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l:. AftTECEDElif'l!ES HIS'fORICOS. 

Las evidencias han demostrado que incluso 9n ép,2_ 

cas tan remotas como 21-00 A.C., 1as personas se espe

cializaban en di~erentes comercios. Eventualmente, -

1os pueblos crecieron y se desarrollaron 1os mercados, 

que eran zonas comunes en donde los miembros de 1a: so:-·. 

ciedad se reun1an he intercambiaban utensilios;. : Los.-· -' · · 

.. · ... -,: .• -~f::~~º~fj, co~~~~~~~a1i;~~~ ';>-~';.1()-~ :i~t;~~~~~~;:\p-~~~~ '·,':;::- , 
,'.\;_:.::;~,,:,,_; ,_-ban.-sus especia'll_dedes,_ 'trabajos dtt ·madera,· cerárilica'• _,,, " 
= :--ºº- ~-· ·,:·~~~ .;;<··'"~ .··:- ~~~ ~;~;:.i:~a. 1 ,,i;;~s·";-,:;- ~f ;;uces¡ v~ent~. '· ::~:.·~~ri:t··~:::: ~i{· lrl:~~~,~ 

::, " ' ' ' áefo:O..·e~Ú.~~es l.f)s :1>8rie:fic.ii;6 d~ estas eápeciatlza:_ 
ei.~~~,. y la gente adq~id 1a seguridad .de q~e esto · 

con:trlbuirt:a a Su.•?DÉlyor satisfacción. <. .. J, ' 

.g;i~,~~~~f~í·~,,~~-~~~~t;~~~~:~ 
.,,,, ;/'._;;t?~·¿::,-_;l.~iJ '~~~~i)9:\;:c>iJi~~j¡;J;¡~~~tir'l~ · b.E!¿e~i~ai'i~~·;J.oéta;.;. ·. ,_; ·· · · 

' '' ,;, , ..• -ies d.e'•iih Pueh1o~· ai ~~rementaree l.a zona• comercia1 

'.·'' ~entÓ' ia demandad~--.~ ii:d;:!ciü.08 i una ~º; ~~:i~ 
___ ... ·_dad •. ió~·consiguiil~~~~-~a ~7~(:~~icl~ de un8.',inAAb~4e.;"· ••'- \:_;¿ .•... ~;-~ :··i.~ 
.\• o~~ c.i&lizada ·:Se bi;zo cr:Ctíca;:·" . , };'..;_;t~~j}~?-t:;;;<·;,:c •• • ~: ·' ' :z~.,f 

~,~,,~t~,:~~~~~~~~~~:~~!ñ!E:ii~t{~,~¡~~~I 
•··:::·_\e::: •de~.()bra:-y;•1a8· tecn:iC823 de. J!l'Oducción e~ma~~; ~ri~,Zo~-. . ] 

.·.>:' .. ~!¡ 
. ron -~-ti -~or pr~duc.,;i Vid~ y mb w::tícul.oa a preci:os 

. . .. -, .. ·· - ' -

ménoree. lfo Óbetan_te t án'tes de que 1as nuevas poe:i. bi-.. - . 
l.idadea_ de co111ercio se convirtieranen.reaJ.idad, era 

pr_eciso encontrar nuevos- niercados que absorvie'ran l;a 



prod'l:lcción acr.ecentada. 

Con 1a 1legada de 1os ferrocarri1es, 1os artícu

los se pudieron transportar con mayor rapidéz a 1as 

distancias más 1ejanas. Los pueblos de1 interior se 

hicieron mayores y la economía comenzó a andar por su 

propio pie. La gente poseía más dinero para adquirir 

má.S, ar-:t;í~u1os que no eran reaimente necesarios, p:r.a ~u ',,_ 

,~~~b~~:,.~ ~.-: · ·.,_,;f ~[{~;~~~!i~~;t.~D~_;.~~~:~~;~~:~t:k~i~~·:;~;~·i%~i!·i: .. ·.;>;:;"~ 
.. ··· ·i•;:}' · :Prº,ª.}~e1'<>~;·1¡1.1e ª.~).ª~e~~ iti~s-.P_<>r· 13u a:~·l3eo éi\i~ :Porés:t~···;···•.J· 

·'.:;,,. 

·::.':.; 

.•. _;/,.~¡~ 

p1e. nécesidad.;· En e1 pasadó ~; 1a venta de los arÜcÚ":' · 

1os bás¡cos n~ réquj_rió gran cosa•aparte ~e tr,ansppr- · ····.•··.· .•. ··.: ..• :.~.· .•. •~.:.·.'.:,: .. 
'tar1ps . hasta e1 >alcance dé 1os · COlJ.BUIÍlidoree; . pero los. . -, 

··- · · art:eC:uio~ para· cornp~~s a dfac,reci6~ presen1;al>an .otra .; './~i 

·. ·.,· 

'· '··•·\:. · in:ter~i38do ·J,orcslit:f&í'aéer.ia~- iiec.esid~es ·básicas 

.·. ( aJ.i111~utost bebidas y ropa).:.·.· En: .. 1a mayoría da 1oá 

'p'f~'ci:Ud'~<fs' en' .. · ., . ' , 

coliio --~?lf.C>ear 18:;ro~bió~ cie 1~ 'satisf~ci~n:. · La era · 

de 1á .mercBaotecn:la;, emergió conforme los/fabricantes 

_adoptaron finalmente la. fi19sof':la sensata de que hab:!'-

8n d~ exaininer 1as necesidad~s y 1os deseos de los cori 

amnf~ores~ ~ producir art:Ccllioá. qué g~neraran aaÜsfa~ 
.-~ . ..:-~-·"" ~·- ,-,. . 

~~~· 



ci6n. Comprendieron: que ei eimplé hecho que: la gente . 

comprara un producto (incluso aunque no llenara sus 

necesidades y deeeos) no aseguraría que 1.a adquisición 

se repitiera. Y-por supuesto, las compras repetidas 

es el fundamento de cualquier negocio con éxito. En 

resumen, durante la era de la mercado11ecnia, el esfue_:: ....... . 

. zo· .:tota1 _ ·4e. Una compa.Ma.· eStli·: ~ri~li1i.ad«>~:_Jl.Or .. :··1a- d~:malld~ ~- :-;:~·:: · .. _, 
,, . ·- .- . - -·., .. ·. . " ;. .• , ,·, .. · .•.. ·, ._,. • ~-;;};; .•• ·;.,,.·.•:to .• •.·'..·-,-· ~..:i~/\-.___~ 

·~."; ~,ir~t!?~~¡'~f ó~f~i~1f~f~?~4;~~~f~~~~;:~¡~;~~·1¡t'11R~ 
< dujo . e1 cóíícepto d~ Jfarketüig como )(ercadotecnia~ 

· :ite~1ogiam~ ~ceptado ~l'l-nuestr() j11ds en {959. La impo,t: .. 

te.néia de i~ nue;a denomin8ci6n ?'adicÓ 43.n h~b~r ~op~~ . : ,{ . <~ 

'f 'i'~J1~!~{~f~f~Bf¡~1tf~~~t~ll~zy~~~~!~~~ 
V , .: ~:·Si de

0 

ó:tr~ ai~cip1inaa.'- Yia pl:-ácttca, lo.a p\int;)s de 

. ;·.vista,; conÓ~~tos y 'e~~ques .ª •u .es~io.hÍUi V'enido 

·. cambia~do •... toi'i productÓs·y servicios háU aume?itad.o;. .. ·'"· 

~~';f¡~,~~;~kl~~~~~~i~~: ... ~.•·.~ili~i~~i.'.;···86·~~ .. ' .•. -.i~ .. ·.:.~.1~.~t~'~{f;~ji 
. '- , •. " .. .:'':/E;':; :~ •: •: ·• .. · .. •.e: ¿:e -, . •. · -··· " ••· ·· · ·>;&;;&t~t.f;~;W~ii 

,.,:.~,~"~''·'?<·."\.-;.··,, · .. ,.;.,.,i"i.~·,:.· ~.::;~: •. :,-·,:::···· . ·:·:~···,·: .. _:~. :. ' . :-··;:,•/ :,;::.·.~-.~. <>'.; . •' ,'~ 
··•·· .. :~:,f' ·······~~· riE:iíllfcfOíras DE llERcADOTEcNI:A.: .~ ·", 

. . .. :~.-~'·'.~ 

La llercadotecnia est4.intimamente re1ac:ionada con 

· ia procuraci6n de satisfacción. Aflora es pre~iso ex~ 

m;nar SJ.gwiasdefiniciones de Mercadotecnia nara apre.e. 

.dér lo que ésta~ entraf!.a. 



EL PUNTO DE VISTA DE CALIDAD DE VIDA. 

En 1947, Paul. Mazur afirm6 que la Mercadotecnia 

ea "'el ofrecimiento de un nivel de vida a la sociedad" 

(l) •.. El término estandar de vida se relaciona con la .. 

. . . , c~iq'3:c( cie ,.vid_a'y; .pues:to ,·que el. objetivo .Ji.e la Me:rc~ ; .. >,;;¡; 

· :.~.~.;.:.~.·· .•. '. ___ .~:_-.·.l: ... i.::.r.·:.•• .. ~.:c·~.:.··.: ..•. •.·.•.·.'..: .. ·.··!.:.:._!.··: .•. ·.~,.~·.'.·n·ª.•.'.,.:_~;.i.'. .. ~_·····:·~~;t~!:~~~¿!~ .. ~~t~~!.•~.J~~~.:·;:. '.~t·!~t~~-i.~.;.:.·. ·.~·.!~;.:.· .•.. :···.:.·.:~gc.· .. :.~~.'.z~:.:.;c1~;; .::'~: .. ;:;t~~~ 
. • .. - . - - o·;:·~--,~-- :':~_·_ •. ;~:···~,·.,'•~ .• ~··.;~.'.:.Ji, .. f.~.~-'~ 

.. ' .• ,.. . . tecnia :me'jcíra la cá1idad· de' vida' de1 consu'inidor~ ',, :\ . : ~ 

... 
•. ·, ,· . ' ,·.. _.'' ::~ EL ]?UNTO DE YIST.& GERENCIAL. 

. ·... .····· ....... ·.. . .. .L~.~~ 

~~~z~1~~ll,illl~l;~rir1lflll~~E~,i~;'1 
18 M~rc~d~te¿nilt es lJ.!l' c~~j~to O.~ activi.dades !lue ~e!!, i•8 

', ..• Úzan ias e.iip~esas para' rémover éi' flu;io é:ié prod~é'tos ' :;;','.':.~ 

#,,:,;;~~,~:i0~~,:~~~1~1r~11~~'111t1i~1<~~: 
... , .. , ,. ee~vi.ci.os 9.ue saUsfa5arf i,~a .h'ééesidadés de'clientes <.:' ,.. :. " • />;:?.~·~ª~ 

. actuaies. y. p~tencia1és" e 3 >. sta:ííton menc:ioncS expl!- · ~.;: 
cita:inente las act:i:vidades de p1!'1ni:ficac¡6n,: fijación ;~ 

. de precios, promoción 'Y!.diatribuci6n de bienes y ser;_ 

'. V:icioe,, y reca1cd que las .activ'úlad.ea se inte~re:Laéio
nan .. ,en, · .. ,un.... s.is, te_m .. ~ ..•. · .. ·.·· ,El término __ .. _ •. siste.m __ á. . <~> ~ que s:i...~.:L .i!-P .. 



',:· 

un conjunto de eleméntos se relacionan. entre· eí por 111.! 

éú:o de Un objeto comWi. El Sistema de Mercadotecnia, 

las actividades que Stanton identificó eon los elemen

tos interrelacionados, y la satisfacción es el objeti

vo comdn. 

Cada una de las actividades de Mercadotecnia re-

6 

fuerza. a las otras, y ningún elemento es P&rticuJ,armen ... ·.·· 

·~~~~~ =~-~ 
<.o. ·, j;:ioauc'tofi'y ios se~ici~s.. También hace riotar que la 

.,¡.: 
Ti~: ,.,¡;,.·~ ¡ -· 

lfercadotecnia del;ie estar orientada a.1 f'uttiro preocU:pá,!! 

dose tanto por los compradores aétuSJ.es, 
que• s:L adquieren. sus· productos. " 

' .:l . .. ·• r '·' ·., 

... ~~ <=;·~(">' 
: .;~t.:,:PtTRTO I>E:~i~TA'-soorAII~:)· •.;.;;" .. ' 

.. ··'' :·, ·.·t '.:;~:<; ·_.·:· :'-. .'; ,·. r; 

·.· ·.·,:·i·) :.)/.. >:·-.··.:.,· •. :; ·.'..-;>·.",-":· 
·.:;;·~r~·'.:i .~!';·-, · :-... --.-- ~-::· 

La '~6cíeáaa' pued.é reSU.J.a.z.: un 
~céio~~~·~b~:E-:mlm~tale~;.l>~ro 

ta mediante acti v:i.dades e~ el ~erc'~do. En otras pal.,!! 

dad y i~ · f!~oriomia~ Hblloway y IPUl~ock en 1973 .s.Úbra

yaron este hei::ho básico eefia1ando que la Jll!erc'aciotecnia 

es. "un conjunto de actividades necesarias e inc.identa

~ara generar relaciones de intercambio en nuestro 

sistema (4). 



La Mercadotecnia. ha sido deacr.ite. cómo una activ,! 

.dad de nrgocios; como un erupo de actividades empresa

.ria.lea re1acionadaa; como un fen&meno de comercio; co

mo una funci6n integradora y coordina.dora en la e1abo

raci6n de políticas; como un proceso econ6mico; como 

una estructura de instituciones; como un proceso de i_!?; 

tercambio y transferencia de l.apropiedad de bienes; 
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como le. creaci6n de utiJ.idades•.de tiempo, lugar y :po,\3..!:. :> · 

~.~hii~.isft"·~ij~~~f ?ta~$~;~;:;~~~:!~f !1~~j:f ~~f~ e•: •. • ,./i . 
. . ' ' • .is fir~~~ han evo:lucionado una ideo1C)g!a en 1as compa-. . . 

ñ:!as completamente ni.leva., la cual· se b.asa en tres ide-

as fu:ridament~ies: •. ;• .. 

. : ~ .. ;;,·· .. a) Tº.iiª ~f P},aneaci,on y las ope~~qi~ne s de'll~~~ :-232: :':;': .. S'.'. '.'. 

-?~~:2.;};2:-2i~:§0;?.\N~~A~.~%~h~?f~~~~~~}:~~i:~!~tf ::;~~1?~~~á~:~~{l··:~;~······.··.• . -····•··· .~:.~·t;:~;: 
\'. ,. -~'.~<•'''\,: · ' .;; ' ei 'objet"i'vo.'de ·].a emp;resa y>liO> ef'vol.Umeil•'··· <} 
~;,c;~,;;5:;·} ~:.,.,,, · ·<· -· .d~ v'e'lit&i:. ~n-··13:!.: 
''···, . cJ. To~~ii:~a.s áctividadee de Mercadotecnia en 

· .una eJ1lpress d~ben eoordináree con l.a orgaaj_: , ·' 

~'~f~-i!t~~f ;~~~~l~~~~~i~~~~t~~~;~~1(t~];Wfé[~·t~f ;; 
.:;~:<~~·.:_.\.>-< .. ··,.:'•;.:.:;7•conjunto>de::.actividades··:empresarl.alee·.· en ·:do~d:·e·· ·· ·' . \~ ., - 'f~~· 

. ;: .. : ;: ' 'á~.;fi;ít~'~ ;ei proÓÓso adrllinistra.tivó.; p~a orientar 1os " 

,· -;~~l.tr~~~ de la emp~esa a cubrir las necesidades y los 

deseó e de los clientes actuales y potencial.ea· genera..n 

do re1acionós dé intercambio en el sistema econ&mico". 

. ' ::/; 
h ,'" 



c3,; ,IMPORTA.NCI..4. DE LA MERCADOTECNIA. 

Hoy el crecimiento económico de las naciones en 

desarrollo depende en gran medida de su capacidad para 

desarrollar sistemas de distribución más efectivos pa

ra sus materias.pri:nas y de su producción agrícola in~ 

dustrial. Al!n los países pequeños están comenzando a 

8 

u~á.r, lfii publicidad. a es"!'ablecér preci()á y o.tras a~-t;iv,!.: ' ~§! 
' . .. . -'-'-" - .~,,,;; ~*-':1 

;:. ~z~~·f ,¡~~~~r~~~~~~!~~~~Zi~~t=~~~~~~~¡~~~k········ ····.····o.··;:~¡ 
Eniitr~iri~1a Jlerc~dotecni~ :ful! :impl~n~acla en las 

emi)resas por dos causas:-. 

L' ·.a) Porque se péns6'. que con eJ.1a, los berie:ficios .. 

;·¡,/ : · · ., ·-.. -.•. • .•. ·.·.,· .. ;. •• · ·'. .. ,d~ -~a.pi tai ~nv~~~i?-()}i~~~~~~~an .#~~~~~~§~:!, .. 
·~L:; ;~;;::((. ~; .i:. . . v_.,, .. .til'~ '.2. . . f . . .·· ... · ..... · ··.· '' '· •.·.~:·::. ;: 
:'/·!''"· _ . .:·~;;;:,__ .... .,..;-. ;!_::.·- .. ····---·-~·_:":··~··.<;·:_- ..... , _ . ,. _ r.i-:·'/1«y-·:':~~:~~-.:::.;-::-· .... ~":~:~r::'·~":'T;.':.- .. · 

._,'.;~ .L{ :,;L ·' ;''.' ,,., ·· · /\. :'•s}··:~~~:li~ ~1 cc~rn:·~~j.~~: ·~~~r?~e!J:7l}~t'.t~t~ · 
··· · :-:'- ':J~.····<·· ... · ;~¡~(:·~;!::::;;~~Zaia~téüiiaf:u?lci&n·a~;M~~~, 

cadotecn.ia. Esta :funci6n está princ_ip(&1me.!! 

'-~e ~~nsti"tuida.por l~s actividades de ~eri-...: 

~~i~~~r!~l~i~~~;¡~~;i¡~~~f íf z·;,: ···· 

.. . ,, '"'·::s::é::~::~:· =:::z::i:~·:: :;::~~: :~:~:~~:~:u~. , , 
cir· y luego fabricarlos. Para subsistir en éste. me:r:'c~ 

do altamente competitivo y lleno de cambios, la empre

sa primero debe determinar qué es lo que puede vender, 

cud'.nto puede vender y qué método debe seguir para -· 



traer al cliente precavido. 

Todo esto ha logrado ahora con-la inclusión en 

la's ·organizaciones de personal técnicamente más capa

citado, y la formación de directores cada vez más pr.!:_ 

parados en Mercadotecnia y con ello el avance en las 

empresas dentro de ésta disciplina. 

9 

De igua1 manera le Mercadotecnia en la actualidad 

es indispensable en los servicios, tales como: Banl)a,. 

trariaportación' servicios automotrices, a~reol:[_rie'a~.. ,·; •• · .. 

·.· :.~.~~f.~cJ~!3·· p·~.-·u~me, '·d~re'..~ ... º_···.·.·is;.·e~r··.e.-.. :.·a
5 

.•• t!._.r·.:.~ .. :b~~_}·.··d?:_.ªo·.··•·:· ~L.:6 .. ~.•-.. · .... h~ .. -·.e·.••. ec._htoc···.·.·.·_ .. · .. d· .. :e;_·-.. ·.·-····;q. ·u·····-·e·.··:·:· . :;e :-,:!:" :.·:~,: ·•·. . 
• .'"~0 : :Esto· .. _ · _ ¿ "'"". ... _ _ _ ).:os' i:i'fi,t: . ; ]:> ·.-

. 'viciios ~e liEin ;vuú te>' extremadame'nte cÓmple j;,13. espe--

cÍa1i.zados y competitivos.' En consecuencia, la Mere~ 
_dotecnia .ha si.do retada a des.arrollarse en este campo·. . . ~ 

···=":J\~ 
,.: ., . .·4.-·•YUWcIONBS DE ltERÓADOTECNIA.: .\:,jfJ 
:-:,.·.·.' ~:,:· ... , :·-_.'·'.~,···· ... •· .. ·.·:_¿:.:._ .. • .. ;,_::',:.': . .'· .. - .,. ,· .·!. :~·-.>~; , __ -,;~;·_,.:.;!_:,·.~t~~ 
--'.'.'"' , ''v.,__ - :>::· ...::'<::.':. > -·--~.---·· - '. ,~ .~:- _;.-. -·1:::.:· ;'.',,,~e< -~'-":-·.>; ~ ,¡,:··:!::'.';,_' -::i;..;_:j ·· .. ·-;· _::;~":.~:!.·~;7.~·:,::::;t 

.·; : ..• , .. ~~¡l~tif~~~~~;·~~~~·~i5J~~1~!~~~~: ··:• ·.·: :.ti~I 
·.·· t'li~nadas que se '.lievan ~··· c~bo t!n el Jliez.:¡;ado. . . • >;'.~! 

E8tas actividádes las P4'c!emos di:Vi<ii.:r en tres, 

QOn. __ eu·s. ___ B:i8temas-. Y-· sub81St·emBe _ d~·.- .. 1a·· 81g.,d·ente·.~e~a.: · · :.:t~: 

·-····· ··<::, Yi:,itt~i~1>arl.a de~~ •• ·. ···.. .··.d.· .• ".· .••• \;~, .. ';:. 

:C~-'R~ 

pr~ducto, eu base a las cual.e~ se ~ueda planear y for- :¡2,; 
llUl.ar, normas para la determinacidn (fijac16n) del pre- . ;·,;: 

cio, asimismo, aaal.izar los posi bies prob:Lemas de c:lis·- \~~ 
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:tribución. 

P'STa ~a anticipación de '1a demanda es indispensa

ble la investigación de mercados la cual tiene como f_h 

nalidad recoger, clasificar y analizar datos relativos 

a la transferencia y venta de productos o servicios. 

·Esto se llevará a cabo con la ayuda de: 

A.) Análisis del mercado: calcular y evaluar Ia 

;,-·, 
••,•:~··?~, ·:.~.·, .. ..i~;~::::::ii~el .mercado y determinar s¡i~ .. ~:ac-

.. ··· o•: .• :¡;i) "éiil~Uí~:' :t ~·ii~~érminB:éi.611 íi~ 1&· 'ff!x:ttih:S:i.6il" t :1 

.....•• dél me:r'.-c~d~~· 

A~2) ileterininaci6ri de las características del 

mercado. 

... . . . . :si) Determinación de los requis:ltos del. producto: 

·' · •·· • · · a:i:tilliiar 1~6 '.m'ót:i:Vaciones.' y acn.'tudes•; '1á.s r.e-,: .--. -~-, .. -i'-:;.-;:;~--;-:-.~_:0i~"·~ - '.:.<~ ..... -.. -. __ ., .... ·.·· . .-.-.~. ;'··· ,, .. ,_ ... · ·-· -~ .. ,., .. , 

:*'.;:f~!~l;. 1t~1~~~;~~f ~~~~~~~~~f~~M~~lt 
'·'' c:i.ó~ del ,producto~ 

Analizar 1as P!eferencias del 

C) :AD:álisis :de.los problemas de distribucicSn: CO,!! ...... 

:;s_'t~~~. ~, ~im~1~Jlt~iJ?:~~l~i~!f ~~:.~,.::::.:!~:~)~ 
. . .•. : .. ,./,' ., · · ;·:·::e.~2J;R'eC'oiDélíam;;'.'.ni:!riiiascome.rci8ies~.· ···. 

En: esta segunda actiVidad se pretende auinentar la 

demanda del.producto en el mercado a trav~s.de la ere_!! 

.ci6n de ideas, catt\iogos, impresos y material dé expo

sición, es decir, mediante la comunicación.de la Mer-



cadotecnia. AJJ! pues la publicidad y la promoción de 

ventas intervendrán para este objetivo. 

La publicidad es la encargada de la presentaci6~ 

y promoción de ideas para establecer relaciones entre 

los individuae en situaciones de ofrecer productos y 

otros ·en situaci9:nes de hacer uso de ellos. 
<.:: ... deterr:n:i.na:r11 medianter .·. . ·. . · .. ·.... .. X~ 
' ·. "'". -. ' . ' .. '" " ~-,,<-' . > --·~:".'·-~~. :~_~;-5'~11~ 

. :::"';~·:;:;l~;,; ..•.. '.::.;.:~~~:{P:íantéaáe'ri1;'c> de campañas:- ;.d~s~I'.~i:J.~:kx'og:l-!i:r ·. •. <·;·;~.~ 
· · .. ~ ., •' ;!··~~~ :&~ ií~~ii:~IÍlila>:: . < ·> . .. . . .. . .. . ·;:· .. .·}f/{~~~ 

·' • A~:t) :Preparar '.los présüpú.estos de ~~b:f¡¿ida.d: : ' · ·· 

A\.2} Planear Y: ordenar progEWas: 

A.3) Comprobar ia eficacia de ios programas. 

}. ····w) .~reparacidn de '.ios •. anwidoe: .• cr~)·t~mas que 

~~=~zf!f lf .,~~il~~lit~~!;i.~~~i~~-·.········••;~.f· 
C); E~tudíar ios ~edi.s:: de;ter.;o_nar loe med:Í.oe m,!! .. 

tériaJ.ee convenieni.es p~a-Ú.evar B·C&ba la . -'· -· " . . •,._,..: -··.·-··'. ·- .. , . .,_ 

. ril~teriaimente los anuncios.: 

D.l:) Desarrollar los boeetos. 

Conseguir.dibujos. 

Rep.r.o.du,cir anuncios. 



~ .. , 

1.; 
J~· 

·~ .. ·,, 

J:2 

La promoción de ventas tendrá como .prop6sito co.!!! 

plementar y coordinar las acciones de venta, para ob

tener mayor eficacia. Y esto se alcanzará a trav~z de: 

A) Desarrollar programas: seleccionar, orientar 

e impulsar dichos programas. ,-,':'::. 

