas intervendrdn para este objetivo. i
ILa publicidad es 1la encargada de la presentacién
¥y promocién de ideas para establecer relaciones entre
los individuae en situaciones de ofrecer productos y
;otros en situacianes de hacer uso de ellos. “Esto se

7.2) Planear y ordenar programas.,f :
3]5.3) comprobar 13 ef1cacia de 1os programas. 7

fjmatérialmente 1os anuncios.
.I) Desarrollar 1oa boeetoa.
.2) conseguir dibujes..

. ) Reproducir'anuncioa. 




" La promocién de ventas tendréd como propésito com-
plementar y coordinar las acciones de venta, para ob-
tener mayor eficacia. Y esto se alcanzaréd a travéz de:

A) Desarrollser programas: seleccionar, orientar

e impulsar dichos programas.

. A1) Seleccionar programes.. .

vendedor y eimllares..i :
H.l) Seleccidn de los medios auxlliares de ven

ument ¥ canl1d des adecuadas, por el ,anal Yy prebi .
mdecuado. Farae 13 realizacién de este planteamiento de ' T

venta es necesario-"

A) Detarmlnacldn de politicaa- desarrollar cursoe. i
::métodos o a13temaa de accxén de ventas., B K
m.r) Determinar 105 productoe a venden.
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' £.2) Planear la venta.. :

£.3) Seleccionar los canales de distribucién.

B') Presupuestos: preparar estimaciones de cifras

de venta y del costo de la venta para un deter
‘minado perifodo.

B.I) Preveer lss ventas.

nes haao 193 cualeeAae lleva a'ca o as vent s.

S 1) Estahlecer normaa para obtener un benefip .

",der.‘ :
,'ﬁ:B) comprobar la aeeptaci6n de los envases o'

,,‘;:envoltorlos._lx ‘ ER
E;d) Desarrollar eapeclficacionea en 1os anva ﬁ:

‘ses: o>envoltorlos. o
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Con las operaciones de venta ge pretenderé trang~-

ferir productos a los clientes a cambio de dinero. Im-
plicando con éstor

4) Seleccién de vendedores: reclutar y seleccionar

e peraonal de ventas.v

'fiAu4) Atraer a 103 posibles empleadoa.iL“i?T

'gA*S) Enxrevistar a loa candxdatos.~  *'

’v jo de ventas.;

i fc;3) Renuneracién de los- vendedorea: estrable-
. 'cer 1as baaes para remuneraeionee ‘del per

_ 'fsonal de ventas ‘por- sua servxc;ls segﬁn
o B aotividad._m,- : S




D.1) Seleccionr planes o bases. -
D.2) Administ“ar el plan.

E) Servicios de pedidos: suministrar 1nformac16n

referente a 1as demandas o los pedidos.

E.l) Contestar las demandas.

;E 2) COtizar 1os Rrecios.

P 2) Argumentar."u ;
‘ .3) Agegurar ped:dos.‘

B;B) lnyiar los groducto .

c) Servicio de producto- aaegurar la eatiafaccién o




. : : 16
C.Y) Manejar los productos devueltos, repara-

gciones y sustituciones.
€.2) Poner en prédctica y adeministrar garantf-

a8,

Proporcionar. un servicio técnico.a los

«_2conjunto en 1as funciones gerenciales que son-'(s)

1. Dglineacidn del mercado-

2. Motl'hciGn de la compra.'  5“ 

“.fDistrlbuciBn fislca.
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- kIComu'ni‘ce;(':iGn.
‘6. Transaccién.

7. Postransaccién.

Delineacidén del mercado..
“EYT tg‘fr.mino delineacién del mercado se refiere al .

‘Ber qu:[en comprar v no es suiiciente. E ,preciso que S
‘ Vempresarlos identifiquen tantas caracter:[sticas (

La motivacién de 'compra ea"la evaluac:.én' de los
'factoreu diractoa e :Lndirectos que enfluyen en el con—

' _:'portamiento de la compra. Esta. actividad ie desarro-—-

‘.lla en in: primera___
o quiénes sox: los_, co;




Adusto al producto. ‘

Una vez que los fabricantes han deserito su mer»a
do y conocen detalladamente las fuerzas gue influyen
en el comportamlento de compra, el algulente paso. con-

,siete en diseﬁar un vroducto.que satlsfaga a.lguale las

dores deben saber al menoquue el producto esté diapo~ e

. nible. Otro propéaito della comunlcacidn es persuadlr o

Bﬁe'necesidades.wu
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‘Ta comunicacidn coh los ‘consumidores se lograiﬁor
medio de la publicidad, el personal de ventas, folletos
¥ muchog otros medios.

Asl pues, la comunicéciéh en sencillamente la

'-transmic16n de 1nformac16n del fabrlcante al consumi—

teriores de 1as ventaa,constltuyen una buer

‘de los negocios.‘

Pﬁr lo tanto, la poatransacc;én consiste en 1as f
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conducente & mejorar sus productos.
Estas siete funciones gerenciales de la lercado-—

tecnla tienen una naturalezs "secuenc1a1", ¥ ocurren

en; el orden que B€ acaban de describlr.j‘
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1, PLANEACION.

La funcién de la planeacidén es una parte integral

del sistems de 1nformac16n pera la: toma de decisiones. -

"Involucran el fijar'objetivos organlzacionales v dlse—

iftemano para realizar cualqu;er cosa. La’planeacidn B

ﬂel proceso de daeisi6n adelantado ‘que propone qué: es-
;'10 que Be va a hacer y cémo. Esto 1mplica determinar ‘
:ﬁmisiones. identificar éreas claves de- resultados y fi"'

'jar’objetivos eape°1f1°°3' asi como. aesarrollar polfti
cas, programas. jAprocedimiantos Para alc“f"' -




'”planééciép'pronee'una;estructura para integrar siste-—
més comple jos de deecisgiones futuras interrelgcionadas.
La planeacidn extensa o smplia es una actividad inte-
grada que busca maxlmlzar la efect1v1dad total de una

organizac;én, comg, un. Blstema en OOncordancia con sus =

: 'ma planeaczdn consiate en.fijar el curso congre-

;tO de accidn,que ha de segulrse, estableclendo 108 prln
7[eipios quea’ habnén de orientarlos, da: secuencia de operaf
%cionee para realizarlo,y Iaa determinaciones de tiempo

' ?3‘.:=‘
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-y mimerom, 'x”;ejcésaria'a para su zjeélizacidn“..

Gibeon, Ivancevich y Donnelly eXponens

»La funcién de planeacidén consiste em definir los
objetivos por slcanzar y en determinar los medios apro.

,piados para 1ograr 1os flnes definidos. Pl'a.nea.r impli -

--';ma exacta ha;io 1a cual siertas actividades deben Cum—— R

_~plirse. su eacencia en ung eecuencia cronoldgica de ‘-
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. me la aéciénrespecificé yidefinida cdn respecto a une
situacidn,
Programas.
Es un complejo de metas, politlcas, procedlmlen—

"~toe, reglas, aslgnaciones de tareas, pasos que han de

de las'polftlcas en: el aentido de que, dentro deﬁun
.sistema de admlnistracldn definen el: criterio sobre la:f"
:base de enéIes dezloe programas especificos pueden ser -
_concebidos, selec01onados [} implementados,v Eatos pro--
kfgramas pueden relaclonar tanto 1asbact1v1dades'd'

e rtera (estrategia
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ternas que tratan con la estructura de la organlzacidn
¥ las actividades de control social”

fgrarlaa ¥ generalmente,afectan 361_ a: parte_de la
wsnizacidn"" e :

5. rmsofrs ' rim.@éc: O, -

has;premisas fundamentales del groceso de planea—-’j
cién 1nc1uyen datos objetivoe acerca de’ 3 141

y de su.ﬂedio amblente. aaf como amhlén,'V1stas subje;;

'ftzvqs de 108 problemas y oportuniaaﬁes amblentales ¥




e7
de las potenclalldades y debllldades de la organizaclén.,

Las premlsas son” penetraaas con los valores y uon;

1imb1eméﬁ§éé;6ﬁwyl¢‘nﬁrbi.
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+ PREMISAS.

Eq>estgvpa?te.se,estghlgcenklpa‘fqndamentos,bé—  B

'fylimltaclones a la hora de planear.

. PLANEACIOR,

Gontiene tres -etapns: prlncipa;es, siendo estas-

"Planeacién estratégxcs

- Planeac16n estr‘eégica.
Considera que es un elemento estructural clave,f"
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siendo el proceso de determinar los principales obje—

: tivos y 103 crlterios ‘que se seguirén para la adqu151

.dis osiciénkde'recursos’necesarzos para 1a

”zando'preaupuestos‘é‘corto plazo

 que detallan. por emwemplo, ohjetivoa a eorto plazo

4
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para vendedores, compras de materia prima, publicidad
8 corto plazo, funciones y tiempo de los empleados,

o etc.

ESTUDIOS DE- PLANEACION. . .

anal:zar‘ uev afmercados, productos, inveraiones en mav
“,qulnaria, etc. ' : '

,duzcan éstos..7u"”'W‘ v . S
. ﬂdemés de. 'la organizacldn, es muy importante omn
'fftar-con revieiones perlddlcas y vigllancla conatante1 '

:fpara aaegurar que se eaté compliendo con 10 plareado,

f&s{ ccmo'para establecer nnevosrplane ;Qonformejse .Te
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gerd Je- tomar las acciones correctivas necesgsarias ¥y e

véluer 1os cambios que se- resenter necesarios. : .-




HENTACION Y

g . -PLAHEACTON ES- * PLANEACION A, . PLANEACION'A -
GOl IRATEGICA, 7 MEDIANO PLAZO”  CORTO PLAZD , REREA S v :
* VALORES DE-L0S ALTOS . NISIONES .0B-... Y PROGRAMAS... : OBJETIVOS.Y. - ORGANIZACION- _ : REVISION Y. m-
CDIRECTIVOS - - JETIVOS,ESTRA-  SUBOBJETIVOS . NETAS PROCEDI-  PARA LA:PUESTA
TEGIAS Y POLT- " SUBPOLITIC )

- PRUEBAS.DE -
T FACTIBILIDAD

FUEHTE FEIHDNT E. KAST Y JMES E. BDSMUERG -
DRGANIZM'!DN AND HANAGEHENT. i 3
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5.2 MODELOC CONCEPTUA_L DE STEINER ACTUALIZADO.

En,el modelo actuallzado, Steiner agrega nuevos.

odelo.anterlor y espec;fica con’ més dei

'v‘formaciéu a través del procesa de planeaclén.
Las reglas de evaluacaén para tomar dec;slones

‘Lcontlenen 1aﬂ pruebas de v1ahllldad y los estudlos de””
Lilaneacldn, que eapeciflcaha en el modelo pasado.""
_' Por ﬁltimo.‘en la»gréfica, ublca 13 plane&clgn
'ééétr&tégiqa' *13 planeac:Gn tactxca conforme lo




" EVALUACTIN DEL: HEDID. AN
- AMENAZAS Y CPORTUNIDADES =\ |
comnr‘x FUERZAS Y DEBILIDADES

REVISION Y- REGLAS_

-7 DE-EVALUACION - -«

FUENTE;"GEORGE STEINER .
- STRATEGIL PLAAING




6. HERRAMIENTAS DE LA PLANEACIOR.

Como se mencioné anteriormente la planeacidén eon-

‘;siete. en f1jar el curso concreto de acci6n que- ha de

 segu1rae, establ ciendo 1os prinCIpiOB que habrén

'lez&, que pueda decirsé que exlate“uno
“solo para cada func;én-‘y todos 1os _
:que 8e aplican en las empresas deben
festar de tal. modo coordinadoa o znte-?‘

~grados, que en real;dad_pueda dacirse




S

DIAGRAHAS
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Lag reglas son:
a) Polfticas: Que son l1os criterios generales gue

‘tiemen por objeto orientar la accibn.

b) Procedimlentos— Son aquellos planes que sefialan




'damentalmenté difefenteé. En mu'c'h'als' compé.ﬁias (escen—
cialmente ias grandes) todas las posturas principales
. de planeacién se usan de una forma u otra. Estos pa-~
trones son- a) planeacldn intuitiva-antlca.patorxa,. b)

39



actitud,

d)’Planeacién oportunista empresarial.

El director que utiliza este szstema esté inveg-
tlgando constantemente el medlo amblente pera descubrlr

por unldad's n 105 mercados,‘nuevoa‘productoa




£) Enfoque de adaptacién.‘

En este enfoque los directivos toman decisiones
estratégicas para modificarlo después medlante decisig

nes suceslvas. Este procedimiento involucra una. d15m1




SN Y




1. ANTECEDERTES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

La planeacién estratégica formasl con sus caracte=-
v‘rfstiCas modernas fué introeducida por primera:vez en

falgunas empresas comerclales avmedlados de 1950, en

'podian*tuner'un,fuerte impacto‘sobreilos r_sultados de
-la empresa.v Esta tlpo de planes heneflclé la toma de’

eatratégicas. debldo a que ayudaba a 18 ad—‘




lnan 'ncargados de 1a plan acién perdxeron 1a £6 en’ 105 ‘

"pronds'bicos ¥ trataron de entender lon fenbmenos bdsi-

cos que originaban los camblos en el mercado, El sis-
tema de asignacién de recursos fué mds dinémico y crea
tivo, y buscaron oportiunidades para cambiar el luger

que ‘ocupabe el negocio sobre una matriz hac:.a un-sec=

’_plan ac:uSn tiene que cn h.':.r muchoa Iruntos, utilizandc—“:
ae para el]o el reconoclmen‘to y monit reo de ‘facto




S ST . T 115545
 externos.. 8¢ necesits el eééen&riofdé‘pléhéﬁéién;l;ﬂi‘
esto sucede entonces tendremos que sctusr as{ para po-
der desarrollar estrategiss alternativa§°, pudiendo 1i
diexr con los- répldos cambios. Sulisecuentemente se han

:fido craando otros térmlnos sindnimos tales como: pla~




:ré'élﬁairg§f6f; ‘1a plan93016n estratégica también con
siste en ia‘identlfxcaclén sistemdtica de las oportuni
dades y peligros que surgen en el futuro, los cuales

aonvinados con otros datos importanteés proporcionan la

base para que una,empresa tome me jores de0131ones en

el presente para ex lotgr las oportunldades x‘eV1tax el




d) Estructura. B
La planeacldn estratégica une tres tlpos de pla

nes fundamentales que son: planes . egtratégicos, progra
mas & mediano plazo, presupuestos a corto plazo y pla-

, nes operatxvoa.‘ s por ello que la planeaclén estra-

Es compren&er las caracteristicaa pacullares de~/‘

funa 1nuustria y el ﬂrograma para haeerles frente"'%
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 tod69 los demés%tipos de'planeaciGn de lag empresas es,
una palabra, la ventaja "competitiva®. Si no existie-—

sen los competidores’, no serim necessaria la estrategia.