.<'·l:l~ 
A:·.oll) Seleccionar programas. · .... · 

. ·. ~2.· .•. r. 1• .. r.· ..... e.".par.· ·.az-.... ·.·y··.···º····.fi .. '.en.t.ar.·· .>progr·· ".am .. · ..... "1s.·.. c.~:~t;i~ 
- -- - - - -- - - . ---~· - .. : ,.--: .•.•. :'.:~.·.·,' .•. •.···.··.· ... ·.-~ .•.. ·.·.0;.~;.·~.~.~.~-·.:.·~.i.-1.·.~ 

:: ·!f )' A\YUd~!.de ::veiitlis;~;~r~;; ~atiioi~oti~.;.·:mª:~·~. r
1
'.:ii5te: .....•. · ... ···d~e.;i1}.·•.·.~ ....•. ' ••.. :·.•·.·· ... > . : .. · -c., __ ,. · .... ,,,···s ~: · éiti··~i~()s'ici.6Ii(iiii}l~esos; ~¿i;~fi'SJ: - -, , ..... 

vendedor y simi.l.ares. .· . 

Jf.1) Selecci6n de los medios auxiliares de ve.!! 

·ta;.: 

:s-.2) Preparar y distribuir les .me.dios awci1i!!. 

·<res. 
' '" ~--: !::: .. ·:.;;< ... , .:. '-<:;·:~:>''' ~~ •••. .i: ... ;ti:i~:~ 

:" ~· ·- ·•·· t-:.,· ~· .. ·:r-:·:'t '-'~~T::::.~,--~·r,~~,~r 
•:,f~:-~}',_:, ;¡il'H~1!'." ,,, •... >. 'ilrJr ••.. s!:iii·~¡;a;¿;z. ia '.li···e·· .. ···~.'á:i:ltiae' .. ,,,,<. ;,;'.;;,;:;~;·> ,, , :? 

-.~~;i' ·,~·.:" •• __ ._,_ ,_ - ,~>J) 
:~'_;::~·.·· : k>L • con1~:~ercefa,ac~h1d.tiii a'~.· ~fete~ci~·,ia•:a.~.t~~mi;;.;•,, 

. naci.ón de políticas' presupuestos• precios. <pres'enta.:..: 

ci6n del pr?d.ucto y l.as .. condicio.C:es de venta deJ.. mi.eme:,.' 

as! como l.a formaci6n de . :La fuerza de. veritaE1 y_,e:t. mf;l~~ 

. :0-~38,~.~~e<:.~~¡;; de .J.os: pj-,od~~toa, Par~)aj:er:I.os :I.J.eg~J\~/ : . 
' ',;/éioriéuiíi:i:dor.-'•·''cc ::"~¿.:; •·. ' • >;¡-,;;:_ ;~,, . '.· ,, ••.• ,~.~\; :;·~ e;\,~·< ~'},1ft:.::~ ·~"'" ;::,.: 

;;~L,,,,;'.,~.: ... :'_l.-d.~:º,!·····'···.•.·• .. 

1

.·_:.~: ... p·.i,.""ar·.;·:'• .. •.~.··a=., .. ·.·•.~.·iv.Teni::d~~e·.~.,··.;·.··:~1~(o}:a~i~t~~~t1t~!~'~:!~fff~\~~~;1Í~ .. ·~ .. ·•.¡·.·.~.··.·.:·· .. ~.'..':··.:·'·.·.·.·.;.' .... t~.~-.. ···.·.':••· .• ~ .. ·• .... ···,'· ..• ""~.·.·,·:.f.~:'.:··.·, •. • •. 'l>réd.~ctos ad!'c'.~c.t~a;=en::.~:¡ :i.~~~~~Imi , -~-
.mentó· y ~~~~iJ~~es. adecul.\das~ por e1 canal y precio á:..' ~ .• , • 

. -/::/-'!f 
decuado.. Fara la reali.zac'i6n ·de este planteamiento de .. "" 

venta es necesario:· <i 
Ji). D~termi.nación de po:J.!ticaa~ desarro:Llar cursos,. 

' m~'f;odos (1 sistemas de acc:icSn de ventas • 

. 4.,.J;}.De.~erminar. :los proéluc.tos .a .ve.nde_l!."• .. · 
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A.2) Pianear la venta. 

4.3) Seleccionar 1os canales de distribuci6n. 

B') Presupuestos: preparar estimaciones de cifras 

de venta.y del costo de la venta para un deteE._ 

minado período. 

B:._r) Prev:eer las ventas. 

>B~2) Está_blecer cüot_a1fde v:entae~. · ·,-·:-; •.~;,~··á·;;~~~;: "< L_:_ ••.',O~ ',' • • ''·" 

~~::'~::~'.?F·· .... : .. ,. '\.: ¡:~3>á;8ti'~~-;:i ~cr~~~;/iií!"1;e:irefi~a:'~> .. , ,,i, ··:<0~:y;~ .,, '; ·· :~4<'~11~ 
1 

"· ;;:'':?_' ··· .,,, ... ,, :.-~cü'l>reé:i.i>'iJ:-'.'diitermilíar •ios~:l!feciosti/:I;S:~ ~;,'nd.i'~~í·>: '> • 

• . ¿, ,; nea bajo 1os cuales se lÍeva a c~bo 1as ventas~ 
C.l) Establecer normas, para obtener un bene:f'i~ 

-·<'. 

.·.;;1.~;;< - C~2-) ,Pij!'lr precio a l_os, productos -~-- Dre¡i~~-

·.· .. ·.·.~---~_-_;_._ .. :_.·_.,:_4_· .•. '.t_•-.·.~.'.~_;_;_'_'.·_~i:7 . • '.'. ... .. ~< l_i,stfi's .de /p .. J:.e_ c:Lo.'8~'.'• ·.••.. . :< .. 
" ' .. : ;.:i• • ·- '·· - ' ··~. • : ~- • ' ~ '"r '. • "-' --·, ',.; .'. • ,' :';: ", .·" ·•· :.·· ' • 

:::~-:~~:-."_~--- · ~: - ---; - :-·:~ .,~D)~ ·COmRr.ás• .: comprar- p~oductos · para: l:a :ve.nta· :'<~L--ii_~~:~.~~;,~~:· 

,~~{~';it ' '_nD·r_]!2í_~),,::~!~~j~~~1r~~~!~~im!~W~~: 1§ : 
.. ; .. - _ Dete~ria; las c'flnt:i.dtldes a'. ~om~rar. 

Í>.3) s~~cc~onsr l~~- fuentes de suuiinistro,s~ 
:D•4) l'fegociá.r,precio~,.condicione.s.:Y fec.hB,s:. C.~·_ 

.. ~ ,. . 

,,¿1>~1 
····~->' 

~{~~~~~[:,~i>,illii~~~~,~~,J~~:i;¡¡s 
E:Z) De~~minar 1os ~equisit~~ qu~ B\YÜdan a ve_a 

der. 

E.3) C:omp_robar 1a aceptación de los envasei;t o. 

envoltorios. 

E.4) DesarrÓllBr especificaciones en los 

:-ses'·o·envoltorios.o -
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Con las operaciones de venta 8 e pretenderá trans

ferir productos a los clientes a cambio de dinero. Im

plicando con ~stor 

.4) Sel.ecci6n de vendedores:· reclutar y seleccionar 

persona1 de. ventas. 

,·3 H,';,i:.. A':.1) ~~hzar,,1oa requisit9s ~de1 p~ea1¡!>~ . ·. 

: .. xr•,;•:. :i;:.;,•;,;t···.". ,,:, • . •• • A.;;;2), Dcsarro11ar. las esI!ecificacíones 'd.e1 ·pues 
,~; c'Y";,i\;'.':':··· ; -~~·~, . . ,: t~~ -;,;,f '. ·+· ;e• . , • . . • / • · ,., •. :,;~,: ':;:: :_:: ,·.~ ; .. :·;;{. 

:·:.}• ,., . . ' · .. · .. "·A; .J\: AriBiizar :ias fuentes de. posibles ~~:Pieados'. _. ··" '' ' 
.Ai,;4) Atraer a J.os posíb1~s e~ple~dos~ 
~.5) -Entrevistar a. loa candidatos •. 

· .L.6) Ex&llinar a. los cli1Jldidatos. ..· ··'. '·.·.·.·.·.·.··.•.·.•.. . ·.·.•.••·.··· .. ·•,·.·.; __ ;i,'_ ..•. f
1
i_.t,#.·.;.· ·· ~, · ~--· . -.. ···¡~i>·. ób-~~·~'.~·:··· ~e.;re.re·~~ia·s-. .%. 

=;.~:~~~:;\"·:·~-':~>;'·····-··~ ··;·,:· - o"·r·-,t-~-".- -.• ... :; . . ~<'-: --•·;;,.1:.-,_.·-~--·_1:-···_.·.,~·,.;;~ 

~"-~-.-:.::; .:_::..:~.~-:.-~L:·:~-;~::.. ·.:~-::.~··.·~x.:·; .~~~:,:,-:\~~Ai 2: 8 t· ·vaiorsri·-~ a ·::1oe:.<:c9.iid.i·aa..~o·a · .· ···. · · ·::: f·):i:0f;~/· ¡;_-, · .. ;__ .•• ·.·.·.·:·.: ..• : •. ~ ••. _·.-~~ .. '.·_;:.~_.;_·.~-•.• ::·:'.~.·.~.·.:.::i.~ __ .~:.·.·.• •. :::· .. ·:·.· ... ·.•. __ .. :· .. _ •• "_,-_·.·~--.~~-·-··:-.·.;~-·i~.t.~.~~{ 
Oi'r~·3··>':·;,':J'..:'.':~ ~/ .. 'j~),-~~~~~{~h;·~¡·;,~f;J~idi-~~~; ~~¡~:~~~:{;J~~~~~.~;.;· .... :.. · - · -· .}~ 
~~-~~éj~/::1'. ~~#"\·~.;.-.': :--~ ,: .. -. ·:.:· .:_::_:r8.i. ·'.·:./.p_ .. ·.·.e_'·r.'.·.,s.·.:'~.:p··.-··a1 .. ·: .. "~.;d. ··.·.e·· .. · ... :.:~.~.-,~~~~s.~~( . ,·_.._. __ .~~'.:-~;-·. . ·°- ·-- \;.'.· ::~~> ''., 

7

;,. .·:_·:~ -

:'"~:+·--:'. "-"" - .~; _t_, .. ·'.:"·· .. '···-·::· :::; '.<' ·_, "'-";·.:.= .• ;;~;·;~~--:"'.-'': . 

. :B. J.:) 'Eé:¡U:ipar a los vendedor.es: con lOS': ln8tr1'1llé~ .. 

tos de .. la venta~ 

C~3) Remv.neraci6n de ].os vendedores: eatrable-

cer ].as .bases para remuneraciones del .pe!:, 

sona1 . de :ventas por sus .servici.os segdn 

SU. B01;1.:yidad. 
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· D.l!) Selecéionr :planes o bases. 

D•2) Administ:::-ar el plan. 

E) Servicios de pedidos: suministrar información 

referente a las demandas o los pedidos. 

E.l) Contestar las demandas. 

E .2) Cotizar ].os precios • 

. :<.:: -~'· ·. #.,3) Llevar 18 doc'úmentación .de l~~· ped~~oEI~ .·· .•. 

:;;_JM1.~;~U:: . , ••. ·. ·':l>_>.;v~'n.ta:s:- <lonse~~)>~cit'~~á/~~ ios!>resilil'to'é oom• ·-"·> . 
, .,.,c::cc:;,:·rip•g,, ••.. :. 3 ;; ;·¡1~aliofes,· d~'.'.ios ... p~oci~c:t~~- '(le:1~I~~;t~~-:~g,'t~i~:;~;4·=:.:''P'" . 
. · '}?~;;{!~·')¡~(. · '.j~if sEi:i:~'cói;;Z:~ comprado;;eé ~otenci:~:~~~ ·' .. , . 

P. 2). ··Argumentar •. 

:r.,.3) ;\;segurar pedidos • 

. La _distrib~ci6n, p~r lUtimo.•nos· ap~yará~ara· trans 

' ¡---

A). i;) It~te~!IÚ.11~ ubic~c±Ó~ ~ capac:l.dad de los 

aiinacenes. · 

~.-~-:~~~~;:-:~:,::::~~!!1i~f~l~teiii~~;#~J.~~fil-~.,i~/~ 
····· .. · .. ~::!;.·,·. -~-·-·· ·· r:.~9:*>'A~0ri~~~.;~l:~~;!:i~-~~~·~;;5 .. : 0._/·r· · · ....... . 

. J!,.-2) El:e,gir To_s medios de transporte0: '·' 

B'.3) •nviar loá 11roductoe.• 

C) Servicio de producto~ asegurar la satisfacción 

del cuente Y. e1 normai resui tado de ios p:r:;o-



l.6 

c.J.:) Jfanejar ].os productos devuel.tos, repara

ciones y sustituciones. 

C.2) P.oner en práctica y adeministrar garantí-

as. 

. . ' 

En, general. el. procesa , _·. incluye cua-

tro funciones el.ave:· -pl.aneació?l, organizaci6:n, ~jecu- . ,,-;:~: 

.-· · .. _-•.. ci6n ;y control... La planeaci:ón~ la primera et~PE!.t de- ·;;; '. ··-,-. ···'· ·,·. "~.' . \" . . . . . . :·;~:;::~;f}}; 

]x,;~if 'cf ~lfj~~~~i~~!~~~f~~~f i¡~'.~~~~;f D;é ·;it_ .. _•.--~----_: ___ •_-__ ..• _·_._'._-_•_-_'._ •. •_-_._-_._._•_•_-_-_¡_._,_-_~----·-~_~._._•_-.--.·~-:·---_~_'._:_•."_ •. ~,:_:_:_;. __ .·_·_·_: 

· < ./ : ci6ri · ae·;J;·tí·spón_sá 'biHdade s ;a. l.as;;~·e~s()nas 4'1~}l.~~~ará?J.•> ; .· .. > " •. •-. . ~ _ ,_7, 

#>' . . ~ dab~ ~Í ;1~~ i~·-~3¡;()~~~~~:()611l~~e~e·>·l.i'?•fi8J.i·z~cÚ~ i 

»ropi(,lmente dicha del :Pian. · in control. eval.lhl l.o~ re

.' .. i\lu1:tados .de. üi .ejecu.c::i6Xl 8 _ú?l _df! determ:Lnlil" si se e.i:-

'.'"~tt¡ll~t;tf l~~\1~l11t~l~~l~f~t~: 
conjunto en ias funciones gerenciales que son: (5.) 

l. Del.ineaci6n del. mercado. 

2. Motivacxi6n de l.a. compra. 

· 3. Atju~té del.· produ~too. 

4 •. Distribu~ión #si,r;:a •. , 
.~ .--.~---'""-!;.'.=~~~2 

. !.:~~~ 
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~. Comunicación. 

6. Transacción. 

7. Poetraneacción. 

De1ineaci6n de1 mercado. 

EI t~rmino de1ineación de1 merca~o se refiere a1 i~¡ 

·: _.'.:pro:~so d~ defirdr .. o descri'b:l.r.en det~i1etun.mercado 0 <ua¡~ 

Y'tl,·~2·:~.~i~J:.:i!:!:;:¡;~::r>!~·~~~~~~~~:;o~~~tJ.~~~~i~~~~~~~~~~~i~~t~¡:'..•;,::;·.·._.é·-;' 'f,\~1~ 
' , .. ~• . . '!'.~q~~ 's~ -~.e~á peneB,Ínio ofrecE?:;r; :RérÓ e1 s6:to ~hecho 'á§ sa .

ber qu1en coinPr~~. no es sTdici~nte. Es·preciso que 

.1os empresarios .identifiquén 'tantas carac:ter:Csticas _de 

•<'\"'•:'.;·':,;;:-;'::_'. 
:.'-'.'t,;.:·_;h:?--

1os comp_:r-adores pote:ricia1ee com6 sea posib1e:-.·' ci.6nae v.!_ -
e • • ' • •' • • ' ••••• • l 

e.Ven:;' cuándo ·· CO~priiui,:, c'on qué ·'frecuencia 10 h:acen. y :qi,iÍf ~ 
.-.>.. ..: · -·. -" .·- - · • · · • - · · " •º • r" ,-,-- --'> ·- .-· • - · --~-.-•,.'-',,-._ :,' -.-.7: · -·-· •. ' • • .. ,,_; .; .. '<'~.:c •. · · .. ·- . .. ·• . ,.\,·~, 

e1 proce~o dé det~i:~nar quUnee tsori. 1~$ ciientes pote_!! 

ciaI~e. y•::cµiles sus camicter:[s~ÍCBl!I_ t!pi'cais•o. 

t¡f &1ii~tt~1r¡iiliiiif tl¡~*&~i1~~~1~1~i1~,· :':i~ 
,;2:•;r;~·2~1~8~!~~-·:. l_---~~-·-f ~.:'_:.;·~f.~tr~~~=t~~f~;:¡1t~('·'. . . .... cri1j1 

io- ,·o~;,~ 

La QJ.otivaci'dn de ~omprá e¡¡ 1a eval.liación de 1os · ':,>:' 
factores directos e indirectos que enfl.u;ven· en . e1 c<>a-

P.ortamiento de 1a c:ompra. 

l,1a en cia pr:i.mera. función 

_, __ 

Esta. actividad ee desarro:..,.

(1Í!l d~1ineació~ _de1 mercado 

o,. qUídnes. son~1os ... compradores} _.pBJ:'a desc~;Lr. porqu~, 

.compr':Ul• 

l> 

---··:·, 
'1.-

-:.•{;¡:·H 
··-"·-··'!:;!-;;;'. 
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.Njuste al. Rroducto. 

Una vez que loe fabricantes han descrito su mere!! 

do y conocen detalladamente las fuerzas que influyen 

en el comportamiento de compra, el siguiente paso con'."." 

siete en diaefiar un producto .que satisfaga o: iguale las. 

··· necesida~es .. ~ •.. loede~eo.s~de.\'loe clientes~ ·ll!~entraa·· ;'.;; 

· ·.>;~:~··· :~~i~4~!~:~~~~i~~i~~~~~~:~~~~~r~:~·::~~:~"·0·· 
tecr.da encargada de a1canze.r este. fin, hace que el pr.2, ·":;, 

dueto ·ea1;4 lo niíis adecWidO posible al mercado en que . 
7

: )' 

\;):!~·~':e! t~!~:ff ~ªi~i~c:uªIf,!~!~~il~~li~l~~ll~l~i'~'.~¡:~~ij 
bu'.ci6h· ... ~f~~~~ . eí •líen:i:ficíC, dei. Úe¡¡;p·c;•:;~ e.· 1 iíi..:·.; ' :.;z,~ .... . ~ 

~. y e,s.tab].ece el 1118r~o narS. ~1 berienCio iie po~e~i6~{ j~ 
Up;i vez q\le; s~ llª: Rro¿\ucid? el: 8.rt:CcUiÓ, : lá ~13taÜcia - _.;-~.','. 

;,:,~:~+!l!l!llllil!~~-~~!~~~:.;;·y· 
. •.·• ,:l!'ab'r:Lcáiite y .ioi<( comprac:for.es potencia1:ea an~ee 'de que 

·se realice· la ti-a.naacción. Evidentemente, loa compra- •. 

dores deben saber al. menos que el producto está. dis110-

nibÍe.. . Otro propi.Ssi to de. la comunicación es }lerauadi:rr 

·. a los com~radorea de que el produ~to dejará 

.·.sus· neceai'dades. 
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La comunicaci6n con los conswnidores se logra por 

medio de la publicidad, el persona1 de ventas, folletos 

y muchos otros medios. 

A.a! pues, la comunicación en sencillamente la 

transmic.i6n de información del fabricante 8J. consumi-

.. . dor; y. l con .el.lo •. se. crea un .cl:l.Dia :fav()rabie p~~ 

'i: .. ·····;c·:-~*:ii~Y-:;,,,~~~t~0r~~~ii!~ci~~·~r~~~g,~.·.:·: .......... ·.·.··,·;; ;··· 
:,•···· · :r;El: función d.~\-~ ·tr~~S.Ú:i.ón ª"Tl"T"º 

tei::nia incluye cual.qui.era: actividad que genere. en los 
. - . - ···-:· - .': . ·, 

cori.sum:idores. un impulso f:ina:l hac::i.a la realizaci.6n .del 

·•'.. intercambio. 'Las ac.ti.vidadee d;i.señadae .. pEll'a ace:lerar ')¡ 

'~ ~&y4'':~ ,,¡¡!ij~~ii~~~~ii~l~~~~~!~~~i~i~~~f '~~:~;~';;;'~1 
::·:~i < .... ~,z ····. . •. :i,a,¡::t.x:~~~~gf6P:; fri~::li\fi,~" ~~'l,~~'{ o t()d8\ll.g1;;i v:i:~~d· qf t .}"~'.; •: .. : ·····.' iw~~ 

~ociifr;:f;:1s:::~h~e' éo~pra~ · • .. . ' .. ·~~ 
"' ,: ., - t.-·._ .. 

~El trabajo dél, emp:r~sEa2"iO no _concluyé con.18. r.ea.:.:.. 

t~riores de lás v.entas 

de los negocios. 

Par .lo tanto, la postr8.nsacC:Í.ón consiste en las 

aati.vidades que aseguran la:-sati.afacci6n 'con uri produ.!: 

to •... Además. de desarrollar ve'otas reiteradas, la p~s.:_ 
. ·. . - ·. . ... ' ' .. - . . .,.,-_~. -. "' ''. ·: ,. . .... - ,-- - .. ,_:·- .. 

tríansai::ción_swninistraa l~~ ~a'br:i:cantes 
... 

~ )~t 
-,,_.,·:...,1' 
,.·,,.:'¡ 



-
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conducente a mejorar sus productos. 

Estas siete funciones gerencia.les de 1a aercado-





1. PLANEACION. 

La función de la planeación es una parte integral 

del sistema de información para la toma de decisiones. 

InV:~ll1cran el :fijar objetiVOf! organizacionales y diee.;... 
·,~<-.:v·-·- . ,, . . ·- -.. -- . .. .·- . . -~:.·--J 

;~,i:;;;;;¡, ;,~,:~:it~t~~Í;~S~~~l~t~~ttt~V~f~~~·~~~~~; · · . ::;:t·~~ 
--~- ~-.-~~~~i- :~--_stf~t-_é_.g:l~-~;-~.: ib~-~-pÍ'¡¡ri;~~t·~-fi-'.·í-~~ó--·~i-~~:,~ ;·1·ri~ibiL . ·. -~:·.~·Z\~-

11na· son desarrollados. para log;ar su; IÍlisiones en si.• ... , ':l~ 

mí1.~mo, lotsi. pla~¡,is a1. corttdo p18:zo sondi· •. usat· ~os -~~ad< ei\aj._ . . .:,·: ...•. , •..•. · .... ·•• .. ··: .... • ...•. ~ ..•....•....•. · ... •.• •. · .. • ••. ·.·.·.'···:.·,·.:·:··.· ..• ··.;·~.;.:,:; 
.· .. · · '!!'! •<.~pera vo e; ap an a ospor,m~ o oscti,c~s etana• .· ..... ·~ 

~~·~r~;;·~~1r~i~i~~!f l~f ;f~llil~~· .;i~J 
: : . La·;·pfan~~~iók e~ lí:l 11.ave id~ ia :f'tllicidn ciÉtaÓQrl.'t5 

nis:tración ql!e pz:ovee los m~dio~ a trav~a de los cüa...: ,• <~:-.~ . ,-~~ 
les·~.harán fre~te los 1ria:í.v.idu~s 'y la organizáci6n á un c.,:::: 

.. ,>~'.Ji .. , , ; in~~.±A'',~~~1~rii~::;~9m,pi.~j.i>.~X~ª ·· · : ·>$~i,l!~~~ii~1~C!~&1~'.·[;~,~ . .. ; ;::~(:.; .. ;.~ 
;~,,,,,/;tJ;~~~~Jj!~~~;~]~~!f i~:,~ri~V~~j~~~;t~::: "';~ t;~;~~ 
·· • '• • ·:' °' • • ''º" · · •un, plan e·.s ~ · m4Stodo deto.:na<Ío ,; io!'mui~·ªº aif: all,-··" · ~\ .·.·• • ·:: ·~ ~'<~;:Ef(~ 

temano para rt1aiii8r cUal.qui.er cose.·.·.: La planeac:l.Ón es . :.·; 

. e1 proceso de 4ectei.6n adelantado que propone qu& es' 

lo.que se va a hacer y c6mo. Esto implica determinar 

Jldsiones. identificar áreas. ciavea. de .reau1tados y fi;.,.. 

j;¡.: 'objeti vós espec:U'icos, as:! como deaa:Í'roll.ar pol:!t;!: 

programasy procediiriientoa·para.8.tcanzarl~s~ ::r,a; 

•'. '·· 
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pl.aneación pro~e una estructura para integrar siste

mas complejos de decisiones futuras interrel·acionadas. 