John A;fﬁowardjla describe como . sigue:

: camhla en forma répida~y—ofrece _ :

‘lﬁtunldades. Por ello puede declrse que la época actual
,ﬁexige 1a planeaclén estratéglca, para que 168 directl-;
:vos comprendan mejor el,mundo tan complejo en el cual'
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ﬁon‘sabiklidades en forms eficiente. As{ como 'féz:'mi;lér
¥ contestar algunas de las preguntas'clavesen forma
orientada y con una escala de prioridades y urgencias
] a8in tener que preocuparse por factores secu.ndarlos, 63-
s to representa un elemento muy valioso para
ma“‘de deoisiones. ‘
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detallados entre todpe los niveles de 1a direceidn,
Una vez que los planes estdn conéluidos ¥y esceritos

habri gque registrar en forma permanente y clara, todas .

las ‘decisi.ones tomadas, quién las impartiré, ¥y qui'én‘

- ‘].:agdrea;liz‘grré. x externamente, s ob;}eto ea el mercado

invers:r nist'
gananclas futuras




b) La planeacién cembia los flujos de informacidn,
la toma de décisiones ¥y la autoridead.
En sistema de planeacién generalmente se desarro-
1lan nuevos canales de 1nformac16n. Estos nuevos flu-~

’:Joa de“informacldn originan a Bu - vez: nuevos. patronea des

.fsiﬁgﬁ'




,SéF @

“les de gvitar‘pfébleﬁaa es nd“iﬁﬁélﬁcrarse con la pla-

neacién estratégica.‘ los directivos lo saben, por ello
tratan de evitar el relacionarse con ella.
£) Ruevas exigencias para los dlrectivos.

Una de 1as re91stencias prlnclpales es el hecho de

'férea’de autoridad 1nmed1ata.k Deie con51derar futuras )

“la realidad, y por lo‘tanto 1n£tiles.‘

# le&taciones de 13 planeacidn estratégica.
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Considerando que los prondsticos no sean exactos.
Por otra parte, lams formas tradicionales de desem
pefiar las actividades.‘feglas y métodos antiguos pueden

estar tan arraigados que serd dificil cambiarlas, tra-

_yendo como’ consecuencla un tlempo de implantac16n ¥ aceEJ

;»:OBJET]_ZVVO‘S?DE LA PLANEACIOR ‘fESTRATEGICA-_

Kntes de’ 1ntroduclr un proceso de planeac16n en’ f;

una'organizacién tanxollos dmrectivfs como 103 jefes de

deberén entender claramente’lc que 1a planeaciér

estratégiva 1nvolucra ¥ asi decldlr en forma p
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) qﬁe la pianéacidn estratégica involucra. vy asi decidir -

en Torma §recisa lo que exigen de 1& misma.
Ia planeacién estratdgica tiene varios objetivos,
de los cuales los directivos pueden valerse para enfo-

L ocariun -sliate'mé. ?or supuesto que éstos va.r:f.an segu.n

Implantar un e1stema de' referencza parapresu- SRR

o puestos y planes operativos a corto plazo,

4Generar una mejor 1nformac16n para que 109 di-'

rectivos tomen decxaiones' "‘és acertaﬁas L o

celerar el creciment;o
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1I. Cambios de direccidn de la empresa, etc.

Una vez que los directivoé'han decidido sobre lo

- que quieren obtener de su sistema de planeacidén, es

_importante ‘que analicen con mucho cuidado todds los.

16n ¥ aceptacl6n general del programa con todog 1o

?frectlvos y el personal 1nvolugrado en el proceso-
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Ilos, menos exactos y rutinarios. No asi, en las empre

sag grandes en donde se realiza un manual de planeacidén,

'Es recomendsble que la elaboracién de dicho plan

_1mportancia 1aﬁe1ecci6n de 1a estrategla corr cta.d

?odemos decir que, un szstemu de planeaclén estrafﬂ
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Wla organizacidn de’ 1as empresas y el est:x.lo y fl‘osof:\fa
de: los gerentes varfan g_'randemente de una orgam.zacum

a otra,

7. PUNTOS DE PARTIDA PARA LA PLANGACION ESTRATEGICA.
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7.1 PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGIGA DE GEORGE 4&.
STEINER.

Premisas de planeacidn.

o :kIamblén deben sexr apreclados y considerados los

'intereses de 108 dlrectlvos y empleaaos.:

Base de'datos.

Esté compueata ‘de- informaclén acerca ‘de1’ desempe- J“W‘
vﬁo paeado, situacién actual y:del futuro.\ Ta va”iedad i
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-de. datos que podr:ta ser recOp:.lada es muy amplia. I.oa Ll

i d:u-ectivoa ﬁeben seleeclonar los: factores que van s, es-—

'tnﬂlarse. Tos tipos de informacidn gque se inclbwen ge~
neralmente ventas, utilidades, rendimientos gsobre la in
versifén, participacién en el mercado.

Desempefio pasado,

‘_conrhclones econdmicas genera‘les, camblos en el inchcefi'
- de prec:.os al consumdor, nrondstlcos ‘de ventas, p&!‘tl‘ S

: clpBOLGn del mercado,”tuerza 1aboral dlspozuble. Asé

'ffcom“v 1oa‘ pron&stico L cnoldgzcos, de act:.tudes socla-—
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”les cambiantes de la gente y ‘cambios potenciales en 188;

reglamentaclones gubernamentales.

Esta informacidn es escencial para ayudar & los
encargados de la planeacidn estratégica para identifi-
car los cursos de accxdn alternativos para evaluarlos

edecuadamente.l

Potencia dades y deb1 idades. TSmbién 1lamado
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Planeacidn tdetica.

Son los cursos de accidr para implezentar los pla
nes estratdgicos.

Progregacidn y programas & mediano plazo.

Es el proceso mediante el cual se prepa:ra y se in

I’l&neaeidn :r planss a corto
‘Se: dasarrollnn loa plams a




. eidn ae‘lg._
"Fn ﬂonde;

-problema
' 1

sesioneg

63
problema son,los mismos qae en 1a flguraB 3..
se dan ejemplos de cémo ae puede dellmitar an H-f
el cual ‘ha’ disminuido el v1gor conpet;tivo..
primer paso es el empleo de medios como las

de "ATud de ideas" ¥ las encuestas de op1n16n

para reéavar ¥y especificar los sspectos en los cuales

} 15 compania se. encuentra en desvenuaja ante aus competi

tallaﬁoe"de nccldn.