La pl.aneación extensa o amplia es una actividad inte

grada que busca maximizar la efectividad total. de una 

organización, como un sistema. en concordancia con sus 

~bjetivos •. L.ª. p18lleac~ón tiene . unª ·~mp1i~~ciól1. ·del.,.fü ·:1 Y.r:~j 

~i' ..•... ifii~·~;.'. ·5~Í~~if~~~'~#i~;t~;r;!~~~~¡~f~~~r~t~~i~•~'.:•;¡ ;';pi 
~·'· · ··~'' • • ti~o~L ···Bn;~es~e~~.\lri ;1.fu J~···uri c;m.so :P:r'edéterniíl1a0.o 

de acci6n. Beeen*±aJ:m~nlfte,i.•:tiene. tres cara6t~r:!eticas: ::; - ·;"' Jo.o.: 

primero debe invoiucrar ei futuro,. se~do debe inc1u..: :i: 

·•1r acción y tercer~,· hay. uii ª.iemento de .. i~~ntM1ºª"i6I1 . . • .·.~.}:~ 

~~~f ;.~~;~~~-~t~~~~t~~~~1~~il~l~l~~~~%;~·ffa)~ 
}··· ·· ·. : ·•. · ·· i~a~ts i e~· ·¿·.~onneii la :~:J¡~ec:·:~~·~r · ... • ·' ·· · ·:.]';~ 

. "'P].anear qJB deci~r de a~t:e111Bno qutS. hacer, .cdmo 

· hac.er1o, ~do y qu'Í:án. deb~rá,,11evarlo a.cab11. Los 

;?:;·;~~~I,llf 111tlllii;;$\,~J!~;·¡~¡~~~ 
-· ' • • • • • : > ., ' • • : -;~ 

seg\iii ~tiu :Reyee ponff>~ 
"'La planeaci6n · cfoneiete en fi ;lar el curso con9re

to de acción que há de seguirse, estableciendo' los pri,!! 

cipios que hab~án de orientarlo a, la eecuenci.a de. oper_! 

ciories para realizarlo. y fap determinaciones. de tiempo 

\·,· . .:· ·-.<'~ 

':,.'.''.'; 
dJ....~,,.,~ 
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y m1meroe, necesarias para su rea1i.zaci6n" .. 

tribsom. Ivancev.ich y Donne1ly exponen:-

·~a funci6n de p1aneaci6n consiste en definir los 

objetivos por aJ.canzar y en determinar loe medios apr~ 

piados para 1ograr los fines definidos. Pl_anear impl,! . 

"· '. ;•··.··.·.·········ca no• __ a61~- e-apeeifi~ar. a d6~de ve. la organizaci6ne.ino.• •. · .. · 

.--~~.;~i·~"';;~f,),~/i~1?";~,~-~~;_#,~~{.l.~~~~.~~-:..En. __ t.~r~.~~~::~~-~~Ht;~i~L;·~~-·;: ... · ... . ·· ·:·" .. -· .... ~:;· ··: ·:;~r;¡z:~!~t~~:-!·!:t~~:~;:i-;ti~~=r::::~~~:?:~~!~ci,!· 
- . - . - -

los objetivos•..: 

'·;:-; 

:·.\~; 

: '~é.:. 2.;; EL~JIENízO~ ~~L PLAN. · . > ;'fc~ 

i,~:\~j'.clli1'Q~~~~l~~~~~!f;li~~~~:~~i~C~t~~~,i~,'~~,c,'il 
•· 01d~_t':l-VC>&.. ·· , > ... · •• -~ 

:Los objetivos son los fines hacia los cua:les se · :• 
. _,-·_.'.:;~ 

dirige la ~(.l~ividad; .. . • _ , 
· ·· ·· · _ .rol1t:t-éas~· :x -· · · · ... · · · · · · 

:_;:·_.;,:_::_:_ ··_:;_,'._.-.~.-... :'.;._._,_·;_._'.~-•-·.f.· .. _.g.:_·_•·· .. ·. •.·-;, ·_.•_\''._'ao''''"1nx•:.•_;_:1 ::S!an:•<t.::>t"e·e.J.)e·:.n~:·t; .• o.' _-s: '.•-·.,·;..n·_·e·· r"_ •. a:{_-e::s;;::_._l.i __ .q>u."e·:·,_.'·.·· . ~ .. "" . ... . . ' ... ,··,·.:··:···:--:c_.,:,•.,· .. ·.·.•.•.•.·.-,·.;_,'_;_t,·.:_~_·.~.'.i, 
'-" uu; o- ;>. gh!_&h .. :~~~S:r.i¡¡;j¡i~iiji~~/0i;t " .. . . · . 

.. ~;,:~JH¿:1.?~·~:si;ri;.~):~!L ·~~~~,:.i·~~~~~~c:~~~ -~-~ }S~ ~~~~•d.ª~ii~t~~~~~~.~1:~,¡]~ii--;/~,:,..~~,,. :·li.'.-ii 
.. : ;~ .- ·. loe. ª\l~~-.,i-~~~:.. ,. ·:_.:/;'f( , .. '.· • /~ ·· <L,< ··" ·· : ':S\2~ 

. : >: '.'·' · : .. zroceiliiiientoa •.. :,•-· :: :~ .;:, . . , ,. · ·· · · .. · :-. ·;;;:;~ 
· ~11,· :VElriide;;as SU:tas de ac:c:tésri q~ª a.;t¡¡.1i~ iá ~¡;f -T~~ 

ma exacta 11éjo la cual siertas actividades deben cum_;-

p1irse. si;¡ •ezcencia en una secuencia crono1dgica de 

'acciones ;:req12éridas~ 

Reglas •. 

una.·regJ.a. demanda.que se ... tome un~ acé:i.611 o no_t,o.'.':' 

: ._,•,-.. 



me la acción específica y definida con respecto a UllB 

situacicSn. 

Programas. 

Es un complejo de metas, políticas, procedimien-
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tos, reglas, asignaciónes de tareas,. pasos que han· de ·; 

:;. .• Ciarse~ c~sos qu~·deben •emplearse yotro~ ~1~mehtos'ne· "; ' :/: •.. ~.-~.:.f.t.~ 
• .... •J,.·:_'·.··.,•.····--······· ...... :.;: .. _·_i1.".e.::v.••·~-ar . .__-._:_·_;.·.· .. -·-··_·.·_-. .•. ·.·.-_.ª.· •. ;.d_·_-.··_;,_1.·.·.an.·.·_··_1;_~_.·_·_.:una_·-_.·-.·_:_._-_._:_:· •. • __ f ____ ·,·-~-··.-_r_·_·_·ma.•_·_•.··.·_·· __ ·_d __ e; .. ·a_· __ c.;_ .• _.c_··.· __ · ___ .:·._;;~·.-,_•._ó_:·,:'.iJif_ .••. ~-~ .. ~t __ ; __ ··_-~·~-'.:i.'f:,_,¡;~,;~~;i :·,;;~2;;;;:::::;;.:~;.~.;~~sar-j,:~.~ A~~. . ... , _ : _ 

····:·:.·):,::;b mi:Uda·. ··· •... · -•~~· , .__ --······ · .. :,<'- '- '.'.·.··¡~·-.. :·. :· :~·:':;;~¡ 
· · · <,,, -· ~rosllpuesto~ 

Es un planteamiento de los re.éul:tados que se esp.!:_ 

ran expre eadps en términos nwnericos •. 

·-" ·---··-•,_?··· ·,3~ DEPINICI:ON'DE:EsTRATEGI.A~> ·.·. ·· .• ·:'.·.•:.>·. ···;!,. ·:., 
":~:'.~~-' ·· > ~,:·u_-- .:· -.~~:'.· ·-._,~/ .'.: · - · ·~· ,_ ·· 1~' ·'· -·· · "' ::-·:~ ·: .-:·· • ~ • ~,::;·:· ''IL:::.:o~·:· ;,'_"~~~~:_:;r;~:~:~~~Jhfi:-:{:_-)¿~--~~~~ ;· .. _~:~.~ -~~~ ,.. ~;~\;:; 

~;~~;-5._-y;;t¡!k~:~·:~;:::~·:::- ··"···~~;::~:-~1ª~-~~Z\·~:¡;f~e···~l:~":_.-;1,·._.-.. ····--· · ·::·;·,.:··'~'.I'.'{r'·,r'' ,:· .•...• ~,:,;w·.:;:· ···-
·:.;¿1\ct,ti~tin-t«?Jd~f~~~ªª').&e';aé:i:jini.it'~n ~ii0hiliíi~;r~-···--~-e-··' <> .·· ,_, 

C::lireos >aiter:Da:t:ivda cÍ~ s~cc:i.'.cSn (p1aD.e's) que deben a.na..; · · 
~illar y ~ue pÓr 10 geneJ.'Ell se . co11v?-ni.~ron co~ i~i gereE. 

d.a áup~ríor.. trmi e s.trat_e~"' pÚ~de :'de.finiz;e~ ~ \T~i~s . :.2~ 

<~:,;ª~!~~!~jl~tll~!!~;~f !1~1~r:i'~~!:~: 
''de las ~~ihicas ~~'ei ~enÚdo de que, dentro de.un 

sistema de adrQinistracicSn deí"inen e1 criterio sobre la 

base de •cuáics iie21os programas específicos pueden. eer· 

concebido.a, .seleccionados e i.mp1ement_ados.,; . Estos pro'

gr8.mas pueden relacionar· ta.rito ·1as'.actividades de la 

'.' - CSrter.a~- (e·st~~t-e··@:iú~-~:·ex:tez•Aas') c:omo --iBá. e'StrategÍS.s i.!i'" 
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ternas que tratan con la estructura de la organización 

y 1as actividades de control social". 

Kocib1;~ y .c.. o •Do:iuien se_ ref':ieren a. la eEl,trategia .. 

·· .. '::·;:;'~~~i~~r~~~~~~~i{f~~'::;:~~~1'' 1. · 
-·_ tiesa ma.'voru, una descripción de l.o que se desea que 

sea l.a<empres~, las e~t:X.ategias muestran la dirección · 

y el eml>l.eo general_ de recursos y/de esfuerzos". - -

:·:; 

:. ~·!\~ 
, . ' _ ~ü.s';fi1-:Í• L .. Xcll:~ii>dot~~ - ; ·-- ::~:, 

~it.::··:~':~\~;~i!Il~~f<li!t~i~~!ilMrr~~~t~IJJ~~~~~;~;f' ;:.·:¡ 
'·-·./:,· -- ~··-= :-·' :·,,·>" .. :·~ --~··· ·- ·<:rfJ 

. 4. ~~ii.±~IO~ DE . ;~~~I~4 -_;11 

-- 'nizaci6n .... 

5. PROCESO DE PJ,ANEACIÓN. _ 

La~ ;t:iremiSl;ls :fundamenta1esd~1 proceso de pli;lri~a
oi6n inci~en datos r>l?jefavos ,aceJ:'.i::a' !'.l.; la organización 

y de Stl ~~di~[ BlllbÍe~te t -SSÍ cÓlll~ •;..~bi~n, vi'stBS siibj,!!_ 

tivas de los probl~mas y oportUnidades amb~entales y 

··.·_¿ 

. _- ~\ 
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de las potencialidades y debilidades de la organización, 

Las premisas son penetradas con los valores y cor:. 

.:;:.·)'~'?~~~~~;~--~~ :1ºf3'~1:¡~~(:.i~.~~~-,S~mbi~n eoii.±nc~~c}::'J.S .. ··• c.c•1 
·.·. '•;: ;F ' · 'J.,l,':ls.~E1Xpe:c:tiá.~iy_as · soc;li:S:J;es que·-0 stan imp1ís:i,tas i'éri•·1~ ··• <· ···'". : f:j,~~ 

· · '~*~~~~~~~r Jf~~~·~~~!?~~~t~~~!i~1rf~~ti~~~~ii1~:~:~m~.~%~ii 
Las premisas 'cu11Ílinan en un pr~pósito organiza~io · ·· · · · •. · ·"·5~ 

fundiiillerita1 ciue/.Eln el iíit¡~o aiiáti~isi a~te:rr.ni~~--· ;ce;~ 
. ia rel.eya1üiia de ~fi :é~trategia~ 1.. • 1.~ 

·• . ·· :;:~::L~;·~.§;~J~~~~~~;~~~~t~~J~i~~~Vi~~t~~~{~}~~~~Wi7.·: ... ··• · ...... ,m 
... j;'' · ' •e·, ..• ;:·· • y contróJSar;- el ·e sfüer.zo · organi:zaoL-onal'~ -..... ;;:.:· ~.:.;. ::-;;:~ ... -· -:,;;, ~;:. :··:·--· e: .... .. 

·.\ .:.,~~J~w~tf f t!!f ~l~~~~l~t~l~l~~~I~!~lil-~?*;';·· ;: .··· .. 
. :,, __ 'quia orga.Dizacional. hacia el- -'punto de implEl.tlt~ción. _ 

· . --. :•;.:e;,_ , ,. Los, 'pÍane~ .táctic,os y pr.ocedimientos aon de:t~l?--, 
- ' :,._, ~/ ':--<r ¿ .. ' ',,,, " " .,,' .,, ,~ ,..,,. -~- - ... ,-, -- "'°' - -

:,,,-_,:;_,,;:"'','."i;·" <:)i,~doei:pl3.r.il'-c-trnfocaX:~Job'fe·uvoe, a c'orto)pl.azo.: : ""< _,-.; ,-·: ;:. 
.y 

., -., .. ;-,,:;;~:::;-:¡: 

!~;·;:~::!~;;··:r i.~ ...•.•. l5~.:t•.:.:e:.~ .• -_ .. •;i·.-n:_,·····0·•~ .• r·.···:···-····uº.·\····0~.~º:.·· .. P•s····.·.~t···.·.~.~ ..• i·.·.·.,t·.:.·_····,,·r.,.•.:.·.: .. \.'.•·.f··6~r .. :·.··.•: ..•. • ...•. · ... ¡.!.'u,•:··.:,!_ .. ".: ... ·.·.1.·-~m~.'.'.: .. ·.:º-.·.:_:.i.~ ... ·1d.:.~_::e·~-•.·1·_ .. :.•.:)··'o~.C.::~ .. ,"".·.•.· ... ; •..•. ' .•.• c¡·,•'o:=·········º·······,·.·······º·.·,_ ....•. ,e •.••. -.'·-P·.'·:.·t·_.·_:.·u •. · .. _:.·ª· .•. ·.····:·.· .. ·.:.-.•. _ ..•••....•. : .. ·.: .•.. ~.e········.·' .. ~n··.;._····.·.~ .•. · ... :.·.·.········_·.~_._ ..•. -.·_ .. :t>,_ •• '.-.-ª··.·,··,. .. :• .. ·····ª······ .•. '._._.ª·.········.·.·.·.·_···:·····.·.-.·.··: .•. · ... 

1

.-.· ... ~ ... · .... ~ .. ~· .. >z .... .1, .. '·-· -.. ..·· . .. .. . . .. . . ~ .... ~ . . . .-. . -- :·xjr¿~Js!{;:¡; 
al. eiitüd:i.:i de muéhoe 'sisteinás' de planeé.c:í.Ón~ y. Íográ./: ~i 
regi~t:Íóar ~n n~ l.~~ ;lanes ~ue upa empresa neces:i.ta~ . '::tí 

• 13us re1aciones mu:tuaa y la secuencia de aociories :irid.i~ 

•pensab1e~ p~ra ~lan~ar6p~:i.mame~te. 
Ei' model.o ~~' d:i. vl.de 

,-'_, ,_-, .·, .·._ .. · 
'Pre.misas. 

·:ei~~eación~ '.. 
Implementación y 
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+PREMISAS. 

En esta P.arte se est.ab1eoen 1os fundamentos bá-

•>:'.\+ Si:cos::·néc'ésarios .~a.r,a que una .empresa pueda realiz~ 

;~·¡:·~$') ··c!~~~~:!~l~~ff ~~~!!~f L~~i1~)~}iB~~¡~~¡¡,1¡~. 
que.cuen~a ~~ eDlpresa. 

Loe prop6~itÓe Elocio~con6mcos son.aque11.os fines 

que l.asocieci~'espera y eltÍge de iaEI empresas que ~n 
< .·, ... _ .. ,,.,,,_ - - .-· •• •• 1 <• •• .. - ·" • • ,. "• • -- ·- ••• 

~~'.1~~;.f.Vi~~t~ij!jfJb,~1i¡i~i~~~~lii§~~~~#t~~~~.<·· 
<i;;+f'..¡;:c~_J· es.decir-, su mora:i:, creencias; manera.•de-tr~taralos. '.~i 
:,;,,,,::"'"··· emJ>1ea~C>ª, c1Úri~es ~ ¿<>ml>eti_do:r;es; .~itc'tt ci~t~~:ui{~tif~:: ·.·•··· .. 

en gran parte 1oe objetivos. que se' han.de: "buscár t~ 
.:forma de a1canzar1_os. · Esto e val.ores 'pueden expresar~ .. 

·c-,_·. 

1os, noperdiendo't'í.e vi:staas:l'., iaEI 

limitaciones a la.hora de p1aneai>. 

+ PLA'.IQEACION~ 

· G.ontiene tres .eta.pf:.\s .principales, siendo estas: 

p].aneac:ión estratégica 

í'ianeaci6n a piazo·med:io' y·· •• -

Pl.arieacióri · á corto. p1azo.:

P1aneaéi6ri estr6'tég:ica. 

Cone:idera que es un elemento estructuro:t c1ave9 

;!~:, ,;;·;: ~.,:~Íf,¡;;,:1$~,;~í;;.'.i~~~~;@2,,,~,;,1;;',1kS;.)/$(~i;f;i;~i!.á~:·;i.;,;,~~·1,i;d ¿,,.;,,¡,, ,,·;;;: ", ,~.;,.;, ,_;;;,_.;·J::· .:\ü .• < ~ :,:·: , •Mi:/·~.·-·, ;". .... ·· ';~;;:i~:;, .. ;;~;Zi~ 
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siendo e1 proceso de determinar loe principa1ea obj&-

_ __ tivoa y 1oa criterios que se seguirán para la adquis~ 

-~'·'' / . ci6n, uso y,dispoaici6n_d,ere(luraosnecesarioe para ·la 

)~:t;i 7~~~1~,i~~~~·~~ii~·~-=--~~¡t¡~:~;;;2~~~~~:;~~~~~~1'f ~.< •• :~: .•. 
-·· ·;."'..S' 

Abarca todas i~a áreS:a que -~~~Cierrié~- ~ ?:'.s'~eiii;ir.!_ < • 

ªª• entre las que se encuentran recúrsoa huin~óa' or~ 

... ) 

et. _ , · gá.ni.zaci6n, finanzas, mercadotifrinia~- prÓducc.i:6n, >etc. ··~~ 
-;~~f;-6¿:; . , :,,_,~" :;. _:: ;-/-F~.s,:;\,:t~~~ª- ~~t~~t4!glcoe,:I1º. s~e.mpr~ ser.~ _l"e_~eict~ •· ;,;; 

:~~<'.~::-;;·:3_•_-_-_~_;_._---~-·-~.c_;_~ __ -_._: __ -_~_:_[_•_· __ :,·_'._-_:_· __ -_~_'_-:·.··~·_:_-_;_f_'._:_~_~_J_:c;rF_•_1eª_:ª{;ª_._'.~~~i!~~;t~~~~t!~~<'~~~~~i0Zo~fo'_b_:_;-~l~-=~~l)--:~-~~_;'._;~_; __ ;_;_~_! __ ;:.~_~ii-;\i~ 
----,,,.,- '''" · ·c-·on~~-:e-'--ni-· -e-·n·''t'"e'- ·.;•·;_~r-- ---·:: 9 .:o- --- "' --•:"' ::;:.- _:·_(.- · '·e·---,, ·-- --
::;~k:c;:~i·> •• •~>;.'.':~: '-, ,-,. "·:,.·:~~-·'; '- .. ; ;f~~?;[>: '"<;(~/:::, __ '\"''.';Y,;;~ 
;;¿F:··--··;·· \' -__ --·-·:.:;:Pi~;~~r6ii;'íi~r~dia'.ho :Pi~~~- .-. ''> \ · -.. -·'.e>':·~:~ 

Es. e1 .proceso·. e:r) Ú que 'se' 'r~f¡J:Ízan :aJ.anée deta;;. ·· ,., 

11ados; coordinados-y .gl.¡,ba:tes s1g¡tlánaoae :i'.8-a pautas 
.-. -_ <.:t:raiz:a~~s dl.i:i'árj.te- Ia<p1anea~i6n e~t;_.até:gica;, -- Estos 

~~~!t:i~::tlltf illf l~~il~f í if~~fljf~~¡~~ 
1''é11as. 

Es muy importante 1ograr la coordinación entre 

$odas 1as funciones de 1a empresa, I!a:ra c¡_ue todo enc.2. 

je perfectamente. 

J_>lant:;aci6n a corto plaz~. 

se .P~ofundiznn 1os planea a mediano plazo,. reBl.f... 

zendo pre supuestos ·a- o'or:to plazo,; :P+ánes fimé:foritiles 
que deta11an, por ·emjemp1o, objetivos .a corto p1e.zo 
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para vendedores, compras de materia prima, publicidad 

a corto plazo, funciones y tiempo de los empleados, 

etc. 

ESTUDIOS DEPLANEACION~ 

anaÚ.zar nuev.os mercad.oi3, R;oductoa, inve~sio~ea en m~ 
quinaria~ etc. ·· 

COMPROBACI ON DE : VIA:BILIDAD. 
~·>: .. _ ·, -:~~" 

.···.'~ .. ~~:1~;f;~~~l!t~l~-~?~~~~~~-~~~~;:r~·····~· • .. · .;,: 
J,;;'.) ··· · ~.·~a:nza.r10&. ' ' ···· ·. . , · · · 

' '• • ' .'·' ·.,·." ., '· ... ;. v"; 

se pued~ comprObár la v,1ai>i11aad ·mediante 

tes -m~todos,. de acuérdo al. _:problema c¡ue se trá.te, as:!,. 

por· ejeinp1o: c~l.~1;l1;ar; er 1Je~eficj;o ,()bt.e~dQ' ~o,r inver:'."' 

•.' ·.; ~2--l~ .. ~,i:..:~;:~~fe~'-{:i'.i~~~i~~~~F~·~~~~:··,~tt.~,a,-~.?,JJi~~t~;·r;•·.·.c'.\\::'.\;.1~;.;2iSf:_,_¡:.•·L;:· .. :~.-L''..: •· ;:,'/;i~:~i{~i: 
·;·'··,.·s;~.::~:r·:~:.'.:;·.·~-í~:?F~~;~~-·:p;f~~~~~~~~~~~~~~~~~c~:¿~~n~~~~~;;,t~~~:-.-~:_;;··.,~:: ...... ~::c:;?I~;1 
. .. , .·z.,, .. ·enc_uente;· laYOl'galli•.ac16D. apropí~a\ Parª' 11evar ad(!1an · .... ; ... " 

,., \~ 'J.;~ ·~l~~~e" ·-~1-~ '4~e-i~p~rt-~ ~1 tl~~po ~ri- -4~~ ~e Ji~ci~ : ' ·. 
º · duzcan éstos• 

A~emás de ·1a organización, ea muy importante Ga!! 

tar con .~evieiones periódicas y vigilancia constante 

pera asegurar que se e~tá compJ.iendó <con 1ó p1aneado •.. 

-~ .é· _ _, . as! __ como. P~X:~ (IE!t~biec:(l:Z: nuE)!_(lS ~l~es: confo~~c. se :t;_ __ , 
quiera,. De no ,c~p;tirse con lo p:lan~ado, la respon-. 

·~abil::idad rec~e ~~obre' is. Cifreoc:i!6ri.~ 1a ct1SJ: ~e' ~ncár;;;; 

J,·,"" 
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ga.rá de tomar las acciones correctivas necesarias y !. 
váluar los cambios que se .:pr.esenten necesarios. 

;_ ,'.. . ' -,:, .-¡ < .'" • ·' 
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ORGANIZATION A.ND l1AHAGEHENT. 



33 

5•2 MODELO CONCEPTUAL DE STBINER ACTUALIZADO. 

En el modelo actualizado, Steiner agrega nuevos 

·,, .. ;;i.:· elementos a ·su modelo anterior y especifi<'.ª· con más d~ 

~~~i~~~t;~~!-f i~;ii~~f~~~=~~~i~.~~~::ti1~:I~ ~;i-.·~:·At~I 
cir, préiiii ªªª~ :PiS;;0aci6ri ~ iin:Pümen-t'áé16n Y: controi~ · .. , ;; .y · >'. 

En la~ pr~inislls agrega .•EJ.:. ~1ari pal'a p,lanear" que 
es ia idea de 10·:·.que "ia alta direcci6Íl tiene en merite 

: · '· ·.·Y c~mo. e13 ,s:l,~1JÉI#: ~. ªc<>i:>erlU'"··. (7~~ o ,sea,,'\m¡a.·gll!~ pu~· 
:~./·' ... , de s.er 'o:i:-~: o~ ~"s?ri .. t~; •y (ia ~as~ de.·datos) ~·.1a ·~úe1 ·: ·, . , '"; 

i~i~?,:~~ .. -;.;~~[;l~li~!}f i~~~~~~~~~¡-;:•~·ttr .. I 
.;t'es, P.e.ri~tr~~:l,6n de:t: 111e~c:ado'f.relaci'C>ries.~i1bJ.icas, 

. , ,imagen~~.-c;í:ElpElcidadeé;de,. J.os. direo1;iVOS t, competenéia, 
',~'" ·- _ -'<' ; •..• -· _ .: -· '.;.-,;-,;1,~~.-,;-,1~"-·:, -~-.:·~- --.·e,,_-,; , ... ·~- ., 

'.~S~i~1t~l¡jl~l~ít"~-~~~i!?~~if ~::,~;::~ 
In~~rpo:r'~:de 'IDafiera eXpl:!Cita los flujos de in- · .·;;( 

formación.a tra~~s del.proceso de p1aneaci6n. 

.. Las. reglas de. evaluación. para tomar decisiones 

·.contienen las pruebas de viab:L,lidad y los estudios de 

P,lá.neaci6n, que eepeci:ficaba en el modelo pasado. 

Por Íiltinío-, en~1a gráfii::a> ubica la.p1anea.e::i6n 

es1;;ratég{ca y la P'.l,El.I1ª1:l.?i6n tacti_ca conf'orme J,os con:-
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6. HERRAMIENTAS DE LA' PLANEACION. 

Como se mencionó anteriormente 1a p1aneaci6n con

s.iste, en fijar e1 curso concreto de acción que ha de 

.seguirse, estab1eciend'! 1os principios que ha'l:!rán de 

:'.:;L~·;;;:~-~"~~,~~~@~~~:;:~~f~~¡~i~~i~~•::)~¡::.~¡¡~~~~:~·~~~~~~l~:-~~·., •.. ····~" .. _ .. ,. ,;~:.; .. :':~ 
·· ···0: ·· -.,~~ji~i;~é.· ¡;~~··~íi\'.f~íii~~.;¡:~~~ibJY'.~!\f'i~JiY~'-~If:.:' . ,,. ·:t:f: . ·:·-,··s:T}'~·'·~::; 

;'' . . . . í.~í. p~ici;iói3 dé pianeaC:i?n s~n:. tre'~. ' :: 
. a) P%-esiéión=' ra~· 'pianes no. deben hacerse con ·~ 

f'irmaciones vagas y: éeiuSr:icas,. si.no 

1eza, que 11ueda decirse que ~xiste Uno 

so1o para cada función; "Y todos ios 

que se ap1ican en 1.as emp:resas; deben 

estar de ta1 modo coordinados o :i.nte- ,. 

~ados; que en rea1idad::puecla decirse. .. 

existe: unso1o. p1a.Ilgene:raJ.~ 
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Las reglas son: 

a) Políticas: Que son los criterios generales que 

tienen por objeto orientar la acción. 

son •. aque1l.os pl.anes que señalan 

.té se fijan: ios objetiyof! y •la ee::.. 
.· . . .•. '." > cuencia de openci6Il•" si~o: ~rinc:Í.~ 

L ;'i .. ;';:, , .,.. . . , : ,:::;::z :t;~.:¡::or~~i~;,:~· ' . . ... 
.. :--:-.:e-~·:::~;.-.::::· ... : ·.c-.'':;'_d;l;~Presu!!_Uestos::-~consiste::.en.,1a_ o_e_it~l.:'.~nacf6n- _ , ''.' · . ·-· :' -. 

Z: ¡:;;,~··.'; ··~~i;J.~f ~J"~~!~1ifi!~Y~~~~~]i8~¿~~;W&~~1·~is1~.; 
cual.es' se aÜXiiiará 

·ciiscutirioa, 

DE PLANEACION., 

.varios patropes de :¡>1aneaci6n 
;.~· .. >· . ··'}:.~. 



39 

damenta1mente diferentes. En muchas compa.fii'as (escen

cia1mente 1as grandes) todas 1as posturas principales 

de planeaci6n se usan de una forma u otra. Estos pa

trones son:· a) planeaci6n intui tiva-anticipatoria,.: b) 

' · ' · · p1ané:aci6ri estrat~gica formal., e} p1aneaci6n reactiva· 

~i¡:~fi~(~~i~~t~~~~~~t~~i&~1~~;~~¡~1,~~~~~~~~~:,c:! 
'i.~·•"' ···•c ..... a)·•Pl.a'.;;:~aci6n intuitiva-anÜc1patór1a:: •. 

_p·or J..o g~rier'a1 se.· deaarroi'l.i\ ,en 19. mi~~i de una 

persona, puede o nC>. re.eu1tar en Jna. serie, de 'pianes es . {:, , . 

:~ 

.. ·-~,;;.::.,:; . ,·.· · .. 
·:<<~-~_ ::);:·: ~- ,, " .. · ::;·;·;:,\~-~<·~'··~·: .: ·" 
eetrat4gicá :formái,; ·.·.· ... ····.·· .··.· ·•· , . 

Está .organiZE1fül~.Y; desarrC>Úa~a' con base ell ·Una s~\ 

2:~~111!ttí::~¡~m=~~~a~:t~:::~;~·~;I~I,}' :; 
tou1e: de decisioÍl~s eÍl. pro~e~os. se documenta f~~cuente::.. 

. merité y e1 resuitad9 del. esfuerzó tota1 ea' ~ $erie 

.·:., . . : 

consi~te e~ ;eJlf.e~n;~se a1: ·~~~ collf,O:rfÍle 

1as d~cis:i.ones es:tratégice\s, de .. acuerdo· con 
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actitud. 

d·) Planeaci6n oportunista empresarial. 

El director que utiliza este sistema está inves-

tigando .constantemente el medio ambiente para descubrir 

i~~,~~it~~l\i~1~it~i}iijiJ~~~~~~i4~d;, 
· .. :a.eúsi~nes coii alto'. riesgo~ ·· .. ··. ··. 

:.::.:.-.-.. 

!Ú:~~~*~¡:f.i~ 

'· ·.·· ····• 49l EÍlf'oque d.e~ aoiución pJfe-~iPi t~d~ creciente. ·. 

. ( ' Jt<>.~/.~~X'ec"li:l.v?a que a'doptan este pat:r.o:i;i ?lo t:ierien '· ., ' 

fª~1~~r~~r~~1~m~~\1!~!~!!~;r:~L i'. 
:loa ·dii'ectivos qtie ].a siguená.do:i:rt:~ .. una actitud de. e~ 
;er~ y cde obaeriá.éi6n. • cón~-lirin.~~~ente. atizan el proc!. .. 

SO·d~ eva.l.Uacj,6nhastaque;ií~bie;a un a<:uerdri 
a.e: q,~e,:~U;it· 

·>:-;_· ·-.- :.-... ~~:::;·~;~~.~ 

'~·:~.~r-;v 
'' -,:\;' 

:'.:!~;-~'.; 

·-::._ .· __ -:.;.;/:' 
--~-:"'." 

.. ,~ ··'·" 

"''.'-
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f) Enfoque de adaptaci6n. 

En este enfoque loa directivos toman decisiones 

eatrat~gicaa para modificarlo despu~a ~ediante deciai2. 

Este procedimiento. 

y r.ede:r'i.n:icicSn de 
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l. A'NTECEDE~TES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA. 

La planeación estratégica formal con sus caracte

rísticas modernas fué introducida por primera vez en 

algunas empresas comerciBles a mediadas de 1950, en ..... . 

, . . .... do~de ,J.a.}11~Y()~:ia de ;:ras empz-.e~as, consiMrapani:que el. :; ···.•· . : . ·;,;,zj 

·;<_~¿~-~'..::-~~;:. . ·.~w~?*!~t~1~:$~l~~~t~~~;~p~~~~t~i{Zz~t.~t~i~~~:,~i:ff :J,i:;~yb~~f~ 
. • .~ ::e · •... ~~Ei'?1d~rl~:- '" M~a:i:'~J; ei:'. J.o·~~ ·d¡,;<~Üá. ooj,etf;;(i'¡j'!'.'~íi·'.'jjas~ Íá;~ :'.aF·Jc.·. ·. •· t'1.~! 

p~~~f~os :Únanc~e.;o~ .•. c6lll.o ~or.•ejem~io··~ :in~~~men~o:) 
~n ias ut:LJ.idades; en J.o~ ~etivos, y otros. ·En dsta .. 

¿~i:, ,:; j}f ii]íJi~~f~f~i~~;;~;}~~i~~tit1~~~~~"¡~;; {),~ 
;¡~,}~~~(fR~f :;:f A~t-~!i]r;iB::~~~~~iiI;~lJ'.':;f,',;'! 

-.·'., 

.-· ,--· 

... " "·~ "'"- :, '~ . 

- , .. , .. , .... p'~ªdc)e ~Y Ele trat6 ·dtf_pronostic::ar "l.· impe;~:to.:~:u:tur'º d~ ~· . ·•· 
, •.. ·. • .. ··.·.·.las 'fueJ:zas · c.on6mi'c'~e;tRo.l.:!.t:i;_c~.ili.~y:cs0,_ciaJ.eii!;;· . ' :»<'• 

..... _ .•. ·_;.<~-.·.·.·.·. ·. ~ · ... : ~r":oé':n·::•tm';_·zo.; .:d·;:" """, """'· .,,. .• :é,-, .......... ""'· ' ' '°"'" .. , ";•·:t·'·•·· ...... , . .. :.· ,, ...... ' " ..... t: '"'·" • ·· · ·• ...... ....... r.·:· .. ""' · :: ·•" 
_ ~ : , ~ r ._ :: .::·-" .¡;:~·,:'.rf~·~~ili~Br·ó~ff/;fé~~jf;~',,,~:,~'~;$'~~~bi',.~' ::.\f~:;~:~,;~~;-~f7~!)~}~)¿~;:~~Z~iJJ 

:'.· .. :::;;;:lt ~~;;,~~igi1~!g; ,:, .. ..· . . .. <· .. . " , cc•r)Ú;!'i;;.',·.~~~~·~~~~~L:.: \: :!Pj:2;~! 

.· cgnt~m.pia'ti~ ·1oeic·pri.ric'iP~;t:ea• ll.ambi.os· ambi:ent.al.es que .. 

poaian 't9;ner. ün, fuert~ :impacto sobre los resúitados de:. 

l.a empresa. Este tipo de p1anes bene:fició la toma de 

decieióneéi estratégicas, debido a que ayi.idaba al.a ad

. ÍniriiStra\;i6n a ~~r<ias inipl:Lciaciori~s 
·. p()g~;~~ka13~. a ln.rgo pl.a~o ·.· 

sRten,:t~a- l.oe directivos 
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~n eincargad.os-de la planeacicSn:p_erdieron la fé en los 

p:.r.o~6~ticos y trataron de entender los fenómenos bási

cos que orig1naban los cambios en el mercado. El sis-

tema de asignación de recursos fu~ más dinámico y ere~ 
tivo, y buscaron oportunidades para cambiar el lugar 

que ocupaba el negocio sobre una -matr.:!z _hacia un_ sec'""'. 
. ··_;,. . '. , ' . ·, • • . ' , . .,,·~·; ···::·;/ ·<~P<>~ 

, - tor ~s-.atrac;tivo-. }lUd,ie,ti~() bacerl..o mediant~ el dese""'. ,. -u<., 

~;;f}iff:r· .;!\~:~:~~~!~if ~~~-f~J~:~~~i~:.:·; ~,¡zt] 
'/~~. 

UnEl .Íser:i'.e de aitérnati.vas a la al.ta direcci6n para que 

'et!l ~~di~ra elegir,~~ ~rio -~~- era bien ace,ptadó -por --

-___ :• _ i~- ~it~_d'J.re~c~6:n ~a qU.e·_~!!;lij_~_roJ:l ~uent~ e¡~~- ~as es7 , __ (_, 

;;{é .. ~·~,"~!lllll!lli~~ttl~~~~~:~!i·.y;r! 
-- ---·\··· c::ilitlerito_•-de-lás-empresas, 'las __ que -tt9ndr4n -la .~ecesi(}~ • ----_ .'.: 

~ :~ ::! 

. i:·~ .· .... 
·.·: .. ;;; 

'•. ~'.~--. :~. ~·-

de l>:J.~éaci6l1, P-roces~ ; va1c>ree or~zacional.es~. 
Debid(I •ª que en la actua1idad t~do es m~s complejo la 

· plan~áoj,óri Uene que cu lti.r lllUchoa puntoa, utilizáildo-

el ;eco.tioeimietitti y monitoreo de :fac_torea 
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externoe.. Sir necesita e1 escenario· de p1aD.Eiaci6n, •11:[. 

esto sucede entonces tendremos que actuar as! para poo.. 

der desarro1lar estrategias alternativas•, nudiendo l.!, 

dier con 1oa.rápidos cambios. Subsecuentemente se han 

ido. creando otros tárminos sinónimos tal.ea como: pla-

.. D,er1.ci6ncorp,()J,"a1;iv.a··· cómole~a0 ••planeacidn·.dire.cti~~· com 

.. ·.·· ;:·. ~t,~tl~~~!f ~~~{~~-r~~~¡~~~~~L .· ¡;. '1~~ 
' C · Por lo •mltell. 4,i,cho' ~s'que hoy la ;p1BÍleac16n estr.!!_ 

.:tttgi.ca. se considera com~ ~ª. tdcnica iinportante ,entre~ 

, . .. ..•. lazada. illse~arab1eme?lte ai ~teiar d{recti~o, ya q\ltf la 

~~;y ;¡'~ilt~1~~ii~~~~~l~ii~~·~¡,¡~~~~~-~~~;~~,1l~~~~: 
y:,~·- .>,_:~;.; - '· - -- · · · ,..,._:; -,i~_'.;1.'.-~·.>D "::-:···:,. --~-.~...:~>- ·-- - :j-:,\~::.=.~- --·-- ;;i;.'.~: ,. · ;;: 

;;v· ~~:DEFÍ'ir~·;6~:~É p±:lNE.:ABf~~·~~~~1~~rldi~~ .. · ···,····>· .. \./ .. ··· ,.;.,, ·::, · ;:.~· 
,. ~· . 

· serta :~uY · ii,tú que .l~ iioiaenciactúr&: füera a.'éeptada 

~~~~~:r~::ji::1;::::~:;;¡~*:~,~~ii1J~ 
O fi 'eil.a' c.oln:o P1aneaci.6n~Eátradgica~ ' :./ : ." ,·.: ''"·;"•""· 

: < ~ -· .>. >_ : :-· ,::"·:~' 

~orge Ál •. Steiner. ia define basándose en cuatro 

earacter:!aticaa :fµndamentales: 

. a). E-J:..,p.orváni?'.. de ... las,, decisiones actuales. 

r.a·pianeacidn ~stratt!gica ol:Íser.vaie. ria4oná. de 
éoneéétié:D:ci'asde c~uea''·~,: ef~étcfe' durartte un tiempo·,. re 

~éii¡_i-,1~. de,ciei6n real. o 'l:ntenci.onada ql,l~; ~~!118-·: <, 
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r:á el dire.ctor. La planeación estratégica también con 

siste en la identificación sistemática de las oportun,! 

dades y peligros que surgen en el futuro, los cuales 

eonvinados con otros datos importantes proporcionan la 

base para que una empresa tome mejores decisiones en 

· 1es~ define estr'S.tégias y paHÜcas ;ara: lograr estas 

metas• 'y desarrolla p1anes detÉill~das ~arª ase~ar la 

,.,. ••• 
1

' ~ni~lant~cii.óll'de J:8-s;;estr~tégias i ~s!·obt~ner'1hs X:i~ · .{ 

;\L¿_•.~s ·i:}i~i.~.:~·~~;,~~i~~~~{¿}:1~Fl~~~--;,~'.4~~~F,~.:,s~T:~~:'~~~~~.2'.t1~~-~e}h· .. e·.:~ ··· .... · ...... ". _: 
1'ª"~?~~·~;~{~~m~r0~i~iit~t~~:~;~~~~11~4iiS)_" _:·~;:·-~; j 
,,,, ... Y: estraté~ca<c'ooio·Uii•'PX"ººesÓ' cont':!riúo·&n'J:'á' reaUzací6n' ,. '•!'. 

·a~, e~i;a~~~~~~~- ~a· qu~ los .i~i~~-~:~ri··~l :·am~fente sÓn .·.. ; ,, · ..• ,, 

continuos:·. · 
~~ :: 

•·. ,;t~ .. ú;i .:i.;f 2¡;~~lf i~~t~~i~~~¡~~·~·.:.;.~,,;,,: .... .:L~ .. : 2, .. : ? :: 

~§~~~~~z~~i~!!~~~!f ;tt~~~~~~;1'1~~j~~~t·~~~~ 
~al.'°a .rrigia:r: mej~:res res~ltados ios dÚeot.ivos ··· 

y el personal de una orgánízaéi6n, deben creer en el 

va.lor ~e Ía planeeci6n estratégica la cual repres;¿nta 

un. nr:'oce so lllenta1 Ínás qué une séritii. de pro ce sos. 
. • . ·. ·. .. . té~nicafÍ• pre.e13cri'táe. . 
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d·) Estruct\ira. 

La p1aneaci6n estratégica une tres tipos de pl~ 

nea fundamentales que son: planes estratégicos, progr~ 

mas a mediano plazo, presupuestos a corto plazo y pla

nee º.perativos. Es por elJ.o que J.a p1aneaci6n estra.;... 

tég.ica:·es _el. esf'uerzo $istemáti'co y más o menos f'ormaI. 

;~;~·;:~~'.·~:~!ii{¡lí~~:{~~¡~i~~~~~l~~~~~~~~!ifü~~~~~tf lJ<~ 
'>.<~·.~_·.:\._-7·:··.:~.- .'•',:; ·,_,- -~·..:· .• ·. . .... '"''" --~,- .... ~.>-> ___ .,, ___ _ ,,./::·"'··::··-~:_:.,>: _..~_:::~':: 

. .;ia pianeaci6n ~strat~~ca cone~ste en .un análiÚ~ 
··•, i-aci~~~r de las ()portunidadee ()frecidas por el. .medio 

_;¡t~i0'.;~-'.~5±~,j~~TI~~t~iJ~:~~~~~~1I:~]~=.:~KZ~!i~i-~~t¡~t~2l·i~~!:5~6tt~~i:~LI·.-. ~,_,:,;_ ~~-~ 
;~,, ·,;'~i~~7i:!:rr~~~~trt~!~•11;;~~1~~1!~~~:~f ;~;;; :!_; 

. t~máa· ~ri ios' cuales ~onsiste urJ¡ Órganizaci:i.cSn" ~ 
/!_, 

··.·.])e acuerdo· con ~b~dore .-AJ~·;'Smi'-thr : . 

. :~'~f}~;i·~(~·-~~··:· ·,; J.;\,;¿t~~i~~~i~~i~~~;~¡~~~~;0;~~f~~:~4~~~i~t~~~~,~~~~~~l,~1~.g.·¿J~;~i, t .. f: .. , ···~~ 

~~!~i'~~r~ij{~ª~&~i~j~i~~~~~=~;~~r~~~~f ,~~",:~~ 
p:iie cambiant~. 

Es comprender 1as carEicter!sticaa peculiares de 

una indústria y e:J.. programa para hacerles. :frente'-" •. 

dice: 

1a"planeaci6n eEltraté/;ica de· -.~···· 
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todos loa demás tipos de planeación de las empresas es, 

una palabra, la ventaja "competitiva". Si no existie

sen los competidores, no sería necesaria la estrategia. 

John A. Howard la describe como sigue: 

... · . ~'La. estrtitegia de la cor¡, oración es• un conjunto de 

·~· .. · , ~"" .<::::r:egf~ª: ~~e. si~ende gti!~: ª 1a: .~¿m~aM~.; en ·.·tb:tai;~~'..·,;,, ·•.· .. 

·~·~~!~'~;·; .. ··.~J",~·:¡~~:;f ~=~tillt:~~~~·~~.~~~~~~L~~ó~~~~-if ir·~.:~~;1~=~r irr 1~~:~. ~ .. ··:~-.~·~f::~:~;~;' 

- .,. -··:. 

d~de~ que p.¡eden lo~~. este .. cioecin:iiento mediante i~. e~ 

p~nsión de la .. diversifi_caci6n~ •. 
_. --º •. 

E,n r~sWnetl 1E;, ·planeación estratégica es un estu._ 
,_·,,; " • • , • - • ;. -, ,.-~··. ~ - • - • • • • • • :" •• + 

tunidades. Por ello puede decirse que la 

exige la p1aneaci6n estratégica, para que los directi

;vos compr.end~11.mejor·el. mundo tan complejo.e,n el cual 

se. deaenvuelv·e. con la ayuda de <ia p1aneacidn estrat.!_ 

gi.'ca lifs e'jecu-tivos· en jéf'e pueden énimpli:r' con. SUB re!!..: 

·_,., 
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poneabilidades en :forma eficiente. Así como formular 

y contestar algunas de las preguntas claves en forma 

orientada y con una escala de prioridades y urgencias 

sin tener que preocuparse por factores secwidarios. és

to representa un elemento muy valioso. para una mejor :~ 

, , '>::C: ma de d~ciiSiones. .. , .. ·· , . . ,. .. . . . .· . , . , i,. : ... < :< · '" ':,}Hi'. 
. "' ' '<;~'.:·.',;~_~}~:''':., '._/ Ii~:,;#.i~~ef~f~~?.~~:fr~fégj.~~,'~~j_~~1tt!l 8:3::: ~:1~.~~t~fi: / ,. " _: ;~;:;f~ 
,;_,> , · .·:, :··~ · -_:',1_e~períili te v,er.•:~eva+.ua+"~.y. aceptar-º'· -deacartaí:i:.num_ex:oaaa· \/::f'·y·:7:~:q¡¡ 
'f'. ... .. ·.····:i:'.~;'.)'0'¡;~~íi~;~~t1~~ü.':P&~.~liSi'.2:~Je1···.e:riáf:i.!á·13 ':ei~··_•·si~;;ac:±Ji:J3 .. '.igp;.it_2.'•·:·.·· .. ·.· ..... :·:~~-

Jdose con ésto una: mayor eficiencia en el estabÚcimien• 

.to de objetivos: La plarle'ac:i6~ éstJ:;atdgica' prop_oJ:'ciona 

y .~Úmás una gura pa;a,io~ eJec~tivoé en todos lo~ .a~p·~c~ ,• '.¿,,,;,'~ 

i~, ~:~::!1~Lª~·fp~Ilante~.-ªiºf1~6tn~.fe;.~ª1~trrtª1.~rt.;g11r.~º¡ªt.1m1.•º!tiitvia~.!1f·ªª~P;~ar~.··.1t~.1~,º~.il.tpt_·ª~º¡it.6tn~~;é~,~~ ,,. ' ~ .. :~;~ 
en· la ela'b~~~ci6n de lo~ planes ;en 'el ,'próceso-,áJ ia fo.,. · ""~'' 

'.~kt~~-~-,,·~.t.::~_r_de_,.~_~-~.;~,i.~_;.··_~:_:_i_f ;_~t·.•.=_,~_~'_r_r_1;_: __ i~~-~Um-······r··.:···-··i···_?iil~J~•-·,:·~.~-~-~~~t,: .. :--·-~:·.;·9·:~jr_.~_-.~---:~---~.;.:~.~.f;.'_·~·.l_Í~·_i_._~:.~f [i 
- -- _. ' ' -

0 
•\ ~ _ _, ' ~ :-·-' - • ~ - ;' ·-,·:-~:;¿~;t;:?i~~'.~$jj 

-·• .. ::;<:,~;¿~ -:;'t'e a· eventos· desconocidos,_, El:., desem,peffo·de los·--e;erent'ée :- , 
·.·.• '.:' ~?~~-~~1l'dí~~iii@¡·~~~~"~~~~'d~~'~'';¿~'.-i~{i~á~~i6~- ii-''~üli!:"ki~L •. 

. ii.ie~: eétrS.te~ci'oEl;-y .·no ~n: ;;:tilici.8.des' a corto .. ~1azb~ 
Con un sistema deplaneaci6nbie'n organizado, la 

:red de comunicación es más útil.. y eficiente. . Interna;.. 

. ·· iliente el pr~ceeo de pJ.aneaci6n es un medio para co~ 
eetz-~tegia,s. y' pla~~e 

..,, __ ;:--

.'': .-.·,>-_.:;,1 
-;;;~ 

'.' 
.. ,:.;',;\~.:;¡ 
_,;.'.;,.;,~,S 

''· ~. í¡: ·}:>5 
\· ',:!, 
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de11al.lados entre todDs loa niveles de J.a direcci6n. 

Una vez que los planea están conclUidos y escritos 

·habrá que registrar en f'orma permanente y clara, todas 
las decisiones tomadas, quién las impartirá, y quién 

l.aa .realizará .. Y' externamente, su obje'to es el mercado 

.~.,1 , . . .fi~ei,er() •1 . +1;1, f'.uen~e .. de fondos p8%"a :i:'f!sprid~ el .. ~r:~~i( .f \: :./~.:." 

~';~~x.;~<~;~;~,,'.~.~~~;o~:~r;;;lica~··;cad:.·o.;,s,¡i,,..P·ª· ·r·~~affr;o;~d.:;Óu~ .c<tp~o::ns·····~;.~/{~~!tiJicq~:.:ce,··i;·l~;l0.>:e8.·····v2.•.8ar··~.•f:ai .. : -~.·a.·······el·~ª .. v~~ .:, ''.·.:,: .•.• :·i:=f~!~~~~ 
-~ . .. ' ' y\;'.108'. me . . :t.' . :fsiti:;~~ . ~ ...u. 

aierc~d~ fiÍlanci~r~ la i'd~a de que ios inversionist¡¡s 

·nueden aetit:i~se op-timistas.reSJlecto.a ganancias 

' .de ias accion~s •. 
:'.,("".'~<~::_~-..: ,,,,, :-: .. :_:;:·'.~,, ·~· -::_-~,:- ~-- .:·:~~~!-~ 

'f*~I.9i'~~f ~~4,i,i~!Ji~~~~~~l~i~l¡~i~~~~f ;; ~~~~~I~~ 

f.,; 
,;· _,:•t-~·:., 

.Ypf~~oct¡i;:r::~::~::d:¡:··:~~::u:::t::e::::~::t:~:ny·. .···· · ..... ;'\ 
~· '. ·~ ... 

i · aU. hDri'ü. e~ 
é~t~; sua'.~ereepciones ~~].a re~lid~d, P.rioridades, lile

-tas~ funcione~ y re1acionea orgalliza?i~:Oaies cambiarán~ 
Estos ciamb:i.os crean inseguridad l<) cual .no le 
a la,gl!>nte.· 
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b) La p1aneaci6n cambia los flujos de información, 

la toma de decisiones y la autoridad. 