Hinguna aoluclén, por perfecta que sea,'surtiré

1ﬁe1 me or efecto. m;entras no. se. 1~nlante.~—
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ETAPA DEL PENSAMIENTO
ESTRATEGICO

PROTECTO """ - {NPLANTACICH-
DEL PLN - DE LOS

L FORMAACION PROVISIONAL
o AT PSIL
T Taeornias




FENONENOS CONCRETOS —— - AGRUPACION———____ABSTRACCION_—_____ DETERKINACION -

"MENTE DEL" ESTRATEGA™




7.3 BSTRATEGIA DINANICA DE THECDORE A, SHITH, .

La estratégia dinfmica en una empresa (fig. 3.4)

-debe estar bagada sobre una profunda comprensidn del me

dlo amblente externo, un COBOClmJent .ae. 103 recursos




T FUENTE s THEODORE A, SHITH . -
., ESTRATEGIA DINARICA EN LOS NEGOCIOS .

FIG. 3.0
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“T.4 MODELO CONCEPTUAL PROPUESTO PARA CREAR UN PLAN
' EST‘IATEGICO EN COKPARIAS PEQUE"AS. «ﬂEDIANaS Y

.. Confiabilidad y".a‘(‘:’eﬁ;a};i,lidad} del producto

;atc. . p :
e :Kercaxlo a.l que sirve. .
AL Lk d6nde qneramoa 11egar‘? e

B .-«ﬁ#&iﬁacién‘_de’ '.'glférnativas—y-en '\jiigtg,,-.c}e.‘Ias,'» -
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potencialidades, c_lebilidadeé, restricciones,
« ¥ momento actual, 7
Se Analizar nuestra 1ndustria.

Tendencias. B R N =R e s

”10 obeerva;' el desempeﬁo. :



10

HOTAS DE AUTOR.




T

ESTRATEGICA DENTRO
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1. IEPORTANCIA DE: LA PLﬁN“ACION ESTRATEGICA.DENTRO
DE LA MERCADOTECKIA.

Todos los programas de mercadotecnla deben comen -

-zar con un conjunto de ob;etivos especfflcoa para 'nl—'

i propésltos y misiones bészcas. con la idenxlfzcaci6n

'ffde éstas se ayuﬂa a reallzar una planeacidn eatrateglca
: czdn de eatrateg;as programadas para determl

ia{'establece



7_3;f§tados‘én‘elaprOceso de planacién eétratégiéa; _Por
lo tanto, debemos realizar la planeacidn'estratégica v
en ello ineluir estrategias de mercadotecnia tales como
canales de distribueidn, precio, ventas, publicidag, em

.paque, mercs y selec016n de 1las dreas-de mercado, etc.

Y estratéglas de producto talean como- deaarrollo,

' '13 clave del negoclo y a ella dedlcamos la’ adecuada mez‘:f

cla de los recursos, ‘8e estaré en.condiclones de colocar}




T4

‘un problenm es determinar con iarecisién el punto erftico
de la situacidn. Para e€llo es necesario que el problema
se Formle de una maners clara y precisa. Lo primero

que debe buscarse es el claro cntendimiento del carac—

!ter partz.cular Ge caﬂa e}.emento en una coyuntura dada

3 _rca.dn estratégiea es. el permtir que una empresa obten—-‘ »‘

3 ga, con La mayor efa.cacla p0s1b1e, una ventaja sostem., :

g En éste método, el punto clave con51ste en 1dent1f1car

_,‘cué.les son 1os factores claves del éxito ael negoc:.o ¥

'después de real:.zar una J.xxyeccidn de recursos concentra‘”
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Para identificar los factores claves del d€xito se

cuenta con dos enfoques, el primero, consiste en seccio
nar el mercado con el mayor grado posible de imagina-

c16n, para conocer sue segmentos clave. &k segmentar

'"rcado total se pueden enccntrar pOBibllldanes pars

variedad;de productos,

1. 61seﬁo.‘ahasteczmlento, etc-“,j“'

'ﬁtemétzco desarméndolos fisxcamente y/o anallzar las dl-
fferencias con la f1nalldad de establecer ddnde se podria




i épxhbin'a‘.ci6n de yxiég:oci'ds ‘yﬂ”sefviciés é:d’stén‘bes. )
¢) Bdsqueda de inicistivas mgresivas.

El objeto de 1la bisqueda es producir ideas o in~

novaciones que den vide nueva s la situacidén de la em-

~presa.en el mercado, & sus gistema! de agignacién de re. .

_ I.oa grados estratéglcoe de 11bertaﬂ designa.n 1los
aobre 2 103 cuales en poezble desarrollar una estra—
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'jobjetivo, es decir, el valor o variable que deseamos a—, 

“crecentar a1 méximo.
' Por ejemplo la funcidén objetivo de un fabricante
podrfa ger ls utilidad. La funcién objetivo de un clien
‘te es lo que espera obtener de un producto. La funcidén

objetivo de .un ‘g‘j'e_cuti_vo podria ger :c,onseg:uir ;ciée»rtos :
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ESTRATEGIAS BASICAS

CONCENTRARSE EM LOS FACTORES
| DEL EXITo

|/ INTENSIFICA LA DIFERENCIA FURCIONAL

IRICIATIVAS AGRESIVAS

. EXPLOTA'LAS DEBILIDADES
-'DE LOS CONPETIDORES

L MAXINOLDS BENEFICI0S




ESTA TE"ES Mo RERE

1nTE
Sal 13 ot i.ees Bﬁgﬁﬁaaﬂﬁ

% 3. PROCESO Pxomsmo‘mna'm PLANEACION ESTRATEG_ICA.
" EN LA MERCADOTECNIA. (rig. 4:2)

1) Premisas de planeacién.

Sen,prondstlcOs informativos de naturaleza real,

‘politlcas b631cas aplicables ¥ planes existentes de'

' ‘de 1a alta dlraccién, es decir,7los resu‘tados espera--‘i"
"dos ¥ 10s prop6sitoa fundamentales de 1& organlzaczén.v:v

: ial en 1a formulacidn e’ imp1  { g
cada empresa tlene que. identlflcar Ios factores

“Nque‘tienan 1a mayor importancia para sus negoclos-en el"
40 ambiente camblant@”" R :




»Pdstériorméhté; se debe llegar .a una decisidn hacef‘

ca de cuan profundo y exacto debe llevarse el andlisis.
El andlisis de sltuacldn hace hincapié en la im-
portancla de la evaluacidn sistemética de los impactos

”.amblentales. Mlentras més slstemétlcamente 8e evalﬁan

las mlsmas fuerzas,

més exacta serd la eatlmac16n de los:.

aspectda

f”presentan retos."‘b ‘ L 7

' 1 RaatriCCioneskpara la expansién corporatmva-'ﬁgfff
. eBpectro - de sauhxos que: varian desdeﬁpolitxcaa
ée erecimiento‘nacional, control-econdmico‘y—%“




b . S e S
”'2.AEjercicio del poder corporativos; inclﬁje asuntos’

de contabilidad, respohsabilidades de gerentes - -
¥ derectores, representacién de la junta y reve

lacién de la informacidn.