En sistema de planeación generalmente se desarro

llan nuevos canales de informaci6n. Estos nuevos flu-

. jos de información ,ori~nan a su vez nuevos :¡:>atrones de 

··,· ;.·,, .···. to~e. ~e de~isiones¡ los ci¡aies comprendenc11llÍ~fos.én ... ;<:; 

:e ;,~:',~J~~.:.::.i;:º}ª!~.j·uc~(r~e~·'ie'n~ua~·º~¿ .. Pq:u~e~.e.·.··.::.8;":e,~·.····a~'iis~kn~~e:~ .•. ',ºi~~;~~~~{~Í~~~~~i~~~¡~~f i 
::· ;: · · .<~ ·• " • .r IU.L ....., • pierd~··au" ~citdrfda·d~ · 

··e)· :t.a.planeáci6n puede a~ce1ituar cÓnflictos ~~ ias· 

. ºl'gfinizac:i,ori~~- ., . 
. ; -~,o~\.1_~:i"S~~~a·~ .. ~:-~~· .. ·.'~1~.~.a.~~.-~-~ -~.s~~~~-~~:C:~ ~~g1inas;- .... -~~~:~ .. 

:,~~rl;~~~~*~:l~~4~{~~~--i~i~-~~!f li~!~~J~ili';fj 
;'fl.'.);.~~/i/if.! , ... a1ªos ~~ • .J .. a.0p,J.~eaci:d~. '_, : , ' c.:;• .'i; !)'• .. · '.'>:; \. ·x;:> •' ·: .• , ·· i/f· ;1L~;'::;\;~ 
'''. . :. '''.:::''•<''..';:e~.)' 1>~91ii~i4-~·'.~p¡f;E..t:i\ .. ·~~.~i.~hd~.ni•a anular i<.>éi es...; .. ié'.' < ;,; •• :;' 

:rlier,;ofl a~ 'i~. pl~~~~i 6n~. 
· .. ·: En 18. maYoríá-cie' f()s cas~s 1os gerente~ .deben su .. 

~;;~:~~~~~:!~t-illlli::~11::ii~t~l~b~1 
-:diatos,.;además. de estar ll.ena \ie•,inse~idad a un p1az'o•: 

mucho má~ l.~go ~l ~~~· n~ estáti .acosttimbrados~ .. .• 

e) Los riesgos y. temores a· fracasar~ 

.La. planeacicSn éstratágica incluie el. riesgo de P.2. 

sob1ea 'e0

rr0rÉls. es decir; a equivocará'e'~e~ -~ª selécci6n. 

de. ~f3tr~;toeg;ial!l adeC.it~c!-~~. · u.i¡ia )le las .. !'1t!I1e;rE;ts 
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. -

les de evitar problemas es no involucrarse con la p1a.-

neaci6n estrat~gica. Los directivos lo saben, por ello 

tratan de evitar el relacionarse con e1la. 

f) Nuevas exigencias para los directivos. 

Una. de las _res_i_stencias PI'incipales es el hecho de_. 

'c:c:c ·que 1~:.p:i:(\n~a,ci6n, ef¡:t;r,fl.ttfgicii,~:e:it:iM ~ n,~~ya,'~f3ra. dfil .-/i, 

~~Wrk~;~~!~e?~~~i~~~~l~t*~~~~~~~*~:_.·E~·1f,_:_:_•nd~~-ª1::·r*Pe~',:º:~t:c:1--v4rº·,·_._~_._;_:_1_: _____ ;_~" W.(~~¿;c: ;;:·;,~/~ 
"'.~' n~ev'ii;;; '±';;':;~~ a.~ aee~1ipE!ifar 9-U trabajo~· . _ h: ···.:" 

debe páns~r. más áJ.J:á:-1'.fe los -Hmi-tes- estrec-hof; ae·· áu· 

· hea _de autoridad_ inmediata. D_el:ie . considerar futuras 

. fuerzas ambientaies en forma mifs 'cuidadosa de_ J.o, que e_!! ·:·.:· 

~~·~···••· c ....• f ~~:¡t;;~1;:;~ :!;,;:a;-};~¡~!~1~·_3;,. · .. ·· t .... ;;_.~;¡~ hi1;;! 
~f;;j'f&t~J;';(i!c ;. - : En ·.1a· plane.aci&n 'estrateglica ;18.cgfinte tendr1r que.; 7':,2 ··' ' • : - ~• :, 

~~,!:···_ ----- ·· --~:·:r~~t~~-~~¡~!~;~;:l~:~:-r!:~={~~~~!~~~~~t-:r~i~1r·'.";. -.- -- >;f ¿; 
tanto v~n a- :ta: p1ane'acícSri. estrat~gicá 'como una amenaza. '• 

:;::~~·~~: 

"• 

··r.' 
:·:;:)~ . 

:· .. ·· . \:'.·; 

--crear:--· _____ :--'::f'!.B 
piane~ 'que son pr<l;Yec~iones ia'bóriosas~. sin relación 'cOri :: .. - ' " , .. _., 

: . - . . . . . 
la realidad, y por.lo tanto inútil.es. 

¡Limitaciones de 1a p1aneaciónestratégica • 

.ilguna.s. 1imi taciones de .la planeación e13tratégica. 

P:uéden·e~torpecie]:. el. proceso de. p1aneación debido a que 

e1 medio áll1il:ierite puede' resul tñí-' dÍ:ferente a:' io esperadoC.c .·.·. • • 
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Considerando que 1oa pronósticos no sean exactos. 

Por otra parte, las formas tradicionales de desem 

peñar 1as actividades, reglas y métodos antiguos pueden 

estar tan arraigados que será difícil cambiarlas,. tra

.yendo como conaecuenciEl.un tiempo de implantación y ace:e. 

. \i .,:, 1::.a.C.i~~.~~ ~a,rgo, e,1 .•. cUB:1., rep¡¡rc~té, e~,.:un ~()!3:tC,,, ,m!'ly~r, i : ···"'· 

., ;.... ..L ;;;;·r2:Ptir iodiEin:to'~ ·.Í<:is .dlreritivos .ef:~óiJá:ráii .una.:feiaó:L&n ·.··.: ,, '.· · .<c,;.•.1:. 

r·.:·.:~~-::~r-;:··::~~~i!~~~~~]~~~~~K[~~~~~~!~~~~i~~~·r!!~17%]i~~~~!rf~;;~'.~,;~:~;;~:·~~1~ 
respal.dÓ de 1os al.tos cÍi.re~tivoe, l.o et.mi no s±~~re ªE. 

.ta disponible. . _. .. 

· E:i resuJ..tado de, :fa pÍaneaci6n estrEJ.tegic~ .es so-. 

':;···.:;:·~.~· .. _:·· .. ~{~t;~~!t~~~~¡:~;-~~~i~í~~~¡¡~~~~~~l~t:¿~~~t,~¡~;~~~i~~~~,7;:·}:L~·_:i¿::1:.: 
;~;gJ?;~Fq~r~i~i[~!~~~{~*t~Jl-~~~~~~~~~~~~;~~;~c~Z~'á~i 

· · .,dir:ect:ores·t·.:.a:4m.i:~'Strado~es.: en~renadoa·· y·. m<:l~í~Siioa:t :.in~.·~-· :·~ ~¡,, 
",""' .. . .,,,..;,. .: ... ' .. ·· ~.,,. ,,· ,- .. ·'<····_":·,·:.:;.·,'.~•·--::·'· ·. ";_<· .. ;_ .... ~;: ·.~ ..... ,:: .. ·.-:· .. :.,-· ... ,.v'·"·· ... ···.·, ·. : ..... :. ·.,_ 
formacicSn estratégica, sistemas :tiu:Cdos y· res.J>onei vos,. 

;y:estrü:ci;úra. si f"itl"tan ést~s, ia:f"{rma parecera resíE. .. 

. ;;;;· ;,;;_i;~~~~S:~.f.;:ª: ...• _.n[.:·ª·.~~º.:'ºfª'.·".·.ª.; .•. :.r:u.~.~-el.:p!_~u~.·:: .. ,eª ...•. [d'.";
0
;_,_r• .. ·.·_: .•. ~b,····.·.·.:_ .. ··.•.·~r~.'.·,'.·'.·.·.·.•.:.'.·n,,~.:.•.;d:.·.;1ar:.'.•,:~• .. ~.·.i_;_;··ª-.•.;~·ª".:.:.•_·.~.: .• :.=.=.:: .. F··.~_: .•.•. :.».t.:.•.~.'._:·:.· .. :.-:·.t• .. ~ .••....•. ~.: ...•. ·.·.·.•.~."0'. .. • .• l.;.·p~:.t:.;_É.•·.•.:.•,(cº·.~····:t ... ·.•.:, ...•...•. '_:··.~.·.' .•. :.:.i~ .. · .. _~·.·.··.·.·.f.J.·.•.:.:.:.1.'· .. ~.rÜili "~~r~!~*~~.:_,·······-• .. ~·z···.· ... •. ~.:.:: -. ··-~:7 ... _, ~.-· .. J · · · -~ ., • ~ "~ ::_··.z_:~.:r,· ·.:. , .• ..u \Y .• :.".·.· ... • .:I~Y;t:~ --- ·~·~·.-.·:,·,!:.~··,:-.' _ ,.-;:·• _ :,;·,::··: . .·;::.~~:.;·;:'<iI 

'4~. OBJETIVOS DE ,LA PLANEACIO~ E~TRATEGICA.' 

..tntea. d.e. introducir ,un proceso de p1aneaci6ri en 
' ' 

una organización tanto los directi..,os como los jefes de 

.. · ~ea,. ª.~\>eran entender'. c~aramimte 1º ... ~u~ :ta fÍ#enci.611 . 

estratégica involucra y así decidir en :forma precisa 1o ·· 



que 1a p1aneaci6n estratégica invo1ucra y así decidir 

en forma precisa 1o que exigen de ~a misma. 
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La p1aneaci6n estratégica tiene varios objetivos~ 

de los cuales los directivos pueden valerse para enf'o-

. car. un sistema. le'or supuesto que .éstos varían según 

. <;;' •.•• ~ ioas :Dec.em::a.aáes ,o,e, :ia empz:esa. · A, .cC>ri.t:i.núa.~i!Sn s~ men"."" ·· · . · ;, ..• ,\;,( 
~· • k '/ .¡ •• '·'· - ' . ..•. - - ' . '· - - - . -· .. ···- . . ' . _. ' . -.- .• - - '., . .; - - ' . "' . , ,, -- , -- '',:;".'- ~ 

~.:':'.'.,' · c:ionan al:~os ·de 1:0~ '<fbje~iv;os, • . : "fl!~c!J,oa,>·e'stan cre1ac.io-: . ·-:···- - ····""'' 
• .... , !!._ 1 ~ s: •• ~"" , ,_ • ~ , - ., , , r: ~~ ~ ~ - , _, - -,~·~?:;~ts;;·:::~-~.~~~!f~-1 

. ':,~·-~;~·:;;"~:~:~~l~}~i~t~~~.···~iitan em~~f~~é·Siii.::~~·· QZ.drit?,~:·r!:}·r._:·· •. ·~ü~ 
T. S~..al.ar aSUÍltos estrat~gic~s para conSiderac:i6n 

.. de 1a á:lte. cllrecc:i6n. 

2:. •Cap~citar a 1os. e;Íec~ti.VQS y elim:inar personas 

,:.:.,.¡;·;:::._·-:·:·c.: 
,;:_~;-~:,~;;:>~ 

~bÍ:~~te 
v• _,.,.. f:''-•, '' 

5~ :Qb.t~l'ler e1. c~im,::01 de 1&.1J"~Ii~rt!.c:i~p~,;¡~ · 

.. 6;. •Eüab1eeer·~·••jor ~qlllQDi'.cac:idn~ ;,-:-~coordina.•""".'.... , ·• •.//;' 

Ai¿~;;~~;~tl'i~;c~~E4tl~i~~1~;i:~~!~~)~"''~'''j~ 
···~~;.·-.-~~w'zt::·;'¡'·~·!~~:2~r··l~.·;!;~~1~~=~~i~z:~;~~~~~~~;~~~~~"i~~~;·t·• ·:s·:

1

'f\~ 
. Vi:s7~_dé sué pótencialid&des y debi.lidades.; 

8 •. :Imp1an'tar ·un, s~stema ·de ~f'~renc:ia p~a ·pr~su- · 

puestos. y p1anes operativos a.:cor'to pl.azo. 

Gene~ar una mejor :ini'ormacicSn .para que los d:i- . 

• . recti.'vos tomen decisiones más acertadas. 
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l::t. Cambios de direcci6n de ia empresa, etc •. 

Una vez que los directivos han decidido sobre lo 

que quieren obtener de su sistema de planeación. es muy 

" impor.~ante que analicen con mucho cuidado todos los de,.. 
':.;· ~··- ,,, ,~· ' . 

~~{;t~~~:.l ... i.'..~J.<n·~~~~~~~::f .:i~tf ~~~~=.:~.~~\~~r¡¡~~~~~~r·º ::,-:i'~·::~l,:~;i,~, .:~~~! 
::J?. . ,_ ~f·<,_:. - ,, __ -_.,, .-<1:,· ·.· >-"'-- ~=·~-- ·c ..... :. .. ~· .. -.,, .---, ,· .... ;::;!~\=-~-~~::::· -;-. ~~.;- ---,:~~,,...,.,_ ....... :;: .. , ~~-:.:~~_:~ ~-:-Bw:::;;-··~'::;·.-·: .--.-~.7-~?.?t~-~:·~~~1~ 

. ., •.. • .. ·5. ···&J::i14A PARA fA PLANEAéION 'ESTIÜTE·G;~~:~·· .... • .;: "~.··· . •.· :.•.;o '.:; 

.·.Para que una p1aneación estratégj,ca sea efe~Ú~a. · 
. ~13 Jl.f:!CÍ~si;í.ri(I que exista uri, cl:i..~. apropi~dó .en l.~· e~~e"""' 

~~1ei--~~!~~lt~ltt~i~j~f~it)1~t~lfl{~~~l~1(fl·;!·~~~; 
·~·i~; .. i. . as se :tómar!Üi eri cúenta~ ; JÍara'·'io. cUa.1. "loe d recti:Vos "y. ; rt; ';\:;!,: 

'.·. el, per~onal: debeni·.terier·uri :amp~¡~ ·~;.;ti~:frcl,~ri··~i¡¡J.[i~f \J; :::'.' ... ;:; 
.:ia$ aite~~tivas .~sp~zrl.bi~s p~~ i~:c~!Dp~Ü~. 

·.;x. .·· .:A1ienláfl-debe:existir respetoy co~fi!ªnza entre. 10~--

~~i~i~,¡~~!~~f it;;;,~f ¿l~ll~~:~1f%f~I 
'· ,, "'' 

1/i'.' :rr:Debe :prpcliraree' que·-ei ~i~t~ma· de~· J:a.'p1anea~i6ii -.-.. " ..•.. :·:éJf. 
;.,tra1ié~ca ~e:int~od~zca _sói:ó despué~·· de un.a pr~~enta.'. 
ci6n y aceptac:i:Ón 'genere.1 de1 programa eó.D·. todo~ :loa ;i' 
r.ect:ivos ·y ei personal involuaado en e1 proceso. . : 

Las empresa.e deben preparar una gu!.a para.p1a?lear. 

No. existe uri. s:istema de p1aneac;l6n ideal p~á toda~ 1Ei.s 

en:ipr~sas; cadá. compafi!a es ÚDiCfl-• .Las empJ:".éSEro.S ptjqU.?.~S. 
Úe~d~n .a. operm:. <:ºri sist~ma~. d~ planeaei6n más ee?lc:i~· ·· 

~ ', :, 
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I·Ios, menos exactos y rutinarios. No as:!~ en l.as empr.!!, 

sas grandes en donde se realiza un manual de planeaci6n. 

Es.recomendable que la elaboraci6n de dicho plan 

6. noCE!so DE i:x PLANEAcroN ESTRATEGici. 
' ._· . . - ' - : 

< . ·~tes de ent~ar" pr~pi~me.nte a ;•rxpl.i.car el. .PJ"~ceso 

; +·;:~:· ... > :~: f ;~;~¡·¡:~ ~~: 

HEh./:,~~· l ,'-' :•._.::.~ ~-~:(~.··:, :p' 
----~:': " 

· · de ser. #J:lejlii,ailis como . < :·.;ii 
·::· _qu~pÜca~11.~~:-r¡·J. rio,.mi.propio mer,catfo~ :pro.veedores,. o:. · · 

. .. . .~.=~ ~~~;:·~¡¡~~í:1,\4j;~~~~ 
;:(;~ . •·•.·. ·. •.• ron y Ori aiSun•• ~sos nO ~~~iit~i~~qg;.~~~~~ 

·i~ortancia'i~~l~cci6nde 1a·estra~~iia corre~t~. 
:pod.em~s decir que,· un sistemtl de p1aneaci6n estr~ 

tt!g:ica ea un•. proceso es_tructurado. qti~ orgi;uiiza y coord.!_ 

·ria J.as. actividades .ae los gerent~s•que rui~~ri' los p~oye~ ·. 

•.-"tos, no oxi~tierido'.Uii iiiit~~·univ,ersSJ.; por<J.a.. simpi~. 
""~~-~6n de qll~ ·e1·tamaf10{1a divere:lgad_de ~.J?erac~~1:1ª~· 
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la organización de las empresas y el estilo y filosofía 

de loa gerentes varían grandemente de una organizaci6n 

a otra. 

7. PUNTOS DS PA."'lTI!);. PAR.4. LA PLANE.~CION ESTR,,TEGICA. 

:.:'.. ·'Z <C, .... :tina:e~resa .. parái?liciar aú :proceso.a~.pl.EmeiiéÚn: 

;'.Bi¡i~~~~~~~[~~~~~~~;~~[o;~'~,~~f~;t·,~~~~~~~~é~ Z:<'~,; 
·- · ·· · · :é:i;a. cúai sea. la fase :Por la cuar comience, ya 'que ést.cí · · 

. dependerfÍ_ de las circunstancia.e y del meÚó .ambiente 

. en que se encuentre, pero debe de estar conciente de-

.. -... . .'que.h~n:.a"e.· •. cubrirs~··~oc1iii.s.ias Í'qt;mB,:s.implícf~ª·•q e~pl.f'.·· ..•. 

,~,~~~~i[,~;~:~jj~~ii~~;I~!f ~~~~:~tº:,~J:r~ 
'. ' su proc'eso de .. planeaéíón estra:tégj:ca·~ · A ~ontinuación 

· ... · .'.º . . . . ·' estratégica de 



FÍJÉNÍ'E i GÉORGE A. STE 1 HER 
.· .. ··. · : Pl.A~AC 1 ON . Es1'R~ TEq I C~. : 
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7.1 PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA DE GEORGE A.. 

STEINER. 

Premisas de planeación. 

'' , , . . , Es, lo, que .$e . e,st8,blecf? .. con antsrio1".idad, a i0: que , .,; >·,, ... 
~{i: ¿'~i,í ::::~~ trt~~;p~~~ .. ¿~~~;¿~~~'~ :i'" ~:>;~ 
.'.; '·'' J) ' :~~/:iarici.8:,1.''iiecesariá para el: desarroUo ·e:implant~S'icSn· de .,,, 

. 1os planes. 

Anál.isis de si tuacicSn:. 

<~ · .. caaa'or~hl:zacicSn d~be, i,<ientif'foá~ aquelle>s. ~ie;. .,., :·:· 

~'~:::;:;:J~~~~~tt~;;!:~j~~~~ii~i~t~t~t~~~· ;;~:;.; .. ~~ 
''' · ., Expectati,;a8 de 1~~ ';ririci;i:h~~ ihiere~~~;,;~iteÍ:i,i 

re&~u 

E_s,:iD!Pºrtante ,en 1a:J;,1aneaci6n~est!'a:tégi~~- saber 

~;~ííi.~!~ll.~~iJl~i~lf~f I_~~i~11~}i~fE~~~~ 
~ ..• • - .: 7 • ' - \' "- ' ·- - .. '. - :: .. >-.· -.·).:' 

·:f: \:; ( ~\· .. ; <-·~:·'.fY{_~~/"~:~':·:::·.-_ -·· --~i-p-~~-~~-ttv.i\·~ 'd-e ~-.-_ii>e-- Ir.t-1·-~biP~l~l~- ~:~~~-e~·ea~·a:::·;í~i~~:-~:.,·,-·- :-_ {.,_; -'.~·'· · _. .. ;. !~!-~-: 

Tambián deben ser apreciados y considerados 1os 

:intereses de los directivos y .. empleados.· 

Base de da.~ 

Está cofupÚeata de .,i_llf'ormaci6n ·a~érca del de~-e~pe.:.: 
pasado; situaci6n actua.1 yd~l f'utl.iro. La vS:r:iedad 
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de da1;osque podría ser recopi1ada es muy amp1ia. Los 

direc1iivos deben se1eccionar 1os ~actores que van a. es

tudiarse. Los 'tipos de i.nformaci6n que se incluyen ge

nera1mente ventas, u"tilidades, rendimientos sobre l.a in 

versi6n, par1;icipaci6n en el. mercaeo. 

Deaempeiio pasa.ao • 
. :.-,,,·, 

Loa da1ios· .de1~(!ae111J>eño . Pasado. son• lfu]_es . como • ba ('· 
-::, '.~{ :: ·~--Bt!. ~c-~~~.:~::,~~~:i.6F-_,a~~:,;_~~~j_.;~/~~-~~~~;'¿;{'. - e ~ 

.... '·-~-~;-;?,t~-;~~i;~~~![!~L~!1~~~~~~i!:!~~~~~~~1'.~~7-:~~)~w~ :::_·::-~~-~ 
.; c1Pe~tt"'8s~_·rtujó c18.C:ajll., .. cie~Ciaci.cS~. ~º~·· .ie·· ca"
:Pua1~ base dé ii1verai.6n, util.iaea sob%'.e imrersidn, :P~ 
~~ci~ci6Jl en e1 1111\!i:-~a.h;,, <g!lfrt~a .tJé i~S:U~idn y de~ 

:~-~'-;;,~j1},~J~--~1·~~~;;~~~~·~:•• .. ·~1?0~-~\!~:ii;~~~~;]3e:t~~·J~1,:::-~ •• :~; ,._--;,; 

,· ~·<"' '::~ ·~:-;·,:.';::-_~·-~~;.<:- ,.,.._ '::~:. ··:~:-::;:~~c')\\'''.?~!·}'.'Ti;;~2::~.;::::·:~~y7,~y,c=:~.~::·.º~:~!,;'.J\-:-:-r: __ "·, __ .. _;:;_: .. :\·:-: .. ~?.::-,;~:;~ ~:~~~ :r:---~-:: .. "·-: -:·.,_~·;,:;:E~1'':-"·:: .:.~, .• :' - - · '.".': ~-- _ ... '-'~::-:.t~·;_::.:~.'~~~~::.'~'.~'.·?:::~:·::;:~~:-~--~ 

·: .. ;,:':'.~t<•···' .... j .<.z•.":;·~~~~· ~''.~~¡;.•.: -~:·:·-_ .·· ·. ,:': " ':·~'::;. ,,,- -.·:,· :/:,·~/~·.~;_;,,y:1' 
,: )-•;:w·> · ....... ED'4B1iB 'fase, de1 lüíilfims·debe .iiié1úll':.1Se' ~~os , . -- " 

· , e:O.Oi &Dni.~~·¡¡.;; ~1t'llrti~l.iÁ·7- ~i'~<>. r:~~ri'a:.;~l.~ <\ 
_elllp2'.eaa.<c~~~~~-• ..;.ü~ álab1erite~ ·~~~~C>~ d~ 
l.o'a 9tr~~~e~ ~~~e~ciaa ;ecoli6:.0:~s ;. ~ecn.:,iclgic~s.i 

' ,';,~5:,~.~i .. ~~Ú.;':.~.:J..;lPil~ij#~~.;~~~~~i~J.itt~~~:{;:~-i ~ :'.;, '.·:,· ....... ·. 3,,,, ;, ... ·~-: {·~~7f; ::~~<~·,\;·bql~ 
,.·. ~;-~:)~á~, :.'..~.¡~~~.:.»i~~~J~:~~~; - J~!~~~~~~~¡~~~~~~Í1!!~~;t,,j~~:!. .:,:,x:!:tI~f~ 
~·~.:.

5

?'.it[i~1~~:{;.~~~.{~~i~:?4*~~~~~~~€~~¡~;2;i}~;~~~~;1%~~~,_~r.~-ur"~.·:q1t 
'_. m:id<>,~·. ;!na.ices >ae safari:of;, prod1;'-c1¡iV~(},ad de • e:níPÚados • 

•. (?ODdicio~es econ6im.cas generales, CambÍ.os en e1 :fo<lice 

d,e~recios al. consumidor, riron6stic(!s de venta~; partí 

· ci.paci6~ de1 mercádo, .fuerza _l.abora1 disponible., Asó· 

como 1oe pron6sticos -t~c11oi6g1cos, de actitUiles socia-
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líes cambiantes de. la gente y cambios potenciales en las 

reglamentaciones gubernamenta1es. 

Esta información es escencial para ayudar a los 

encargados de la planeaci6n estratégica para identifi

car los cursos de acci6n alternativos para evaluarlos 

adecuadamente. 
- -" '"·.,.·-. 

·:' '~~EÍfuá.(;1~ri de · ambiérite.\ 

:;;;,:'.§ti~~:ttili.h1~c1~&. ~·~-~*~~g~~? · · 
>·' E;a1uS.ci~:::Ci~ 1~ oo~k~a~ .·.·· 

.PotenciaÚdades. y de~Úidades. 

••• .... ·_ •• J -,~: ·, 

'nei6n,. propcSsitos. objetivos• poi:Iticas. 

~~' ifst~ p~te~;,;j_a p1¿~;;_ci6n esii-~tégica.rios · dedi.~. 
' . " . : .. ;· .. ., ; ' ' . . . '. .~, . . ... ... - - . -. ··.: .. - " ...... _ '• . 

·-> 

:f º~·~~*;.f.ll.~ .. 'f.¡.~.1.~!.1.~.~:.:.~.·.··~.:1.1..1~.-1.1!1f !ijf if iW_~~~ 
~~ ·>""'::t-

se enfrenta la: ~llípresa e~ un- ·alo~ento' :Pi.e~i~o~ : ' ;: 

·. E.et-~at1égias programadas. 

Se relacionan con' la adquisiciól1 0 uso y 

ci6n recursos 
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Planeación 'ttictica. 

Son 1os cursos de acción para imp1e~entar los p1!! 

nes estrat~gicos. 

Programaci&n y programas a. mediB.:J.o plazo. 

Ea e1 proceso mediante el cual se prepara y se i,!}. 

· i'. ··. ·1;~re1aCi.o!Jllll J,os · planes<eBJled~i(:OS ·funcionaies par~ ·. e 

~ , . ,.·.·g,:'.>;,;~ .-.~~~, :i~~~~ia:~1~i .~Él~-d~~·-s~ .. :de~e:;;iiev~ ~-~~~~~·}_~' . '. · ·. • ., '.cc-·c: • .,,~":.~ 
··.•·.··§; i.'.;~i'.>" o;'.4f~,i:&.j~gi.&,•.·pa.ra- 1o~i!r:'éil>j~ti:TI>'S~' 'iaf,~f.9íies .y;·$~i>&_é;~:s ·····~'2?''.~._,. 

a.~· 18.·e::Gp:rtisa a 1argo 'Pia~o;. 

'P1a.neaci.cf.n y planes: a corto plazo. 

Se desarro11an .1os p1aiiee a corto plazo con base 

a,l.os pl..anes a mediano p1azo9 pero en for.1:1a.~s:detii1i!!· 
.. : .... ,. . . . •:-.. ' ... ~ '"7. -. ,. - ' : ... ~;.:, ··' ,_ .". "; :· .:· .. ,, 
' ... ·• .' ...... , .. i~til;.:.. . "<e·,'. '"'·e'.-''"''" ... :· ..... ,. .... '.. ' .•. ·"':"!;: 
:l:.~~;,:.~~:: ~-·~.:...:-.-:>i:~:;.:_Y~·~::· .... -.. ::. ~.-~/-~-' .. _:~o.:_,;.'" . ·.>_": '~--; . -:.o~-- -.~~ .. -":~: 
!)"'"':''·'¡" · '"~2c;;~ ;,; ·· ~J:~i~ií~i&rf: a.~ '.íó&\\p. :í&.net:i~-: · "., ·.:e' .. : ·:~ \ ~·:~,?''.~·'.'.' ,,,~:'.,'.: ·7 ''T':::'·::_l:_: .: :,','¡d~J:~:~_ .. _~·- ti '"""'": - ,. :·_. ~·~---'. ·.>:· -. . ·-·_{:· 

'; '.'.. l\'·~·r jf ;i~lJY:\~~~~ñ:j~t~~i~:~!r:~~~:~ti~!f ~~~it}:·~·.:, ·· ·· · · " :;·.,'~~ 
ac'tiv.idaaea, direc1iiV&s,. ináu.yefldo 1a motiw~i<SD.; com:
~ión~ e~l.U&ciJn 'directiva y .procesos de coii-ti'.ó1~ 

~~1~~:~ii[~~}i~ili~i%~~1~i~1t::;,';;,~;~Ji 
.··.·,.. ;::.::'~~;~:i~~en:t_e:;:~~~~~r'.'.! . ,,.·.. . ,,. <.: .. , ·; ;·-.:·::, """··· , ·· :;·c:c::·.·;,;E 
·• '.• •' ., ,; v•~·;:'• • •• ,, ,••. • ,, , _ . '-~· :,,:·:.·:,'_\ •. :,: .. ~-~:.:., . . '• ._,.. _" ,'f·.':~'---~)-J:' 

,· • .,:-,·~--~-,' ;,H•'. ~-·. ;;;~:~:: • ,-••, ' "•,•:O••,•• <:/>.-:~~i:>.:.· _;_:: •'•;'•·"''-' •,_': "": :::' : •, :•.--;• <• :<·-~~·:, ,,_':';-:::,~'/. • :.·-> '•''', ;;:.;;.; -··- >' • ... _' :. ::;,:::.::••'·•';:• .. -~·.)'. 

· · 7~2 ~il>A DEL PEliSAírllifro EsTílAT:Bn1co DE .1G;:i::rricHr · 
OHllAE. 

Como TI!remos ene1 proceso del pensa:niento estrat_! 

{:fig. J.2) 1os que intervienen en la resoiU-
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ci6n del. .problema son ios mismos que en la figura 3.J. 

En dof.;d~. se dari ejemplos de c6T.o s~. puede del.i:nitar un 

·problema el cual ha. disminuido el. vigor c_ompetitivo. 

EJ. primer paso es el. empleo de medios como las 

sesiones de "Al:ud de ideas• y la~ encuestas de opini6n 

para recavar y especificar J.os aspectos en loa cuales 

1a comp~a se encuentra en desvem;aja an~e sus compet,!_ 

·· .. "'·~ dores. _ ..... 

:i;~!;Jf~Jli~J~~~f J~i~J,~t~z:.ti~~~;~~~i!.i~~f.:;,r; .. ¡,,0 c1&) 
··· En ~~do t'rai:ino, 1oa f~n6men~a que co111>arten < ··;¿' 

aigw, denoíninador se cómbinan1a su vez¡ par~formar 
-gt'.Upoa. (agru~a~1~1lj~ 

f~~~irif Í(Í1~Jif l~li~liJl~~~~~1i;:l 
mite· conocer ios asuntos c:X:Ucial.~s'. siri el. rb~gC) de :pa: •. ;, 
11u por~ á1to • Bl.go importil.ntl!!. 

~aii~~e .de accicSn~ 
JJinguna soluci611, por per:fecta que sea,, surtirá 

el. menor efecto, ,mientras no. se inpl.ante. 
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7.3 ESTRA'l'EGIA DINAMICA DE THEODORE A. SMITH. 

La estrat~gia dinámica en una empresa (fig. 3~4} 

debe estar basada sobre una profunda comprensión del m.!:_ 

d:i.o á.mbiente externo, un conocimien~o de los recursos 

,. . . asign~dosa,-e1~a,\uns~stema de inforlllación estra~~gica;•¡' 

;,::?'~:.ti~:~~,t~k~l~~t~~~~~~~~~,~~~l~,,'c;~ .. >es; 
; e ''-t'as.~on'éstcáticas: ''El ob~e-td:·és ll~~·a. donde sf;?'.dé'seá. :;· LJ'. i 

yn~ au1á.men:t~··-iialario. Por cons.Í~~nte 1as anip1ias 
políticas -prell~es deben ser transformadas desplu!a 

·eD: ,estrategias .más._encami.nadas-h&cia:i~ aeción,.y ,f:in~i~ 
:.~'-\.! .-· •... ;, . ,.. .':.·-· , .. :,':. ·-_,_ o. : .: . . ... . .... '·-.<< ' ·.·. > ... - ·_ ,.,'- -

(~;,i~~'~ltllt;ltl!l~~Lqei~~;:t,~%; 
que inforlÍlen d pr~f;reso . q~ ~e va rt;i~Ú~..nd~ p~a ll.e::... 
gar a enos. . P.~r~ -~más. como .1a est;:ategiá' se ád'~;;t:~a 

·: .. ·- -· . __ . -. ' . ---- ,,. ';- ·- - ' _ .... ~ ·... . : .. - . ; . ~ - . . -·· ·:·:·:::;:: ~· ---~, ,'· - -. . 

Y\,:, . ._::·.- -en e1-futuro-,y, tie-ne que eni'rent-ar's-8 con i.111ponderab1es,;" :,:.: - .,,:-'Y 

'':2~::?~~,¡\;:~:;a .. · ,,,;·~"d' i;*~~~-- · ., -·/':J~~~ici~li·Ú~tJ0¿~si-&;ai;i--;a~s~,;;,~,;:JL2l_~- i'~'~; 

~;E•'f f $~·joiililii(COif~~}i~~~""1.1>'~'f~~~f~,~!'lllW'E"'''''"'**~t~ 
.. ·:. ·:·· ~· :·;:t0~ e1°: q'-ue ~ee iirl..cifi' m.1.$~3.iaen-te ~ e1 ~"c1c1o;. .. <·~·.:: .. ~~~~ ..... :~:/? ·-:.,. ~.:;,.-_~~.:~_~:·:~----7_-.:.~.:~_-_:~.<.~ .• ~.~-: ... ~_-.t.',-,:'.'.•.".· .. ;·;. -,, , ·.~··,,.: ; ····· '. 

- - ! ~' -: <t'· ! ·.'.' • • ~-~ '.,• "l·,:~ .. ·::-::. ¡-·-· - "7_ ., ·. •·':; 

·:·'.-
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7 .4 MODELO CONCEPTUAL PROPUESTO PARA C.lIBAR UN PLAN 

ES'rRA'l'EGICO EN COMPANIAS PEQUEi;AS • ;.JEDIANAS Y 

:.;'<~,~-'~<·,~:L•((, .~\Ar~~s. >> -.. . _.. . . _. _._ _ .. < ·'''· . 

~;;~~~¿;c;~J~§iiit~i~l~~~~f ui~1t'.~;~J~~f~~{[!c·fü .. ~:,,t'"!•',~.·:.\'.; 
- - . - ,,, ~-: .- . - . 

1o 'q11e a1 go de beria de : ser. o una· :imagen de a1go :fcir::ia- -· 

do.mediante1a p,eneraiisac:i6n de.pa,rt:ic~ares.Unavez 

. :·} : . ..:::I>~:,s:;~:; :::nid::• p~~sentaremos a continuaCión la 
'' ;_{;_;_-,'·,; :· :·'-~\é~,,~~;:~t;~ic~_i~:Li~W~~~~~-··-íie:_co~~.'-.~-que q~e~~~~~ ••• · .•• :· .· ~•>• · ·· . 

., ·- , - - - - . . -- -- -. : :.::.: . ';r::.: ;.L:: .. :..: .~:, -_- - , , __ -'.~.::._',:,_~:_:_ ;:.;.~ 

' _--~~ '32:~-;· ..•. " -· ·2~-'AJ:iáii.zar': ñúesli'.oe"' c1i.entes;. .,:" ;::,·:;· .... . ''"'"';., 
?.:{ ,;. : ' /.' ;: '.i;:' ""('~:~:;f~i.l~~~~:--~~~~---~+. > '::_:;:::·· .>' ,. ·•:;,-e'.{.. -.:·,:_, .;·:~~:. >~ --~i;j 
S'c''-.;t'} ' : . . •. ¿Cómo .deben ser c~afrl.f:fcaai,s? ' }j,-,' e · \i? .,, ;,> 

.. ¿Étc>~q~ COlllJ>ran, n~~~~o ~~od~~toT (o s:~¡... :> 
cío). 

tt~i~~iü~tt~~líif ::Illlail~~',.í±~;j,,.~~¡ 
. • ~onii.8.~ú.i.aaa y aceptabiÜdfjQ de]. P2'.oduc to 1 

etc • 

• Xercado a1 que sirve • 
. . •'• . ··' / 

¿A. d6nde queremos 11.egar<¡ 

• n'~def.Íni{i:i6n pré1ittrlnar de 1as metas •. 

• Áite~tiY.3. estratégiéa i:iari l,.;1~8:r las 

·tas • 

• EvaiU.Sci.6n de al.ternativas. 
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potencialidades, debilidades, restricciones • 

• Y momento actual. 

5. Analizar nuestra industria. 

•• Requerimientos orgaJ:J.izacionales. 
¡ .. ~ 

•. Requerimien.t(),s de personal~ . <' 

· · , . <i • Reqi{~r.i~elito; c1e :instal.áci()nes«•> · .· : .: , :; . ··, ; .. ~;}; ,, 
· LZ~L ... ~· ... , .... , .. :~ ... ~~:::.~ciifíl:iU:~~j_iñf~íl:toti·':f:i::ne:ncie~.i:EL;!~;,;,~'~: .·: .• ~:c..;;;J,'., "· : .. ~~.t .. '~-· ~-''"' 

.;:iI~J ~ ~;;~:~;;'~·i~f~~~~~~~1~1~t~!&~~~f ~~!1~1f~·:··::·;1":~;~~ 
la· situ~c:ión) ·· '· 

Conclusiones relacionadas :con las metas~ 
~' .. ~ 

, • :·L: ,. •, . ·. :~ .~~~~~!f:~'.t:?:~~.~é.•~~~~~Z'~i~n~~.~{~,.:1~~ ~.~~.~}.~gi~~ _ ,: , .... . ;,iJi 

.. :2~.1;.~ii"j}: ·.~·::~t·~0~·; .. ~t~~~~tl;i¡~~i~~J~l~~*;~ié~~~.i~;~¿~:i~}$~~~~-~;,~i;':;~.;;;,~~{i:;,~~~ 
.·:;:::·;·1;•>t•'."'éc:'' · ;•>"·trategi!:llir•' :: .· :15;· 0.;;;c;5:·• e;:·:·{?"'' · "'"'.~: '"·7 .. ., ... :: .. ''''.:2'.''.?J~•! 
... . . :. ::. .~:·:io/!~~ii.il~s.~§f;t.i'.;',9\?~1;.?;:~i-~~·9.~~; . . .. "'> · .'':;;: 

'' ~· i:íecie:l.ónee y' á'cciones 'a corto pl.azo en cuan 

to ~·· o~ganiz~~i()ries, pers~nai, di;~c~ión; etc~ 
9. Desarrol.lar pla~es de contingencia.·· 

10. Observar el. ·desempefio. 



70 

BOTAS DE AUTOR. 

A. 'Tayl.or A• l!anageri&i Introduc#~n ierketing, 
._ciij'.s; 

.~> ·~ -

';;:_~:s~~\: , ~- ~ré: _. ~.': :· 

'J: <-r ··:· .:¡: ,:~ )~-'.~'. ·; 

--- ,.,~:-, '::-~:.,:,~<'.·~~':-t·"><· '~ '· . ·,-
'"' ·--':_:.. ·- ~'.;.;~~ ~-' -_'. . 

. ,. 
. ·,-··: 
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1. IJl(PORTANCIA DE LA l'LANEACION.ESTRATEGl~A DENTRO 
DE.LA MERCADOTECNIA. 

Todos 1os :programas de :nercadotecnia deben come.!:. 

.·· .zar con ·UD conjunto de ob;jet:ivos especí:f.icos para ini.,-

; (~~;t~1~~~~~~l~i~~~í!~lJ~~{i,:' < ';! 
·~s¡,1ver. ~~to~.eventos iu.~oa.·· . · 

•una: estrategia· de mercado1'ecma: e~· un :¡:ÍJ.~~ espe.,

.. ~:!i.ico ·J)a.rS· .aSigli~ ... 1~s re~ürsos· cD~.-.~i·~~·~~:·d~ :~{:ca.li~ar " -. ' . . - .. ,. . ;_ ""• -;'.-. . . '·, ~' . : ' . '-· . . - ·. ·. _· ... - . . - : ', . ·- , :- .. . ·: - ., ~ -·. . . -: - -. .. . .. . -. : : .· . - .·. ·,, . ;· 

, . ·· , ,::i'b:):1#·~~.~~#~;.~e1-'~#-7:i;t~~:.: .. : ~ :~~1'.::~~.~~~·~'~,.}~1r~~~t;~~~~ · .. · ,::.' 
- ~~ : ~-~~1 ~;.·.:. -~-~ • di'.f"@:r~~~~ ~~~ -1,_a~ -. ., ~:t_±ca:a,. .que~ son ·VJ..as deei:s:l.0)1.é S ñ ·y _ ~ _ · ~ ~~- , . -·-A-~~~-·-·~ 

~.-· 1·, f ; , ,' -, ~ .. r ~'•'. ~t' , ~ ~ .. ~~- : ~ 1;-:::~r-~ --: ~ i-:;:-- .... .. f .: ,_ ~.,,.,.. : ~1' .,.<:~ ;' ~- ~.., "",J- :r;:-'"J'.,~~r .......... -,~3~.~ _; -~ ., - ... ~~ -. .. ~ , ::;~·:~.-
, ' · ,'~ 1áS acciones ,espec:l:f:icas '.necesarias~ ej.ec1itai0:1a-·es- , .. ' .. , .... 

·;~ :l,;,0,~1:~~~~.·t~2ª-;Si~2[li~.·~~~:¡1~:;1.::~G;ª'.·~· ,Tr:J¡J¡~~-: .. -~:;·. ··.·· ~, .J·• 
•• • r ;', • > 

1á mtaa. d~i c~no })ara n~gar a.·~·•mt!rc1Íi.do1;ecxrl.a.·.fruc·· .· 
... ·· ..•.. tif~a, y1;, oU:a iiii~ed1!f .1'J1}. ejecÜ¿Í:dn,bi~~ Úeya~a .. ·· -

¿j~~f~~l!l~llf hll''~~¡¡J~~~~¡,,y§~ 
' '' recci6n.eii ~i ~~~ de mercaáotecnia•es· iil .f'~rmiiíacióll de ' ' 

p~op6sitos y mi.s:iones básic~~. Con J.~ id~ntificá.Ci.Ón 
de.éstas se aytaaa a reai:i.zar.itna planeaci6n estratégica 

y ala creaci6n d~ eatrategiae programadas para deterai_! 

nar e1 ~eii de c~¡Opetenc:ia; és:ta~ie~~z: 1a forJllB en que 

•.·~ eenin distr:ib1lidos 1os. rec~eo~; .f:~~i,li,,;t~' 1~. ~?~4~1,:f'i;:-, .• 
. _,,013:~16n de ~portunidédee y.ppeligros J.os cuales 
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tratados en el. proceso de p1anaci6n estratégica. por 

1o tanto, debemos real.izar 1a planeación estratégica y 

en el.1o inc1uir estrategias de mercadotecnia tal.es como 

canales de distribución, precio, ventas, publicidad, e~ 

.paque, marca y selección de las áreas de rnercado, etc • 

. _y estratégias de producto ·tales como: desarroll.o, 

····· ... ··· :::i~\;~;i~!~!~~~a~~~1!~ti:.~~::::c:~:2::~:±·::~ ............. , 
·. • ... ··.--; .·.·".' ·"· .. 

. ceptos,: ideas y p1anes que ayuden-a 1ae personas a'dé'tér 

.minar y prescribir cómo: se n~va~án a cabo todas 1as ª.!:... 
··-•· Ürtdade

0

s importantes'y rutinarias del. área~ 

.•• . . Un>factor. que, hace. que ia p],.an,eació~ estratégica ,. ::< _,. 

, ..•.•. ·.~xi~f~_•.;_: .. r·~ifff.~~~1~~~~~~~!~~.~.~~f:¡t~t~~~t~·~~t~;r;: 
--·· · :\'>{'' - _:· .. ~,.;: - . ·>:~~/ "·· <.' ;. :">_;?,·.;:;. t,_ ;· • presa~·· .. · · ·::i · :· '•.\ ;'::: 

2-.-_ VE.NTAJ AS PARA FORTALECER LA POSICION DE L;\ E~i_:-

PRESA.-

•••1<~:i~~!~~~i:~t~1~~f ~¡#~i~it~~~1~~E~~{t~0:.:.,,;2~;~ 
di·• se :ldentif¡~a~ . fas áreas • que ;e~1me~t(l fo~~ª~ 

. ' . ·. ' .. -. 

1a c1.ave· del negocio y a e1la>dedicamos 1a adecuada me~ 

el.a de 1os :recursos. se estará en condiciones de coloca.E._. 

nos en una posición de aut,ntica superioridad competit!_; 
• 1 ·-·.·· 

:va. 
- ·to _m~s importante para: descubrir. ia aoiuciión- de 
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un prob1ena es determinar con precisión e1 punto cr!tico 

de 1a situación.· Para e11<;> es necesario que e1 problema 

se ~or:cul.e de una manera c1ara y precisa. Lo primero 

que debe buscarse es e1 c1aro entendim:i.ento de1 carac-

ter particul.ar de cada elemento en una coyuntura dada 

.. •,:., ~:'.g~_!f1~!~i:~t;r:1:1~~~:·;¡¡~1;::~z:i!:z~1:~::1.·poder 
.~:,~.~,_·~:~os.- -~'Ji~:f~::-~~-fi~.-._:_·.;¡;¡~~·::~~:~·~3~~~~::-~: ., .. ~~~::~f~.:-.t --~--., :: --~ ·.··:::·_'_. ~-·-·_ -,: . _ ., . 

iebemos re<:o.r&il:- que e1 prnpósÚo ~d~ 1arp1~~ti;_< . 

ci6n estra't&gi.ca es el. ]lermi.tir qv:e, una empresa obten.;.. 

ga. con l.á mayor e:ficacia posible., una. ventaja sosten~ 

. , b1e sobre sus competidores a c~io de un costo• acepta 

;c;~i:t:J~~~~~.!4'~;;:·t~~:-;;;:*~=,~--i21~;;i1 ,;¡q., ;ill 
:·:_ )\ ,. ~ ·•· ••... . .. ,. ,. ~) poni?eJ'!.tJ::~se;~~n~ 1o's :factore~ cl.ave~?;,e .. :J ~:{ { ~· :\;~ 

·'. '• •.•:·"·· . -,.:"'-'" ?· ·é··.k·~o'i.•'.é·;.·.: . . ,,. " ,. ·• ... ", . . ··:.:; .. : ·.· ... ·.';.',:. 
-...e*'_ ·_ -,:::~-·:·-::··;-- ;'/',' .-.. ;·;·~ ·-.,, :~\¿;::~i 

:b> ~¡;,ri.ori.áá.a rel:ati va~ . 
e) Búsq1:2da de iniciativas agresivas;; 

· d) G~.liclos .es~t~gicos de Úl.lertad. 

A15;;~~;i~){h::,." .... ,.., ·: ... ·, ... · ...... ··. · .. ·. .· .. ···· ··.· ..... · .. ·. . .. 'é. .. ' 

,,::wz(,.y,~~¡~~-;r¡~~~Ri1~~~1,5;~1;;1~~ 
. ·. '"~: < '. ' .. · .reforzar : cie%"taf3 cap·~cidailes • de.: la·: é'tj!Jlfe'sa. f l)l!lO 'Utl :m~- : ' . ,' ·•· .~ . . r:~~i~-~-;~~<·;¡~~~·~~-~~~---~~/-~~:i~i;'~~i6J~~~;: __ :.~~iJ:~:~,~~dó~~:::;~_ .. ~_·;.::: c::y .. :>. ·-"· :.-~~\·:;_ 

É~ 1fat~ m6todo, el punto clave co~iste' en ideritificar .. 

cuál.es son 1os :factores claves del ~xito de1 negoci.¡, y 

despu6s de real.izar una í:nyeccidn de recursos concentr~· 
:.:.¡ :· " ' ' . ' • 

dos en el. área en que' 1a empresa ve :l!JSYores oportunid~ 

. des de. ~naF una ventaja estrat'6gica signif'icati. vá. 

... s9bre sus COJD¡.le,tidol."es. 
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Para identificar los factores claves del éT..ito se 

cuenta con dos enfoques, el primero, consiste en secci.2_ 

uar el mercado con el mayor grado posible de imagina-

ci6n, para conocer sus segmentos clave. Al se.gmentar 

e1.l!lercado total se pueden en.contrar posibilidades para 

i4firi:iir1car ia .'ÉÚnpu:a·gS,ma de divisiones de pro'chi.ctos . 

. . •,.::<•.: .• · ,,., : ..... ~.·.· .. :.P:me.• •. ·.··."c,.·' .•.. rs_._·.·.·.·,:·'_·.c.· .. : .. ¡Pf'-._.· .. t.· .... r·~.;.•.•iº··.····m: .. : .. _··qº: ... rfr.·.·die .. _:.·1ª·······1(> ..• ·e~.: ... ·_ºs•_ ..•. º.:·d·tif ... '_ •.• e .. :ºs~.-.rd .. eman··············Un··. ;.'·.···· .. : .•....••. -.:.• ... :un·~.-.•.!.'.·_ .. :.:._.··_'.oc·· ... • ... ~ •. ·.dÍno.>e'.·.-.•. éie' conocit'!ri?s•cajn::'.'.; · ;)~ · . · _ · . · · . . · ,., .. . v-i~t:S:· ~i:rt~é:t6gi~~~"- . 
y· e1 segundo, radica en distinguir que ~i:fe;¿ncía ~ l¡¡,· 

empresas de éxito de 1as que no 10 son y 1uego ana1:iz~ 
Ías diferencias entre ambas. •Descubrir qué distingÚe a 

; • ~~ores<y perdedor~s y el ·P<J.rq:ué de esta diferencia 
.·.' ~:~--;-·)~' -· . - . . .. 

~;,tr~(''.'~í1*J1111r~~t?l!~~~~~~r~~~~r i~tlf l~f~. ;,,,~, 
diseño, .abástecimiento, etc. 

·.·-··,"·-·Ji: 

ifüi~i~.sy~~f &J!i~t~&T~!!~-~~~~~1~~11a111ii::,~.z2~ 
···-.'._'·.:,.. ,. . ... :.~\ 

··~· .·. ···:···.:up~,t~j;~···-ae:~.óg?:ario .. : .. cop;iiilf~'~:;·~n·~·~-m~lif:~1::-;~~~~~~.¡.~~.~-t~f' 
. dueto con cada ürio de los de. la competencia de modo .. si!! 

• t_emático desarmándolos f:!aic~~ente y/o an~lizar las di-:

ferenoias con la finalidad de establecer d6nde se podría 

. 1ograr cierta variación o· ventaja relativa, en P.recio. o 

co~to~ Mediante un cUidadóso anáiisis~ fz>ecuentemente 

·riu~cie.,pone~se .• ~n prác~ica ~~ ~efj,c:áz e!J1;z-~tégi.a .. b~s~.~ . 
. en una posicj,ón ,de superioridad. ~.lativa; empleando._una 

.. .. : .. '""····~! :·· 



76 

combinaci6n de negocios y servicios existentes. 

c) BÚsqueda de iniciativas agresivas. 