-Dirigir la hugvgliugiza 1gbq:a;; t;atarucqn-las

 ipersonaB dentro de la mlsma son denomlnadas por los 1n—
"ftereses ael dueﬁo-dzrector. S
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los valores y asperaciones del e;}ecﬁtivd en jefe smon '&e
gran importanciz, caando éstos Wltimos expresan puntos
de vista referentes & asuntos como la migidn de la em-
_press, normas éticas en arreglos comerciales, ubicacién

: 'y»geogréfn.ca de plantas y metas de la empresa. Esigs Se-

situacién-actusl LOB datos que ‘'se abarcan de-f L

‘penden de las a.lternat1vas de la empresa ¥ de "
: Ia ‘direccibn.. . ?ara la mayor:[a de las empresas
: 10 mé.s lmportant‘eV ;s4 1dentif1ca.r prlmero todo v
.,,'flc sobi'esallent V_para una evaluacldn actual ,' y i
~ des; uéa ttatar de- mantener el_ volﬂmen “de "traba
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,jo involucrado dentro de’ los limltes aceptables.ﬁu
E1 - voldmen de informacién en esta parte de la

base de datos obviamente es mucho mayor a aquel
referente al desempefic pasado., Todo lo que la
“'dlreccldn desea medlr como. factores 1mportantee

a1l evaluar la situacién.actual de 13 empresa de

.’S)EADQiisisfdéW cllentela yimercad




e S 840
de los clientes es estable ¥y cambiante'y i e
el mercado estd creciende o decreciendo.

Algunas de las preguntms que podriamos hacer
ﬂson~1as siguientés-

LQulénea aonrnuestros ellentea?

fﬁ.i,Evaluacldn de empleaaOS.l'Habilida%fs,rpyq_
iy duct1v1daa, rotacidn. S e

"wInstalaciones. Princlpales unldades de pro
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. b.5 Inventarios. Materia prima, productos ter-

minados, porcentaje de obsolesencia.
h,.6 Situacién del medio ambiente. Conformidad
' ‘con leyes de contaminacidén y normas de se-
guridad, 1mégen pdblica.
 '-51stemas de mercadotecnia y dlst’ibuclén.'

Lﬁesempeﬁo dlrectlvo.s Cépacidéd aé méndo; 

planeaelén, desarrollo de personal delega-"

‘ﬁinteréég infiacién, empxeo, generacldn de -
e fébrlca, etc. . ) i

}Demografia. Indlces de mortalldad, natall-lj

.dad fertzlldad, p0b13016n por dlstr:buclén




ee

" Social, Presiones del ambiente, demandas

del consumidor. -
d.4 Politica. Clima politico hostil o favora-

ble, presiones repglamentarias del gobierno

ea 1é”¢om§aﬁia;,ﬁm

,3001oeco-'f



‘ | | 'éjaiaj;‘
1‘Hay tres elementos claves para el pronéstlco-'

+ La identificacidn de los factores a
pronosticar, _
+ Determinar 8i el prondstico se puede

o no adqulrlr féc11mente de alguna

fuente acceslble para la empresa.




» *i éé‘
’maestras. :

En este punto se establecen las politlcas ée mer-—
cadotecnia Y objetivos, a través der

8, Definir o redefinir la polftica o *misidn pri-

‘ marla' de 1la un;dad o drea de produccldn de. la;'

el Ekllldad.

Qf Partlclpaclén en el mercado.
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5, . Programacidn a corto plazo o tdotica, !
Le programacidn a,cortb plazo son los planes deta—
lladog a un afio. Aqui se incluyen los pasos especifi-
cos a tomar, necesarios parga logrur los objetivos de 1la

mercadotecnis, tales como promocidn, distribucidn Y res-

”en térm nos muy aencillos, los planes de contingencla

.son preparaclones para tomar acc;ones espeelflcas cuan

'do surge un evento 0 condicidn que no. esta planeada en
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geleccionarse de acuerdo con ei'impécto que tendrfa su
ocuirencia en la empresa. '

1La estimacidén de un impacto potencial puede hacer-—

se en tédrminos flnanCLeros, p031c16n comnetltlva, dispo

'-nlbllldad de empleos, 0 una comb;nacxén de ‘estas. comsi- . .




Para evaluar el desempeﬁo existen dos faSES-"lav
primera es evaluar las sefiales de advertencia y la se-
gunda con la decisidén directiva hacercs de cualquier
:emedio para corregir ias divergencias de 1la norms,

Una vez que se neceSLtan tomar acclones correctl—

o




T ENTEY THEDDORE A SNITH.
 ESTRATEGIA DINAMICA DE LOS NEGOCIOS




4. EL TRIANGULO ‘ESTRATEGICO. L
En cualquier estrtegia de negocios debe tomarse en

cuenta los tres prlncipales partxcipantes- como una en

_ t1dad viviente con‘sus prOpios intereses y objetlvos ea




io{todq; |
Se debe pensar en todas las impliéaciones estraté
gicas de todas las funciones claves.

Ademés de vigilar. todas las func1ones criticas de

'*1a empresa. el estratega debe poder contemplar a la

clave aobre las que se basa 1a estrategla del competi-_;{;

k-{dor.nﬁjf

Segmentos clave de desg clientes.»familias de altos

‘-1ngresos, graduados jévenes, personas de. edad avgnzada;




. mercadotecnia, recursos humanos. s
Aspectos clave de la competencia: precic canales
de distribucidn, calidad del producto.

,:IODOS LOS SEGMEN!OS CBAVE.

.Cunales de dis .
“‘tribuci&n.”“ g

encuentra-segmentado el mercado de forma qu> 
‘ﬂesas nacasidades puedan tratarse de modo 1ndi-
‘fvmdual9 : g ‘

2"4L ‘unidad de negocios B8 encuentra equipad
ara'respondsr en forma funcional a log deg

vpsfj“necegldades bésicas de lps éllentes env
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los segmentoa definidos”v% ‘ i

3 z,Loa competidores tienen d:.ferentes conjutoa
' de condiciones operativas que pudiesen pr0po£
- cionarles ventajas relativas sobre la unidad

‘de negocios en cuestidn?

ng" ESTRATEGICAS.

LAS TRES:

EMedio amblente ;: S "‘QMPEQ;ﬁOEE s
el, o N

' ﬁnes‘para poder establecer una’ eatrategia



i 'fSégﬁénfacidn'dé7mérc§dos;'aEsfeizproéeébudé‘témai‘ ‘
el mercado total, heterogéneo ‘para un producto y divi-

"2 dirle en varios ‘submercados o eegmentos, cada uno de

los cuales es homogéneo en todos loscaspectoe.

Segmentacidn por objetivosx Es decir, de acuer-

néﬁdd; Si esto
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z méa aquello que realmente estén buseanda;

Camblos estructurales.