El. objeto de 1.a b11squeda es producir ideas o in

navaciones que den vida nueva. a 1.a situación de la P.m-

_presa.· en el.. mercado, a sus sistema de asignación de r.2. 

.,, :cU.rsos(o a cuaJ.<tiii~r otr:a i!cea e~ 1:8:f5 qu~ sus p:i;:áct,icas, . 

·'~};;~¡~~~~lt~t~5~~i~~t~~~i&;~~ii~~·~&:: •; ···: . .;;;~ 

·~: .. 

Pa.ra el.lo ae dttbe' -tener un penÍ:samiento tácu_co; 

consi~tencia ,. coh.,nncia~ además de contar con el. equ!, 

. pÓ gerénciál. para 1~: ob_ienci.6n de. con0ciDientos e .info;: 

llÍinar .. con 

. ramíe.nto. 

Los grados estratdgicos ele u.:bertad designan 1.os 

sobre l.osctia1es.es posibl.e O.esarro11.ar una'estra-
·' .-. \•, ··" 

· .1!:1 elemento' críl.c1aJ. de1 concepto es ia. ftinc16n . 

_.,}· .. 

~'; -,~· 

;'.:j::)lL 
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objeti.vo. ea, decir, el valor o variable que deseamos a

crecentar al máximo. 

Por ejemplo la funci.6n objetivo de un fabrican~e 

podr!a ser la utilidad. La funci6n objetivo de un clie.E, 

te es lo que espera obtener de un P.roducto, La funci6n 

objeti.vo de un _ejecutivo podr!a ser conseguir ciertos 

'.'.: • ·: <.. ,.}ogr()a, e~c,~." 
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ESTRATEGIAS BASICAS 

COllCEll1iAiSE Ell LOS FACTtlllES 
DEL EllTD 

INICIATIVAS ACllESIYAS 

~A'w DElllLtDAiis 
DE LOS i:ll!PETI llOiES 

l 
'-¡~'~~ 
1 ¡-

1 

fllDrrE: KENICHI . OH!IAE ' . . 
LA fl!'liTE. .DEL ESTflATEGA 



lES!S 
Dt lA 
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3. PROCESO PROPUESTO PARA LA PLANEACION ESTRATEGICA 

EN LA. lr'IERCAUOTECNIA. {rig. 4•2) 

J.:) Premisas de p1aneaci6n. 

Son pronósticos informativos de naturaleza real~ 

polít.icas básicas aplicables y planes existentes de· la. 

~~presa.·.•· Las premiSas son s<ip~sic:Í.ones pfri.a planei:\:f, · 

.~: .. ~~.~~~¿'.'.~~;;\ 1~ .·.: ;e'.~:,Á't.~,k -l>~i:~~~~-~·-'~ ~}~~DJgA#~#~.~-~P~~a~_ó'A;~~~o_~ · 1d:~~-~·.: .. :> 
·- ._.,._. __ .. ,. .. ,. _ .. ,, ··" .--,,-~.·· ·.- .-~-- ".·::~.r~:1t;~·:·~·.--- · .:''0:,'" .. .,;.<::.~~:·:::.;;-,:.· 

i.<<.:;r: ·:·: ~~,_·.~ 
erl'.operac.ffón~··: ;;_ · .. ::•<· ... ... . . . .. ·: 

De. sntémano deben de 'haberse. :f°:Lj~·() :lbti objetÚo~ 
. . .. ·· ~. . 

de la alta dirección, es decir,. los resuJ:·tados espera-

dos y los propósitos fundamen1;ales de la' .orgBnización;, 

Las premisas de.ben l"ealiz&l"ee en báe~ auna éyalu~ 

{t~J·;;~. .. . •: c.k~;:rj¡:¡~;~:d~=;_'..· .. :.:.•.:.-zr.~ .. ~·::;~r& .. _·z.·.·~ .•.. ··=.·.• ... :: .... ;,~¡~¡~~=~! ... ·.:.~.-~ ..• ~.·-.•• .. ·r.~.±.;:;~;:~1~~i5~:: .. 
~::}~f~~;/T->;.<_:, , . -- . --. - , . 
· ,. ' . : . · -~t/?T An~h:~±s'. a~.- :~i:tuac1ó11~ .§: > \ ·· · r · < '· ;'!~;-.'_. < · 
~¡··,·.7~._-;>···· · .·>:' · i-1 ~i~si·~·~;¡~·s:i.twic1&~a:·~~~~~~~/~aniÜ~~;;;~/ 

dat4:>s pS:sados, presentes y fÜ:t~<ls que p~oP.orcionan Una. 
- . - . 

J:iaáe' para ~eguir el proceso de pJ.:all.eaci:on eetratég.ice... ' 

~ili~~~l~i!liii~ii~~~~[l:i~~i~~~'J:,,~t!! 
.... ¿ :, <.... ..:~~.~;~~:{~~lfsiste: en '±d~~'.t:Lfii~~.~ ~~-g~~;\i!~J ~~~~:~#i?~~~·.··· .... :'.J".f;' 

fuérzás y fen&menós. claves que heríen.uii :impi::icto poten..;; 
< ci~1 en la fo;mulación e im;1a.D.t~ci6n: de .es,trateg:Í:~s. 

cada empresa tiene que identificar los .. f'actores. 

qué tieiieri la mayor importancia para.sus negc:>cios.en el 

medio ambiente cainbiB.nte·. 
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Posteriormente, se debe llegar a una decisión hace.!: 

ca de cuan profundo y exacto debe llevarse el análisis. 

El análisis de situación hace hincapié en la im

portancia de la evaluación sistemática de los impactos 

ambientales. Mientras más sistemáticamente se evalúan 

.1as mismas fuerzas;, más exacta será la estimac:i.6n. de .loe· 

.. ~:>;~LJ~P~~-t~.~:<~~)f>~~~ui~i~~i·· ... ···::· .:.·.: ...... · .. ... ~::.··, ... :Le. 
;:·. '~:<t~r::LF~>r:~,;,'.~·T°-~!!z~.~;irif<>~m.~~;:(~ri.i?-:§fü?'~l,lil~ 'ep; ~1'~?í~1Sf~·rsq1f3 ;,< .;, ..... .,.,, .... '~2·. 

·.··. •. •·· ·. · .::;· ..•.. ·~s.~~ua,.c~6~:;,, del;)ez;íaji~~~<)~.cj;o~ar UP:".'- •. b~~~· I1#~;,g~~p:1 et#- ·; ' 5 · · ' ·''. ·;:::! 
·el próce·so. de. plañeaCi61i estratégica en fodas··i:as·fases¡, 

desde misiónes de reevaiuaci6n hasta la :forínaci6n de pl!!; . . .· ·. . ; 

nes y presupuestos a .corto plazo. 

El a:í:n11is:is de ,s:i.tll8.ci6n colll}Jrende varios. _aspectos: 

i~~1~~r~~~mii~iiii~i~l~~~~~~[~~1~c1?~i'';\,~ 
Ctlezi:ta ·en ei 'proc~a;;· d~ ~l~~áci:cSn.~i!rt.ratégifa:< ; . . ·.; .. . 

Existen numerosos··:Í:J1tereeee .por parte de·.1os• ele-

.. mentos, además de a:g,u:enosde l.ósaccionistas;.•estan 

•· .• i.· .. · .•.••. ~.-~~~·;,.}'.lt~~,~~;~~~~ii~~:~~}~~'~i~iI i~~-f;;~;-~E:i;~.~~~,~~,e;~,~i~¡ef~~~{;~~,~-;, ,.:.Q~:.·i;' ;;:~::;·:·/~. ;:.;:;~ 
:.~·:.ss:~~fü{';¡~~~~~~;i ~'·~~~~i~i~~·~1~i~~~~g~~~~~~?~ ···ar!)~1~~;·t:~~g~,;:;~i's~i;,~~~ 

ron dei;¡cu'biertas por madi<> de 'estudiC>s y i~s <l\la1~s re ... 
. o.l 

presentan retos. 

1. Restricciones p~a la expanSi6n corporativa; ~. · 

Ei&I!~otro .-d~i::aeuntos que .. var:r:11n desde. pol!ticas 

de crecimiel'.lto nacio~al, control 

'dei' méí:iió ambi:ente;··· 
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2. Ejercicio de1 poder corporativo; inc1uye asuntos 

de contabi1idad, responsabi1idades de gerentes 

y derectores, representaci6n de 1a junta y reve 

iaci6n de 1a información. 

3. Dirigir 1a nueva fuerza 1abora1; tratar con ·1as 

· .. :_·; .. crecientes·. dem';an,das Parª expan~ión de, ptj.es:to, 

c~,;75EL~'f,:,;: ,~t~ftí 1tJ~~~!~:~t~~1~~~~~~~U~? 1 ' 
1 ',;~~ 

4. Reatric¿iones :exterJ:l~e en Óuanto. a. :f~1acio:ries 
ent;-~. emp1.eados1 ias nuevas• presiones gu.berna-

' •. DientaJ,'.es(op~rt#dad d~ empÍeo,·· saJ.ua.·y ~~~.!-.· .. 
. . ·. · · ·· dad). e;indicatos·y otros grupos>·· . :. · · ·;:~: ,.,. 

~~¡';Ji/:~~~;_·f_:_ :·_;_,.,_;d.:~e-·1:_,_:_'.-_._~s_";:e~c:,_-~~to(ri'~_,··.·.·PP.=.·.·._•.'._·~! __ •·.·.~.1bº._·_· .. ;._,_~v,·1r···.:···.~::··.·._._···.-.unia·.ec·_ .. _·.:_·_ .. ·._· .• ºº·_•_'. •. ··._· __ ··una···•.·.·_· .. _·._~ .. -_•._·e~ ........ ·nr.:_: .• ,,t¡~~¡~~~Íi~:~Íit!,;*~ji~~~;é·:··~~~1,~~<:< :>~'r. ... . . . ·.· ·· . .., .. i~ '~~iüdl6ri 4-e··:pzjo1Jiellla¡lT:: •. · .· > ·;í · i'• 
· · -- ... ·,L-~:· · ~, t·i .··" · :~· · '··~··: ::_:,:,:: 

. • .-· " · cie1 :·aeciór .· .... ··· .•. . . ... . .. ·... ·<•. 
• . 6. Po1iti.zar Ía toma de dec1siones econcSmica~; e1 

involucramento.9e1 gobierno:en deci;;¡iones cior-

:¿~::~~t~*~~~-.'i .• _~-~.:;~:~ª~'~~;;~~~~;~,f;Nal 
. ·. ·--·~·~:~':fi. ,' 'j;. -, -:.:···~~ . .,;,:("· - .:._ ,:, :·; ' - ~-:· .... , ·"'·" ,. - -~i· ,-.-+:-_.:...:, :·.:,_,;, -~-:-," . .';;-,;, ';~0:..--··-·:t:~:p, < :~,:::.:~ ·.'.'i-,)~-~: .. ::..;. .. ~- ... · ,; .. · ·-;.~ : .. ::·.<;<;:~~:~;~ 

En emp;t'.eiÍai:rinuy pequeñas, ·.ias:~x!1e~t~tiv8.fi' de 1as' ' '.<'• 
personas dentro de 1á misma sondenondnadae ~or 1os in-:-

tereses ae1 dueño-:-directcir. 

Conformé éstas empresas van cr.eciendo, • 18 direC-. 

ci6n se vue1n u.ás senei.bie a 1os fotereii~s 
En~ c.uanto•_ái de 
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1os valores y asperaciones del ejecutivo en jefe son de 

gran importancia, caando éstos últimos expresan puntos 

de vista referentes a asuntos como la misión de la em

presa, normas éticas en arreglos comerciales, ubicación 

geográfica> de. plantas· y metas de la e_mpresa. Estas .se-

, ,, ;rán, premia&&; bá~icas en. ei proceso d~ pl~ea(}iÓn ~~t~a- '< ,/ 

.. :/!!·~··'ff~$f~1~~i~~~i!5:~~~~i~~!t~.;:l '~~~~-~ 
b1Bildo con <>tros. 

·2.c) Base de información y anál.isis comerciBl.;,. 

< ,, · 1;. De~e_ilpeflo pasado;.: · Lbs datos hacerca del desem- · 

¡i··'.'.)•~,~N; •.;. iil:i\tl~!f liir&il'jfcift¡.;¡:~~J 
que·_·· ~e t?sta f'~:rma intienda~. la~ op~ra~:i~rie~.- d~ 
uni~ac}es~ ant'ecedentés~ punto"s-f'ueri;es· y 'd~bi-

·,'- ·-:.~ •• ~,_:·_.i: · · ·ie·s' .. -~¿-e-te·· 

¡~/• ),i
4

~~I~';f f~¡!tt~~~li4~•ª0:t,;o:fs;_L_1 
__ 
4

Ps·_; __ ._1_!0}~brreite'ie_~:_·_·_·_~d~=el.~_e•_:mp~---~_,_:_le·_:_•_._·_;~_ñ·_•~_.0;• __ 

1_:_;_~ •..•. ·_-_t~t~~~i·f ~~ 
·-·__ . · .. ; :·c~lJ.i:llp'.'.en}la báse',de , ¿ • . •• ~ .. . . ••. 

:y• p~u~~~;_ , ' •¡ , . ,,; . ;: 

. 2. Sit~acicSn actua1.a. Los datos ·que se abárcan de-

penden de las alternativas de la empresa y de · 

1a d:Í.reccicSn. i'ara 1a mayor!a de las ~mpresas 
lo más iinportarite es.identificar primero todo 

lo. sobresaliente ~ara 'una e:valuaci6n actual~ y . . - . . . -· _, .. , . -·--·-. - -~. . - ' ., . ' . 

<·clespués trt;1.tar de mantener el voldmen d~ traba:-
".· . ..::.,.,_ 
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;io invol.ucrado dentro de los l.:!:nites aceptables. 

El vol.úmen de información en esta ~arte de. l.a 

base de datos obviamente es mucho mayor a aquel 

referente al desempefio pasado. Todo lo que 1a 

dirección desea medir como factores importantes 

·· ,, 'i' ;e~ .ª1 eva1uar 1a situación actual. de ia· empresa de 
· "·· ·0 :•· /), ''~'? < l)erÍS.)..ii,C:1Uiriie. .Ugillias ·~mpresas ·oroporcioha; ·· 

·:::t·;:,,~·.;'.:.i .. '.r,·• ..... [·: .. ~·;.:~ ... :.~ .. · .. ; .... ·.·.~.-.: .. ·.·1.~.· .. ··:·;··.'.·.~.•.;.:•.· ... _• •.. ·.·.·.·.;.-.~ ...•. • .. •.·-•.;~.;z_:.'. ... ::.r:&Z::~;, ;::;forini;;·a~~ªª:;¿ivúíÍ.:~~ei:•;Y\iidCÍ~<fe's:?i'é/iii~ri~iiÚóri':,: ····: ;:;;;j:; 
:':.· ·· =;:o· · ... ,;:?' .··:~;¡~~¡;~~~::é.Eii~~¡:J'.etiiri~ci:i.uiei··~~C:~fci•·t1=··,::i,~~~-;ª~-2· :':•:e ;~tJ;~·-}.~E 

-.·,·,: • .:,• ,,• • <" <:_ >',.. :,\_:,: r ''!;:.""'\:? 
:tales· como:· 

mercado;, 

Las :Pre~t~s ~J.~~e ,S:~~:rc~' ~e los ~Ú~ntes 
IÍlercados dependen de numerosas condiciones, 

tal.es. como· si un producto se :r_abr.ica. o es C<>,!! 

ponente de productós finales, la :fr~cueric:La , 
',, -- '> • .-' <.·. ' 

de-colll'Tlra por lo;;i clientes, si el. precio del. 

product'o~ es a:i:to o baj()' si e1 comporta.miento 
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de los clientes es estable y cambiante y si 

el mercado está creciendo o decreciendo. 

A1gunaa de las preguntas que podríamos hacer 

·son 1as siguientes: 

:~-,,,;~'..·:; ,>:·· ¿Qui..énee son .nu~stros c:i'ientea? 

~'.;;~;'.;,l~s:cf:.i'..i:~:,'::;~\h' ·.·.".·. 6···.··c···.~····~. \~s.·t·á.· n.'.·.· d·.),.·S:t.r .. i·.··.b···.ui .. ·.d. º .. ª·. ~me .. st. ro·.ª· .. c ..... li·e·n····t·. ª.· ª.• .·?·· . . ;t?·~~~;f ;~-·J·r ::~;~;:·5;> . , . . .. . . .. .· . .. . . . . . . . . . . . . . . 

º' m~~~;i~~~!~:~~!~~~H:!t~~it!'~~;E~;,'~'':,,~' 
º,: ,: ·, : ~ 

·distribución· geográfica, etc.? "'• 

ic6mo nos consideran m1estros clientes en té_:: 

planta •. 

Eva~uación de empleádos. 

ductividad, rotación. 

Habilidades, pro...;:~ .·. o 

b.4 Instalaci.ones. Principales wri.da.des de pr2. 

(iuccíón, índice de . capacidád ,y de moderniz!!! 

cióii; 
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b.5 Inventarios. Materia prima, productos ter

minados, porcentaje de obsolesencia. 

b.6 Situación del medio ambiente. Coni'ormidad 

·con leyes de contaminación y normas de se

guridad, imágen pública. 

b. 7 Sistemas de mercadotecnia y distribución. 

,,~ •. Dist~ibuidor~s independieritea'y ~xclusivos~ ... 

.. --·:··_b}~;~t;r~i:f ~v.:zd:~:~=·~::-~tl:i~:~i~.t~~:~~i:~:;¡j/~;ú·-_ .. <::~~···· · 
- • <' -_. : < ... · ro:' :,. • • • ' >:':~ ~~: 

nuevos productos. 

b~9 Desempeflo directivo •. cápacidad de mando, 

p1aneaci6n, desarr611o de personal, delega

é:i6n • 

. interés, inf"1aci6n, empleo¡ generación de -

la fábrica, etc • 

. Demog:raf!a. Indices d_e mortalidad, natali;... · 

pol;llación por distribución 



d.3· Social. Presiones del ambiente, demandas 

del consumidor. 

d.4 Política. Clima político hostil o favora

ble, presiones reglamentarias del gobierno 

a la. compañía. 

;\.<.t ,,, . _,, ... ·>.:d;.°5• 'l'ecl'loi,~~a~ ··.·•·.1!eI1d.~~Cias en nuevas·.tec:nolo~· ... 

i~i~~;2~~~c~¡¡~t.W~~.: .. : .. éd:u~~c·rcª~i;·cS~~;n;: •.. ~~~!i~~J~~}~i~.·~·:··g .. ff ~,;~1f~W~fj~{c' jfJ~ 
-· -~. :.,;: <.:-·~ . ' - . '·•· - -· -- - ·j~~tú 

d~6 Legal • 

. t ·:· "~ 

~~f.; ~~1~j-~~x}~~~{~~4:.;§~::~;~: 
'·.·. ·,·.>->~-- ,- :-~--:.~:-\;.· ;.:;·;·~~:;/! 

- ~' ·;---·; 
:~,/;~:·~ _. ~:: ':·· ~-~ :-~.:.·~-. 

'•>:ruerza ··.;:;: 

Hoy en dÍa, ri\).mer~sas .empresas n~:....an a cábo . 

sus proncSsticos adicionales como:- tecno16gicos; 

actividades ~aciales cS:mbiantes de ia gente; 

poiítiCás; cambios condiciones 

.... :_·~.~.S.~c:~ª; . 



H~y tres elementos cla~es para el pronóstico: 

+ La identificación de los factores a 

pronosticar. 
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+ Determinar si el pronóstico se puede 

o no adquirir fácilmente de alguna 

.··más iinpórtanteliJ y f'Ü:ndanientales büficácós por una euípre...., 

,~·· :::::::1::;::1ttll11ii!~lltilii~l~! 
E~· toda ém:Preea existe una pl:rámide de polÍticas. ·. 

'En la parte·aita de la pirámide .se establecen las polí-

tica.a más amplias .relacionadas. con la misión de la em-

. _ propósito Y. la forma 

_ ?l.';gocio L~,E!t;~,s son las c~·.di:;t.i.~Üy~Il. lás 
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maestras. 

En este punto se establecen las políticas de mer

cadotecnia y objetivos, a través de~ 

a. Definir o redefinir la política o "misi6n pri-

maria• de la unidad o área de produ.cci6n de la 

empresa, abarca.dos. en el plan0 

< b·:·:.·.'.f.· .. ·~t .. ~.•·•ee.:. : .•. ·.;.··.~ .•. 've.:·1• .. ~.·.·e·~.·.··.·m·.·.ye·.•··n·. '.•.mt'.···ºe·; .•. sta··.;···;····.·•d·.ª·.•·.·· .... e' .•. ·.r.·• .• ··.·.·m·e·.· 1e•.•r.~.·c.0' .... •a~.•d·~.0o.· .. ·'°'.·~~e'-,0c'_~·-n·5····1;-.a~•._º,·.~ ... •.n.; •..• ~.•1a·····~ .... e·~·.sp ...•. :.• .... ·rc·'
1

0'; .. •.nm· .. ·.~ .. ;º~.7~.-•.·.•.•.••.· ..... ·;··'.' .. : :º:"< • • 't~::·.~.:f;:~;¡i.~~~~:.~·~?·:·~~t~~~J(-;~~~·~::;,~:.. -~- ~~ - --- - . - - - - _.,_ --. , ··_" _.L __ ·_- - --. - \"•. ,--~~. ~'. 
•;c'·~.·~~· •... ·t~~;~;-<;·· ··:Prod:Ú.cto, w~rÍici~i~ri·· canáieEi'y:precios~ ..• .. f,} .. . } 

o. Objetivos y metasrel.acionado,s con vo11Ílnen0 u

til.idad,y P-arti~ipación en el mercado • 

. ·4. Proga~ción a mediano pl.azoo.. 
'· ... >":_~.-·:.;' 

>\·>~-: .': _-, -·,· - ._:.:-.-:'.~·~:::::-> .. ~ .:~-~~-~~~~~~- ~.'-~e~~~~- Plaz·o·};- i:-il~í_C~á- ·+a· nlariera ·_:: -'." '~-:1;: 

·~~~· ,Jz~¿~J·C"·~···:···;L;.;ªt.~~:~.;.;:d,:iL.•it.,ns:,.L.'.:.,;.,6·ª.~.:nr.•····'.··ªibe·.'1ui:.· .. ,·.'···rt~·1s. :;ee:.,:mp·.·:i .• ºf:·:·J;·~.; .. u·:., :ufa~·1·~.· ~'f ~f :'~ .~"it~~'if¡~ .. ·. í ;,i,Y;f,,~ 
,.,,,,"''·"' ·.'7··" ·. :. / ·~ ~ ·. ~ :. J?.Eir. '.·ª.· .~ ... '.·.:Pia.· .h.'és'.'a>m.·.e.~i&.ii;~< · ·:'''". ·. r·.: :•;'.:.·:· .. 

pl.a'zo ~u ~e ciiico ~fio~. 'in empresas ~ ~equeñas (), en ' 
aqu~Íias que enf'.x-enta.n medi.os ambient~~· ria pronostica-· 

blesy que c~?D-bian :I"ápidamente, t:Í.enenuna;progra;na~ión 

~~;f~.i,i~i1~!f~;f i:i1i11~Jl,ii~!~~~1if~::',~=~: 
,j ,_;::: ;.;,,,, .. ~;·.• •.•• ;;~···•X'l'e,~i:oit'~'í: .. · · .. j·?; .• ~;'.'"-'·. ,, ·•·: .·: ···:<· ;¡::;.'":i 

et. l>romoci&ri. · 

e. Utilidad. 

:r. Parti.cip.ación en e1 merca.do. 

.. En esta. secci6n se ·tratarán ios.p1~ea :funciona:Lee . 
.. '-• ;', . '·v '' 

estrategias 
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5. Programación a corto plazo o táctica. 

La programación a corto plazo son los planes deta-

llados a un afio. Aquí se incluyen los pasos específi-

cos a tomar, necesarios para logr.u- los objetivos de la 

mercadotecnia, tales.como promoción, distribución y reE_ 

. paldo. ·a. otros departamentos. 
',··::,_;·~~~~,:-\:~<·~:.> .,, . , .. -" .. ·' _. · .. ·. ·-· -'. .. ..·.·. . ~ -,.- ----- ,, . '·· -:'-, :>'. ·. ·.:- . -.. -~- .. _:_':.; _- ·- .~:., ,-»--:::·>.':)50,:_,~ 

. ,;~·,L:, .~, ·,:c,;,;'.J~~;geiN.me.11 t'f:iiª##f~ro~ , ........ · ; . , :~~: . .. , .c;:'!.~~~;i 

- .. ;;,.: 

··':A:",; ·.· · ·. '/ .:•.toe ¡i;'eEiuÚ~~~os'a éort·o: pia~o son.·;f~stl-u!11ent~:~.iP!!. ·> ··.•· SJ.? 
""":.:.:-_ .. ;:" 

ra expresar· intenciones plane~das en térm1nos cuaritita;;.:. 

tivos, para coordinar··diferentes operaciones funciona-
- .. . 

·les de· la empresa y proporcióriar uÍl medio para medir .el 

desempeño. y permitir el. ~ontrol de las op~~aciones~ .. Es 

7~ Planes de contingencia. 
- - . . ~ . _·:·· . 