Las fuerzae ambientales cambian constantemente los
gustos ¥y aversiones de los clientes, alternando la uti

"1lidad de las Ifneas de productos y modificande las pri

‘f§§idades.ae:compra.,iEnvre;oﬁrag;fuerzas, las tenden=-

'Surgen donde 1as fuerzas 1mpu1soras estén alteran”f

“*zdo la dxstr;bucién de . la mezcla de’ 109 ususrlos a med;
da:gue. pasarel t1empo,Ainf1uyendo en 1& demografia.ﬁl-;l
1oa canales. de distrzbuczdn, el tamaﬁo ‘de: 1a‘elienxelaiy
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y demds fééﬁoreé‘dq éété Idoié;‘hﬁﬁio tipo de cambio
exige una transferencia de la asignacién de los recur-—
sos de la firma y/b un cambio en el nivel absoluto de
los recursos comprometxdcs por 1a corporac16n en el ne

'“gocio. Salvo que 103 recursos '8

'easlgnen por la for;

fque preguntarse ol eljimpacto‘del c ;blo hace necesa—’ R
“rio un cambio en 1a e-tratégia y/b una accldn a tiempoQ Qx:,
*iﬂﬂpara aprovechar cualquier oportunidad de’ nuevos nego— S
' cios que ‘1as fuerzas en Juego hubiesen abier o B

... Ias es”ratagiaa wasadaavé el cllante son‘el fun~’
damento de toda estrategia. ' '
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- Estretegias basadas en 1a corporacién,

-Son de tipo funcional. - Su propésito consiste en
maximigar los puntos fuertes de la empresa, en relacidn

‘con ‘la competencia en las dreas funciongles criticas

.Ef'Para tener éxito en 1la industria.

?iaghfifibﬂci6n§dé§r§sffuhcioﬁééQciavﬁ

estrategia de la empresa ser{a Batlsfacer-.i

*103 con la mayor eficacla en c0stos. Pero las. estra- o

tegias no,se elaborsn en el vacfd L& compatencia no i

orzar 1as funclones clave que resultas crftlcas,no ten

'ﬁ:fﬂré éxito.

Selectxv1dad ¥ aecuencla."

Para que 1a eorporacidn pueda.trlunfar no es nece

ario que tenga un claro 11derazgo en todae 1as funclo




‘ nes clave, y entonces, tal Qéz péarﬁ éolbééré§ frente
"a la competencia. El secreto del éxito de muches com—
pafifas radica en su habilidad para desarrollar una se-

c¢uencia en la mejors de su competitividad funcional.

ESTRATEGIAS BASICAS:

,nizacidn y en tal caso, 1a estrategla puede caer: ba30v57~
_1a dependencia de un: departamento ya ex;stente._ En.3
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se qn forma colectiva..

¥e joramiento del desempello funcional;

Ninguna empresa ge puede dar el -lujo de invertir'

ejorar todas las funciones clave de sus operaciones

na seleccidn estratégica
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| Prevencidén.de errores, .

Aiin cuando los recursos compartidos puedan redu-— .-
cir costos funcionales especificos, ello fofza a la

,flrma a sacrlfzcar 1as ventaaas de- concentrarse en un
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Un modo miy conveniente (andlisis de filtracidn)
de eliminar en forma sisteméfica todas las posibles
dreas de diferenciacidn entre nosotros y nuestros com-—

petidores se muestra a continuacidn (fig. 4.3).

Fuentes p051b1es ‘de dlferenc:Laclde compntltlva. :




Yarse constantemente, Puesto que, si no es asi, se
puede perder esta estrategia ocasionando ufr deterioro

de la imagen en la mente dé los clientes.




PARTICIPACION DEL MERCADO

. INDIGE: DEGANARCTA . .

. COBERTURA DEL NERCADO .
“-/RAWGO DEL'PRODUCTO -
BARGO, DEL PRODUCTO
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5. EL PLAR CONERCIAL.

Exlsten tres conceptos de planeacldn- 1) Planea— =

cidn estratéglca total'de Aa compaﬁia 2) Planedcidn .




7 Q/'é1émentp]dé‘1§ mezcla interactda con los de—

més, .

3) E1 plan anual de mercadotecnia, plan comercial,

planeacidn téctlca u operativa. Hefleja un

 segmento del tiempo del proceso de planacién
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'gia muy desarrollada y/b con largos periodos de’ espera

‘para 1nvest1gac16n ¥ produccidn tienden a usar demen-

ﬁsiones de  tiempo mds largas. Empresas més pequeflas
::gjunto con ellas que se enfrentan a medios ambientes no

'pronostlcables y qua camblas rép¢aamente, tlenden a a-



, : i . . B R | ¥ 1
 mercado puede auxiliar a 1a dlreccidn en la creacldn
de las eetrateglas ‘més eflcaces en cada una de $stas
éreas y contribuir a decidir cémo deben ser combinadas

eatas actividades en la mezcla 6pt1ma de distrlbuclén.

,Ea necesarxo tambxén para defluir el merdado, en cuan—

‘7Agar,ya con esta 1nform8016n el gerente de mercadotecni

:examina 1a situac16n competltiva en. términos de posi— ‘




P e ooz
“ra formular 1la estrategia. PEn quinto lugar, las con~
sideraciones de utilidad y crecimiento llevan a la se
leccidén de los elementos especificos de la mezcla de

mercados, En sexto lugar, estos elementos de la mez

' la 8e conslderan en el creclmlento del plan ae mer-

 _103 conaumldorea.

-  e)rDeterminar las eapecifmeanimats de reventa
: fde los: minoristaa.”f

Igualar’ as“especificaelones de uso,y 1as

especific&c;ones de ‘reventa: con 1as'carac-




TP B S » X

_ fériétidas~é§roﬁiadas aqlfpfodﬁcto.— 4 R

e) Estipular los requisitos de identificacién
del producto. '

f) Iguelar los requisitos de 1dent1f1cac16n del

51producto con el nombre y 1a marca reg1stra-

f) Restriceldn de, presupuesto.

’TjEvaluar de acuerdo con los objet;vos del proe
Tducto. » ' R T
fEi '““'j,'
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" &) Las decisiohss_dé plazo.
'B) Las decisiones de promocién.

¢) Las deciciones de determinacién de precio.

. Hacer las alteraciones mecesariass pare inser—
tar

ié:égtrategia:dgl PfOiQQVQ,déétro del plan

promocié

PR B

‘de promocién;

clien%éstegpecifiﬁgéf’



. en ymome‘nto‘s ‘e’siaec:fficoé.

-Br) Mantener o mejorar el sector del mercado.

o) Formar o mejorar, el reconocimiento, acepta
_cién o demanda de la marcg. N -

>:cli~nia ‘févdi‘é.ble'}pera'veﬁtas‘ fut}ié

: {d‘)":'crea:,r u




. Gl TR SR o AL5e
' k) Eetablecer esténdares de efectividad de pro
mocién ¥y prober previamente la estrategia

de promocién propuests.

1) Instituir los cambios de orgenizacidén.

4. inseitag"1ggestrategiawde promocién dentro del -

UTTOrganlzacién.:
,jPol!tlcas.L."




1. Identificar los objetivos del canal.
8) Desarrollar la distribucién de mercados nue
VOSe

b) Mantener o mejorar el sector mercado a tra-

- véa de los cansles existentes. .



SR o oot
: ',"’_h‘) Determina.r las instalaclones y otraa e.speci‘f o
S ficaciones de funcio‘aamiento de canal.
‘1) Detallar los problemas especiales de entre-
naniento, motivacién y control que se esée-—
ra surjan en el sistema de can=sl. :
: ,.j) Calcular el costo de ésta estrategza de ca-}-_.

‘pel ,y preparar un’ presupuesto prellmlnar

L m"gorencia puude usar ‘eun:l.q fer eatrateg:.a de
precioa para 1¢grar ia pa.rt:lcipacx-in prcdeterminada  .‘ .
del mercado. Enfocando la antencién"en dos alternatl-"

vas. completamente opuestas. 'puede, hacéi'se reaultar me
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'wchgdfaitﬁébiohqa*péttinéntes. ;EQta,éltefnétiVéé59&“

édﬁbéenicdmo precios para descremar el mercado y pre-
cios de_penetracidn,'que son las méds apropiadas para
péner precios & productos nuevos. Otra conaideraci6n

en el procedim1ento de determlnac16n de precloa es con
aiderar las politicas de mercadotecnla de la.: compaﬁia I

Va) raentificar a 1os usunrioe !inales.:¢7
b) Determlnar 1a relacidn entre el precio y le




:f:ug

jdoa por loa competxdores.‘

Enlletar los requlsltos de descuento de las:
estrateglas del producto, canal y promocldn.
e) Precisar los precios netos alternos de ven-—

tas a n1ve1 fabricacién.

>”f)jCalcuuarvlos cost05 fijos ¥ variables de 1a
manufa_tura ykventa‘del producto~para cada




3 _12-()?

';e) letas. ;
1) Reatrlcclones de presupuestos,
&) Estrategia tentativa del producto.
h) Estrategia tentativa de promocidn.

1) Eatrategia tentat va de;plaza.~—

7depend del prondstlco de ventas'

P esuEuestos.-f:'

os p ewupuestos son métodos para convertzr 109
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",'planee estratégicos ‘en acciones actuales~ son las gu.{-
&s pars estas dltimas. Establecen normas para laac-
cién coordinada y son 1a base para controlar la pro-
Vductiviaady asi ver que vaya de acuérdo con lo's plaf:‘.l




i

s gty




1. ANTECEDENTES DE LA COMPARIA “X*.

EYl giro de 12 empress es textil, se dedics 8 la

' ‘ fabrlcaclén Yy venta de ropa deportiva con la autoriza-

€. una. firma extranjara para user su marca a ia
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‘ '-‘ - 2a BREV’E DESCRIPCION DE m. ESTRUCTURA ORGANICA
"~ 'DE LA COMPANIA “Xw.

. La estructura orgénice de la compaﬁia *X* (cuadro

J5 1) esté integrada por una Aaamblea General de Accio«

;trlales y la Gerenc1a Administrativa.,77

orff',
orto. playerae. casacas.'
»Lga funciones especificas de ésta gerenc1a aon-

}a) Decirlqué productos Be van 8- elaborar y el vo-»f -
lumen‘de _émda uno de. elloe. ‘ B

') Procesar el producto”




‘&) ‘Revisar la calidéd de materia prima, confec-—

eién, termlnado, bordado, impresién, empaque,
asf{ como el producto terminado,
a) Mantener las instalaciones en.perfecto estado

para su buen funclonamiento.

'fnelaclones Industrlales- Tiene a3su«éafg§lélzf~'

*fffvﬁ pﬁééioé“x;Prbceeéﬁiéﬁibede‘Dévos, Sl







3. . GERENCIA DE MERCADOTECNIA. . ’

3.1 DESCRIPCION DE LAS PUNCIONES DE LA GERERCIA
- DE MBRCADOTECKIA. L




coMPARNIA

;1 x-

GERENC'IA

PROMOCIOR

. JEFE DE*
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3.2 DESCRIPCION DE LA GERENCIA DF VENTAS.

‘La estructura orgdnica de. la Gerencia de Ventas

esté compueata de: (cuadro 5 3)' Uanerente de Ventas




Hx-

" GERENTES .
DIVISIONALES.




3.3 POLITICAS DE LA GERENCIA DE MERCADOTECKIA.

la Gerencia de Mercadotecnia para el lanzamiento

de un producto tiene como politicas:

: s) Anallzar el potencial del mercado. -

d) Para la 1ntroducci6n del producto en el merca.

do primero lo,colocan en. equ1pos profesionales

: Antiguamente no ‘se contaba con’ la vestinents aderﬁ

‘cuada para realizar un deporta.' Pero hace ya. un par

la:de décadas s&lid al mercado ropa que sa adecuaba
?neceaidades de un,deporte determinado” y»con ello, pa—
é.fines del estudioj,podemos ‘notar 1a utllizaciJn
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del conjﬁnt64depoftivo‘qﬁe consta dé chamarra y panta- e
'16n.v Debiao‘é la_éspgcializacién de un deporte y a
108 avances tegnolégicos gue se han tenido en cuanto

2 los materiales de que estan hechos ¥y a 1a labor de

Jmercgdeo;iealizada c6n§el fin de que ls mayor{a de la .




el cual contiene & dicho producto, el cual estd ‘cubier
to por une bolsa de pldstice llevando €sta el emmblema
o logbtipo de la marca. '

4.2.3  IMAGEW.




; 9 s . _ 1..‘1
Apatzingén. Universxdao de Querétaro, Cobras de ciudag
- Juérez ¥ Gallos de Jalisco.

4 2 6 COSTO D:;L ’DRODUCTO.

:y‘ para diatribuldores en 539,."00 OO, geasy i»:_;};.}. s rec_:_._
‘ben un descuento del 30% ' ' s -




'S.  PLANEACION ESTRATEGICA PARA EL PRODUCTO.
5.1 PREMISAS DE PLANEACION.

Bn cualgquier actividad de planeacidn es necesario

reallzar un anéllsls para establecer el punto en el

No se ha reportado escasez ‘en 109 ﬁltlmos meses) sin
embargo, debe contemplarse dicha poslbilidad conaidea N

rando la situaczdn de crlsls que vive el pais.




':cado deade hace diez aﬂos. Y el otro eé Gsrcis que es e
conaiderado importante debido a su buéne particlpacxdn
en el mercado.

Ahora la utilizaci6n de 1la capacldad productiva

i-'es de’ un 30$.‘

‘ro uno.- De esta




’fﬁrepdblica. ; S ,
La Iuerza de ventas con que cuenta es suf1c1ente

para cubrir las necesidades de cuando menos dos afios.
El mercado pare este producto es muy amplio ¥ no
se ha cubierto totalmente. Ademés la aceptacidn ue

k"Z" considerando el corto tlempo en el mer ado;es 1ndx

partic1pac16u satlsfactoria. :
o El personal personal admlnistrativo del érea» o

“de: mercadotecnia tleue 1ngerencla en 1& toma. de
cisiones, aum ue'el>que da a'dltlma palabra—




|2d
el
o

-es el ﬂerente de’ Bercadotecnia.,

‘ BASE DE D wos .
PASADO.

La Gerencia de Investiracibn y Desarro1lo de la
compafifa “X" al realizar el estudio de mercado rara el
producto obtuvo resu1tado= csat sfactorbos n.ra el lan-

los datos arterlo-vv

a iem'ug'str’a" S
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‘ mismo tieqpu de introducido el producto _'Z",‘pero que ‘
‘.v:‘se cons:.dera como fuerte por. estar elabora.do ‘con la
N :nsna tecnologfa ¥ estilo en disefio que “z%,
: I.os clientes zon myor:.stas en un BO%, los cua~

. les se encargi.n de - ‘poner en las tiendas de _Geportes ‘




ANALISIS DEL MBRCATO POR PRODUCTO

| vasmrervicron s

_NOMBRE DEL PRODUCTO. .
YRIUNTO DEPORTIVO: MERCADO. EN:PORCENTAJE




a1

AREX0 5.2.2° R0 1985

ANALISTS DEL MERCADO POR HARCA

 PORCENTAJE IE. PARTICIPACIOR




S laz

VEHTAS DE "Z"% EN 1986 Y 1987

MES DE LA VENTA

11 Novm BHE./. 86 o
:.12 mcmvmm /86 e
' "/ 8T

) hUIviERO LE PII-.ZAS .

WNDIDAS
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ULTIMOS 12 MESES -

ANALISIS DEL MERCADO POR MARCA ANO 1986

. PARTICIPACION. -
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ANALISTS DEL MERCADO POR MARCA ARo 1987

MARCA
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5.3 ESTRATEGIAS MAESTRAS.
En la compafifa “X*, asf como en toda emprésa pe-
queiia y mediana en México,. el tipo de planeacidén que

llevan a cabo es dfa & dia e intuitivamente, por lo

‘cual es. conveniente que; 1nlclen su.- planeac;én estrate—.

lca con51derando 1os 31gulentes §e) ”tos.

f‘2) Distr:buzr 1a fuerza de ventae en toda s Te~ ’

[pﬁblica en forma més equltativa, pero concen~'

tréndose nara éste nroducto en 1as c1udades

VL_ importantes, porque estudlos raalizadoska ree ;1"'

‘}pecto ivd1can que la clase socioecondmica m

fdia qne adquiere estos produdtos se encuentran




localizados en dichas ciudades.
3)
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Dar mayores incentivos a los vendedores pare
evitar vacentes, disminuyendo ée ega forms

las pérdidas que leg ocasiona en el leﬁanta—

'mlento de pedidos, al llevarse parte de la

cartera -de clzentes.

‘fres‘conjuntamente>'on otros productos“de'la ~

e ‘mlsma marca, tratando e’ mantener -sus. precxos

‘La que esto hace mAs 11amat1vo al producto,'

V ademéB la 51tuac16n econdmlca que se presenta‘

'a manera éstablek& controlada.-
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5,.4 PLA,NEAcIon & CINCO Aﬁos. S R

Una vez que se han establecldo las estrategias
maestras, es necesario desarrollar los planes deta-
llados para la implantacidn de dichas estrategias.

El primer paso es reslizar el pronést‘éico de ven~ -

‘tas, ya que en base e éste g:.raré. el resto de los: pla
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hﬁéieé y‘pOStéribrménte'ééwgnﬁalizarbn. con 16'Q§eﬁseﬂ"
obtuvo' el proﬁéstico de ventas péra el periodo 1987
1991 (anexo 5.4.1),

Como segundo paso, se hace el presupuesto de pro
duceidn: para el mi amo perfodo de tiempo, Este debe a3

fevtarae,porvel nlvel de;inventarlm que'debe conlerv&r,

gpersonal, presupuesto de': operacién,

“f?ductos en proeeao y de materias prlmas.ijf9

'A{forma correspoﬁdientes s cada aﬁn,”y ae veré la conye-.

~nienc1a real d fque 1a empresa produzca y comerczal1ce




PROGRAMACTION ESTRATEGICA

'CONCEPTO




1:5(‘!75 ‘

PROGRAMACIOR ESTRATEGICa

PERIODO . CONGEZPRTO.




ESTRATEGICA

(en willones de pesos)

PROGRAMACIOR
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PROGRAKMACION ESTRATEGICA

PERIODO. - CONCEPTO
S PRECIO POR CONJUNTO =
. 'AL PUBLICO: A
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PROGRAMACION ESTRATEGICA
JUKIO (en . millones de pesos)
1687

L;7mdeRIAL£s BRI
© GASTOS INDIRECTOS DE.
| FABRICACION

© "paco D ACCIONEsf}_l» S e20
gRILDaD 315




155» L

" PROGR A XAcIoxN ESTRATREGIG,

(en millones de resos)
1988

i ms:os xmmci-os m
PANRICACYON
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PROGRAMACION ESTRATEGICA
(en millones de pesos)

1989
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,.Esmnamsexch'w’

'?,BOG’R““ACiou
millones de peSOS)

(en

1990

. 568 ’419




PROGRAMACION ESTRATEGICA

“(en millbné_s de ‘pesos)

T T T LR R




5.5 “PLANBACIOR TACTICA.
Al terminar la planeacidn a cinco aﬁos'sé'procede
& desarrollar los planes de acciédn o tdeticos para lle

_var a cabo las eatrategias establecldas,knos darén la




PROGRAKACIOR TACTICA
L

 PERIODO / UNIDADES A VENDER




15'_1.: :

 PROGRAMACION o1, CTIca
FPERIODO / UNIDADES 4

PRODUCIR




PROGRAMACION TACTICA

PRODUCIR " (4=5)

o ;UNII)ADE:S . BXISTENCIAS l NECESIDADES SALDO UNIDADES

- 52,318

fL 55,258j '

RODUGCTON DETALLADO PARA 1987
\NEXOz 5.5:3



‘6.6  IMPLANTACION DE PLANES.
Ep esta etapa sélo se puede sugerir gque al llevar
se 8 cabo el establecimiento de los planes, las perso-—

. nes responaables de la ef1c1enc1a y ejecucidn de ellos

tengan'la segur1aad de que los recursus, tanto humanosf
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Ep el complejo y dindmico mundo de los ﬁegocids
de hoy en dia, es indispensable para uns Direccidn de

- Mercadotecnia eficiente la implantacizfn de.un sistema

de Planeaclén Estratégwa. Pensar hoy, para el maﬁa—,

165
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" Adem#s con la implantgeidn de un sistema de Pla-
neacidén Estratégica en la Mercadotecnia se logrard
desarrollar conceptos, ideas ¥ planes que ayuden. a las
‘personas a determinar y a prescr:.b:.r cémo se llevarén
;a cabo todas 1&5 actlvidades importantes ¥ rutinarias
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eonsiderdndolos no cabe le duda, que son micho ma;s;ores
los Yeneficios que trae consige y la importancia que

estd alcanzando en miestra economfa competitiva,
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4 ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA OPERATIVA, T ADMINIS
TRATIVA®. ' . ‘ a
John A. Howard.

_'_Editorial Diana. 1978.

DIRECCION DE MERCADOTECKIA®.
:Phinp Kotle‘ '




‘Sle VE3‘:r

'~T-LA GERENCIA TE vnnmas"
Thomas F. Stroh, o
Editorial Mc. Graw Hill,

~LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN NUESTRO SISTEMA
 30CIO/ECONOHICO“'
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“POSICIONAMIENTO", :
Al Ries - Jdack Truot.
Editorisl ¥c. Graw Hill.:

: »rnxummm mos DE mcmowcmm
' Richard R. Still - Edward Wa. Cund:.ff
ﬁzd;torial ‘D:iana..; 1979. R

LA‘hENTE DEL E TRATEGA"” 
'steiner - Kenichi Ohmae
Editorial Mc.hGraw,Hill. 1983--




“Q;“EL PLANTEAMIENTO ESTRATFGICO"

. H. J. Ansoff - R. 7. Declerck - R 1. Hayes.

Editorial ‘Trillas,

“ELEMENTOS DE ADMINISTRACION MODER NAY,
rHarold Koont, —'Cyrll O'Donnell.

TEGOCIOS" .
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