·/.; ;· .. ·. · >.·La planeacióri est~ategica 7ormal 'e ~t~Cbá~ada én. e--'·.· ... ·.,. · .. ,·.• · ....•. _.. 

~~~:;;;r~~t~~;~~111!1~f liil~!~i~~~;0.";f:'i; 
e1. tema de ios .P1Bii~'B .d~· cont:i:'lls:encia. · p():i/16 t'~to, :All 
.en ter~Íoos mu,v sen~nios, los planes ~e contingencia 'f 
son preparaciones ,para tomar acC:'iones específicas cu~ 
do surge un evento o condición que no esta planeada en 

~r()ce1Ú>. de ni pl.ane~eión :forme:1;,· ·"'7': 

de .J.oa pl.sne.s .. d.e. CQntirigencia deberán 

; 2' . ..:~ 
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seleccionarse de acuerdo con el impacto que tendría su 

ocurrencia en la empresa. 

La estimaci6n de un impacto potencial puede hacer-

se en términos financieros, posici6n competitiva, disp2_ 

nibilidad. de empleos, o una comoinaci6n.de estas conei-. 

,,, " ;'.,d.l?#,a¿ioµe~.<~ .•. ' .· · .:é., , 

~~c~i~~~i~ii~tt~l~: .•.•. ;r1~=º~ª·t~1~t~~~!lS~t~};~~~~~~!~.~~~~~1f ;i~.·.i.;f ·~ ífi~~:ée c'on planes opérativoá'a córtó 'plaz~• ·s1n:em-'- 'f; · 

~go,.· si 113.s acciónes a: corto ;iaz~ i~c1~das en el 

'plári de ¿ont:Í.ngeµcl.!;l.tien~n implic~cione's ·estraUgicas. 

imp~rtantes a. •. un plazo mayor, sed~per!Írl de i;-eÍ.ormuiBr,·. 

~~1~Illf ~llil~f l~i~i~ll,·;·~;~~!~ 
!nuy dl.'°ást:ic~s éf!ta. ~~fo~lli\liación puede, fe~i1ziú-s~ - ·. ·-~~- . . - .... 

oPfóJCillio' cicló ?1:~ !>:J,:E}n.ea;;i6n_., ~ 

~~~:,~~.t~~iit~~,1~~~1~!1:~::.~t:~}D~r,~tt~~rrii~~~~f ~ 
· · .- :.: .. '~'. ·-t~h~i:·:~ª- ª:egiiriaá.a':·a~·--qti~- ·1~~~:1~;;~ªºª·~)tfnt'O ·hl".mSífºil','·.~--.: ;:\~;~;;:?':{'' 
.. · ... :., .. ;~.·'~>~:iíiii~:~:r:~±:cib·~/:¿~,~-~~,,~.:~;N~;¿hf~!ii~Ii~~:i~i~~.?~ii~aó:,~~~;-h!, ·.· :;. ······•··· .·, .. ;.;•; 

ce~~:!.~. 

9. Revisi6n y eva1uaci6,n .de los planes. 
' . . 

Debe realizarse m:i seguindento' de 1ós planes para 

· ··te~~r.·18··.se~id~dde .<iue .itos ~1anée sees.tán Ue~ando 
.e.,.~abo .como é~--ll~b!~;1[lpeado •. ~~n .. el Di~:nento de q1,le e~!! 
:tan una desvi1:1,ci6n se .corrija de inmediato~ 

-::.: .. :·:.:·-
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Para evaluar el desempefio existen dos fases: la 

primera es evaluar las señales de advertencia y la se

gunda con la decisi6n directiva hacerc~ de cualquier 

remedio para corregir las divergencias de la norma. 

Una vez que se necesitan tomar acciones correcti-





·~- ' e 

93 

4. EL !rRIANGULO ESTRATEGICO. 

En cu&l.quier.estrtegia de negocios debe tomarse en 

cuenta l.os tres principal.es participantes; como una ª.!! 

tidad viviente con sus propios intereses y objetivos C.,!! 

. -~;:::.~;rA:f-::~~=·:J'. ··- -~·, 

'"· .,._ .-;.. 

comp~tidóre$ 1 . empl.~ELJ1tlº·•.sus purit~s .rel.ati"Vf1JD.ªl1te fuer~ 

: .. :2.;,;::;n~.;~;~ .. ~t~·,ti~~~*~r.~7:~~,_;rz~~¡~.~:t1f ~i~~~~·t~IT ~~J.¡.~~;~m~::~~-.f i1~~-·~~{r,;;: .. 
:,·:>·· ·--~,: ). :, , .... ~: >"~~':;2:. ,\.:. :,,.· .· .. \ /;'.<<·~.' ·,t· . "·~:.~.;:.\"":··::..~: · · .J4~n.zr'~i1~-;~i:x;füi~:t~¡2i~~.~,,/J_/-~ 

.. '·';~;'.''~t}ii;i•i~~~~iI~:;i¿f~L~~~~~ff'Z)T··· · 
· ef:i.ctlz; 1a:uni!1aa:,ae. negocios ·aebe/contar·'é'on total li< .•·. · 
bertad de operaci&n f~ente a ~e:da ~o d~'los parttcip:& 

tes cl.a.vl,s. En cuanto respecto a l.os cl.ientes, debe e_! 
i. . ' 

tar en·condiciones de atacar el. mercado 'total. yno sol.o 

· alg\inas de sus :Par:tes;. 
Eµ t~rl!linos de 1a córp~rac.:Í.6n misma, afulrcar todas 

·. 1a~· ftinci.~~~~ ~r!Úcas. Estas '1-~cion~s puedén .cubrir;;. 
,,)-

,',.:, 



94 

lo• todo. 

Se debe pensar en todas las implicaciones estrat_! 

gicas de todas las funciones el.aves. 

Además de vigilar todas las funciones críticas de 

la empresa, el estratega debe poder contemp1ar a la 

"competenda", en su .totalidad. :.:T~mbién debe. ser :capaz 

> <;. '< ·• · dÉI .il~ir; nÍen-talménte · ias filnc:i'o'nes del._ ~l.~Ú,i .•.. ~~,º~::/ · . 
:;:·:j;:~~;;''? .'.. ·:. ¡;~~~~~~~~~;:;"~~·iri~:}¿~~~~fü:~·9::·~:~~~i.!'s ·y: d~ ;~ saóñanera~·. '''>'.;:. 

,. ' · trS:ta:f d.e a.¡;sctibrir: ia'i:i ·perepecÜvas .~ los .su;Ü:éstos' 

clave sobre las que e~ basa l.a estrate~a dei com~eti...; 
dor • 

. Lae. unidades .de pl.aneación,_ee1;ratégica, deben de. 

;~i01~,{i·~~r~~~~y;~~~~~i~J~~~J~f ~;f~~t~~~~!~~·~· .;. 
~[·})'~':''<, 'y -objetivos s.indl~es; b) todas l.as funcione e .. clave de·_;: / , 

· i~:'clil:-i>bf~~J.ón~~ .~aé'~ue pu~ó~:~a~sp1~~:·~:e~¡)fi~ie~ 
cia :funcion~l para e~tablecer ~ diferenciación posi.;;; · 

tiva de _l.a. competenéia a los o_jos del cl.iente; y e) t_2 . 

~:'·~r~ir.~jif li j~iií!!!!~if~{~Íi~g, .:Jt~, 
.zjiiiienéiones~spec:faies d.: ~ila lmidad cie pianeación 

estratégica. 

SE!~entos el.ave de .los clientes: familias de al.tos 

.ingresos, graduados .jcSvenes, personas de edad av~za_da, 

nif!oa~·· 



mercadotecnia, recursos humanos. 

Aspec~os clave de la competencia: precio canales 

de distribución, calidad del producto. 

TODOS .LOS SEGMEN'rOS CLAVB. 
•.P~~il..ias de al tos 

, . ;·. t;ra13:ua.;!.o:s j6veAei3. 

)\:. . ... -,. ··:'. ';.:;: ~Ú~;-.·~~-~~~~;~~;~'J~•~·~· a1r .. icizact .. ¡, 
ni ,,,'~·.,. ___ :·-~.·-''"----·.··.-··:r~·,,._'·,. .. --· --.. - .. -<· .• · ,,. 

·:;'~::~·:'.:-> 

-~;r~::~ó::· di_!! 
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~Calidad_· del. . 

,;,;·:~~'~;j;,.;:::.~f;1; ,., ... '.; -- '·"'' '• ,,:,~.:.......... . ,;~::<<: "~-'.~-~~1~~31.i.· L~. ,i .. d_.;,, :!:;.1P:·NJ 

;::~x~~~~~~~~~~tli~~!1!~~ii~&;r~~~,tirBr~!i~~1 F0~ 
dú:etr:ia l.as. nec~C,,iaa:d~e d:~··.· los cÜentelJ y'se' •· 
encuentra'< ee~entado ~l mercado de f'orma que /~; 

. ~sas necésidades puedan tratarse de modo ind,! 

vidual? 

2. i,La unidad de negocios se encuentra equipada 

·· :1iBTa: resPoríder en :forma :funcional. a los dese..,_· 

os,y neceeidades básicas de los ciientés' en' 



\,"!,_,• 
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los se.~entos definidos? 

3. ¿Los competidores tienen diferentes con;jutos 

de condiciones operativas que pudiesen propo!:_ 

cionarles ventajas relativas sobre la unidad 

de negocios en cuestión? 

LAS TRES "C" 
' .. >~~:. :·'.·_::··;-;;:·-.. ~;. -~ ,·~! , 

···i~';'~'.~~:~~:~'-·_"_,~~:::i:~···-·-~---: 
- ' . - . . 
·.c:ioinercial. 

' . 

·• · ·· · ·. ·' 'Es~aÁTE!JÚS: BÁs~.AsrÉN :El. cL~N.TE.. • ;\'., 
. -. _ ...... · _.,>:~/:·-~ . . -._,_--." "·:;.;{~~-~:··~~:.f.:'\ .:·-~¿.~~-.:-.,, ---~>-.·- ."¡'!' >'· ·:_-:-... '_,_•.~-:~_-_::.~~-·.~-~~-~.:~_._ .. :~_ •. :_.~.:.·,·.~.:>Y.:··:_,· ·:~.·-.·.•.¡;.:_:, .... ~.·.~:.·.~.·-·.·· .. :-.t_· .. ·.7_~ .. i ... ;--.~.-1.:_: 

-'..:.::.·:<:~...:~·;_-~'~';:.,·:_.·~;-_:"::<i:>.~-¡¡;\;.:'.?..:;-:>;· .:. __ ._ ·_;;,:L>~ :_ , -"·-- .-;'-.~~ ~-: . .,, .. ··-- -. , ---~'-, ,.. ,_ .- ..... , ·, -~--, .. ,.. -· - - ~ , -· . -

. '··. ••.'.•,'' ···.~-T'.TF\ ... ·.· ... · ····•· ... ~ .. ; ./•',' ···;.:~:·--· ~-.···t~~-ó-·'.~c'~:;~~'.;fr:~ .. ;:;;,r·+.;;,"'" ,,,~,i~'ó'é;'''Tf\0,1~rr~:: y·:,<'";':{ 

'· ,,,z;;" ge)::::;(::::~;{} ···Í1~~i~:!!f¡4i:éZ ...... ;0»~1 
. ! . ·'· . ·.: ~ ·-;:_:. _ ... 

;,JK~~;~ilf iiJ&i~~~~;~,t1~!Jll~~~~!ff llf~$~1~~,· 0¡ 
.· ·•···•·· ·.":·;··_.:::··. ···.-.~~~!!~![;~i-~z-::~~'.~.~~~~.;~~~~~~¡·~:~iiEd}!F.:?·:·~?~x::1~~;f ~t~e1~-¡~;? ... <'.''~:~: :· . .-.c·:··é·;:• :··lx~;~ 
'.;· ··· · · · R~~li.zaci&iÍ d~ ~B. áÚei;~;n'biri<lün ·~¡;Qli~Ütiv:a . " 'f~;'~ 

· .. disnte ia segineíitáci&n.cie fos.c:tientes.;' : 
., .{ : -· 

En. primer lugar definamos l:a segm.eritaci6n de mer-

cados. y postériormente veamos 

neá para poder esta~l{'lceruna 
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Seementaci6n d~ ~ercados: Es e1 proceso de tómar 

~1 mercado total, hetero~neo para un producto y divi

dirlo en varios aubmercad.oe. o eegmento·s, cada uno de 

los cuales ea homog~neo e·n todos 1oscaspectos. 

Segmentaci6n por. objetivosa Es decir, de acuer-. 

. do co.n las dia~iDtas f'ormas. en qu'.~ io~ dife~entes clien. 

~~i~t;1·;;~~1~ti~~~ti~t1i~;1~11~1~~1f ~1~~~~~ .. ~1 
. ducirlia una:aegmentacldneatratlg!éa et'i.ciz~ 

segll1entacl6n por cobertUra 'de. cuentes: • ó~:z:a fo~ . 

ma. de segamtar el m~~cado. pue
0

de P,fpve~¡. de las pr~-

. ,. . . 

· ·. ra1ment• .de ·un e8tud10:-de·tiquillbrio !entre l.os concep~ · ·~·· 

¡~f~~j1;~~~:~~~1t=:!:::=~~i~~-~i; 
. ..... >b1e que 1a. corporac,i.6n:J'·SÜ~:Pi"iricipa1e'e collil'etidores 

:~ecCionen. e'~ me;~~do 'eli i~tes sf~l~ee;. P~r i~ ta!! 

·t~. a lo. 1argo .de un~ extenso período de~ eficaci~ de 

!5etermhada segm~?lt~ciéSn estratlgic~ inicial ir4 
nando. Si ee,to _s,u.cede 0 reS\11ta: co~enienté F;Í~.J:eéci~~ 
,nar un pequeiic:>.· ~U,~º de cÜente.s claye y e;:a:~~ 
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vez más ac¡uel1o que realmente están buscando:. 

Cambios estructurales. 

Las fuerzas ambientales cambian constantemente los 

gustos y aversiones de los clientes, alternando la ut.,!. 

lidad de las ll!neaa de productos y modificando las prl:_ 

oridades de ,compra. Entre .otras fuerzas, las tenden• 

<; '. ;;:c1a'sj.en el. medio ambiente',soc:io:"'pol!t~co. las nuefes · ... · 

~:~k ·.; ;;;~lf~~~.~~:v~~!~:~n~~"'!!~~?~~~~:~1~·fo .. '·.·.·.·.···· .. " .. 
·vicio.a ·so11 causas ··.inevttable.s' de• cambio$ peritSdiéos en · 

•• 1ae ;od~i~~~ ~· r~lati vae a las ~res· •é• es~l"at~~1~f:As. · .. 
cfld&' ~s q~~ estos cambios ocurren, a l.a corpOJ:"ac;ión 

. · KJ: :ini1uir en ·1os · objct:i vos de los usu.Elrios, fun-: . 

. · damé?J:to'a tan;:fueftes; cr1H:Í.ii iDnWneral:Íies opof'.\Íunidades 

~~:§;,¿,i~~~:~.:· ... ~~~~.:.'.: __ ~·.·.~~t~l~l.'.;.;~.j_~.i.·.;.~.~~f~.;-·.~'.···· .. t'.·~.~.~.·.~i._:·;·.·: .. 'S.~~~ 
._-;:-· . - ·;;; - - ,' ·1' .. ::."-..·-,y,;,.;.··;:;·,; .. ;;::-;~":::~··: ,;-:-;:;, . .,_ - - ' - - ,-- '-~· -:~> ~-}-~/: 

cambios eii\ia Dlez<?,1a 'cie ios cuentes~ 

Surgen donde l.as f~e~za~ im;ttlsorS:s están a1 ter~ 
do ia,distribÚcicS?l üe lá mezcla.de ].os usuarios 'a med1:_ 

da, q,u,e .Pªl'IS, el tie!llPº, influyendo en. la demograf:i'.&,,t ,. 
de distribuCi6n, el tamaño de la .c1iente1a 
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y demás factores de ésta :Cdo1e. BMe tipo .de cambio 

exige una "tlransferencie de 1a asignación de 1os recur~ 

sos de 1a firma y/o un cambio en el. nivel abso1uto de 

los recursos comprometidos por 1a corporaci6n en .el.. D2_ 

gocio. Sal.vo que· los_ reaurso.s se reasignen p_or la :for 

·•·•·. :•··. )Dl!J. di.gtada ~or: los ca~bios estr.uct1l:l'~1e_s ocur:rid~s.··. e; 
·.··· .. _ .. :~::;:~:~)y:;~rJi[t~ti~%·f~i~fai!!i!~~d~~~í~~l~:¡~:~~~~!~~¡tti.i~~:'.·:-~1:~~;:.~·:.·· .. : .•..• •··•····-~· 

·· ·· ·• i!Jlp{;r~~iite ~¡rd.idá ~?tia. parÚcilikci6D. ael. mÚé:acio tÓ~- .· .· ·. x· 

tal. 

Vigi.1~11cia de 1es te!id~noia11~ 

~ .. ~ 
"• . ·-;.-Una terideric:ia "def'.inida::l!id1o ti en~. tendencia a. emerger· ... :". •.; :· ";:· .. 

;F.. ·A':·: 'cí.espués de;fui'per!tid~'nr~Íongá~~~.é(iif~riio:El ,cie'c:i.nco a• 

diez añ~s)~ 
$1' se presentan éambios 8igill.f'icativos, el.primer 

,~, ··~.~~--.-·'·"· ,,, ~ .. ,_ 

, ... ·"'.~':.:.:?·:.:. .. ·'E;\.t.:·:¿:::;' 

que preguntar~~ si e1 iiUllactó ·d~l. cEÜnbiÓ hac~ ne.cesa

rio un c~mbio· en J.a estratégia iÍo 'lilia acci6n a tiempo 

.· .·.para aprove cher cual.quier oport:un_idad ,dt;! . nuevos ne go-

cio s que las fuerzas en juego hubiesen ab:ierto. 

]jEl;B ,et;¡:t:r_ate@:i~f,' tmsadaa en ei Ó1iente SOil. e1 

de toda estrategia •. 
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Es~rategias basadas en la corporaci6n~ 

son de tipo funcional. su propósito consiste en 

maximizar los puntos fuertes de la empresa, en relación 

con la competencia en las áreas funcionales críticas 

para tener éxito en la industria. 

Iden"tif'ic.ación de .lias funciones clave. '>-< ·~!; . 
.'~~ ... -:·" ::;;'~' ~;:;·;::/: 

··· .•.•.... "·1 ¡¿~ ~~~~~W~t1"~!~~v1~¡~~,~¡·~:~~i~~~~~~i:l~,.:. · . "1~~ 
'ger!erai· 1a .. ea~ra.t·egia de· .ia· em:~res_a sería Sat~·s'fa~er;..,:;. ._,. 

loe con ·la mayor eficacia en costos. Pero· las estra~ . . . . .. .-· . 
te~as no s~ elaboran en el vac!ó. La com¡)etencia no 

.;E!X?~:rá en d:.e~cub:?:'i:t:que está reB.1izandola.nego,ciE1,.,-

.: .•. ·:~:;·~,~~~::~~~~?~Í¡~~;~má~~.· .. =f:un!~!c·~~i.ro~~n:e~~s .... : .•.• :ciif =ª~·~ve::,r_,.";(:~.·.L.!:;~.b;t~ 
. ei3 J~r' iiru.~b.o má:'iJ :f\;(;r{~ en ·una> o . .. . . > ··' 
E~tti difiere l'lo 0616 de ~ i~<iiis~ria ~ ·O~z;a,: siD.~ ta_!! . 

.. bién en lo .que re~pecta .ai obje.tivo estratégico (¡¡art!_ 

.cipaci~fo ~ u1d.1idEl,d) .·. t:¡ue .• e¡e pE¡rsigue .~ 

¿-~~~~tl~~i~I~~f t~1[~~?~~t~g}~~~1~~~!ifú1·t:$.*~~;9 
·"~~sbit~'rites•.·.y sué'compétido:Í:'.es,.'péro que''ni:i'.ibgre;re~.·· 

',· • • , L •' '• ,: O_•; 

forzar las funciones el.ave que resultas criticas iio'te,!l 

drá t1xito, 

selectividad y eecuéncia. 
. . '• . . . ·' 

Pal:'.a que 1.a corporación pueda, triutifar no es nec!:_ 

'~sario que tenga. un .claro l.iderazgo en t.odas ],.as fll.nciE_. 
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nes el.ave' y entonces, tal. vez podrá col.ocare.e frente 

a la competencia. E1 secreto del ~xito de muchas com

pafi!as radica en su habilidad para desarrollar una se

cuencia en la mejora de su competitividad funcional • 

. :-~;-<;y~'.~~:- _·:.~~~R.~~~-~-~AS BASICAS: ._,:· 
'".i"" . .·,, ., 

··.;;· 

·~:~ : ·:. ~3 '.: ; .· ' 5~~-~".' o' ·.·.~.• •. :;ª ... ~.·.> .• 'E~ :'n~ ·tr.· ' ·ar·. en. .jx.a.· ',;;,; b·)Exp' o~: -e~ i. 'Ln"·.~li~_a::;c~a ;,, : ·.:.. ~-.>e· o'n\:;.~ '·s. :t.ar.: ~:~·e: i ~::~- '_.: -· · _ ia>~ ~ u ia:.x. ~l,A..A. _ ~·- ~ ·.:-.: ... :~'-:~'~·<_:, 
i ~ '' parte 'baja:)/· !~:1~éf!~:~~-/' mundo~:,·:: ~-0•• _ ." ~ << .: 

' . 

·,a) An!IÜ.eis .del mercado. 
· <Tecnología de produccicfo~ 

. . . ... l:ni:Piesas comerciales.. . · ••.· 

;~~f ;~~~~:;~~!E~~~lrc,¡)qi'~~~l~~~~~~~j:'[:, .: '~;.~ 
.-.~_c_aS:ácib~i-~e·:;,~~·-·- ···.·v.<·, ~:· :·':::L~-º 

· dompe,titividad ajena al precio • 
.. ·prg·_duC.Ci011' -~n ·a·~: .. e:tran~~:r;-.o ;.; ·· e 

..... ' ~~ .. Innovación .. continua;, . . . . .. . · · 

·~~4~i~·:gi~l~~~~~&''&~i~:i•i~·~gt~4~~~.,~¡~:'.~···· •... ''( '!~~,:~;;;.·.~;~ 
... '.. ·. -.. -~ ~ · . ". ; .su· ~bje · · o.:f s .~e:torzar~ el?'t"fe'se~'éff()'."fµnei_o!la'.1:-:-es"· "p'·. :··•(·:r~ . .,~~ 

·· ·.·.•:•· :.~. ·: ....•... :.·.··: :~:~~~!!~~i::~~b;lt~:~~~if J:t~~;t°'Jf~~~:f:.t~:±¡{~~~·r·;:.-:.; .· ... :··:·1<~: 
de é~ta función, puede asigDarse 8 una úni.d~d de órga

nizaci6n y en tal caso, la estrategia.puede caer bajo 

J.a dep.endencia de un departamento ya existente. En 

~iguna.s empresas una•funci6n específica puede no ser 
- .-_:-. ·' -. •' -· , 

i;tsie;na)'J.a a un departamcnte en particular ni. desempeña.=: 
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se fll2. forma colee ti va •.. 

~ejoramiento del desempeño funcional. 

Ninguna empresa se puede dar el lujo de invertir 

o mejorlll'. todas las funci°'nes clave de sus o:peracionee , 

.. ~.· "'~··~·::~·· •;:;~·:fü,~~~tl~tfil;1·0t~=~~i~:~~~;;:::·:,t~71:.!\~~1~!:~~I::~~~~I~: ····.,~ .. ;:i~~1~~~:t~ 
")~·~;~i;~,~~~·~~~~·\131wF~~~~~~~:~t~~~;~~!;!f ~~~~~~'¡¡1~~~·r~~~~~~:·~~~~~~~~f(\~i·r~·:s:~is~~1~~%~~ 

--~r,;r:;;'-.:a.; 

-~~(;i:I~~:..."~) \:';~ 
,,_-•• _¡- • ...;;-, .• ' 

-,,_., .. > 

. A's-1:•. otro objet,ivo principa1•de•:J.as estx-até:gias · 
·:ruiic.ionales ,es~.eldfsefio y d:i.stribuci6nde'iEie Í'lÍ.nc:i.~-

4~<1o:s 
., .. -,'.•é{:>",:-:-.;·, -. 

• .. ',,:· .:-~·-

.. "~ .. ·ft:~~A~\~;:~~:t-~·/.;r, 

... " • ;::.;~~·:t~F·d~ •. ·~era,·.:c¡ü9~:~8L.~'íiá~~"'.~:. iC:>~;ci~~~~·~·ci.~~ ~J>..e~ . 
. , ·--- 'f :,\-· ~ : ·----,~~~' ~:5¿~;. -· j~-~~::-~-f;.::':~';:(.:'!.~:,~.:-?. ;e:+ S)--~~¡.-~·.f: ,-~·5_¡.~r .. ;;f-," .: ~':;r;f:;~~~"'1 ·cjt'.~~-;;;¡,::~;· 

i~;_: ::; ~- ~,::-::. 

·:~:.1.1,11;~.~;m~~''J~!r.I~'~t~~i1~~ii~'ili;1~ 
. ·.. . ....... ·. . . cC)ifiP¡i~a.t··ªc· 1m.··b·~1r:.··n8: . ·.·., ....... ..·.:~ 

c~s} coni~S.rtir ic>e. recjlriiós ., p~e~~ p;óf.<>l',~idDi , . ·:. 
'!ta ~P~r1ain:i.d~d de. conseguir ,el mismo ,desemp~ño .i'~c~o.;,. /; 

.··•· ~a.l';~ c~~t~ mupllO ¡nE!'~ol';:·~o?l·l.~ ~uEl:1 ée · obtien,e .~á · , ~}é··t·· 
·.·;: ·.vei::tta;lá ~:r:tuca eob~e·~~ü~~l~s goDlp~t:Ldo.~es .~ue!ho>~an.•· ;'•":·······,: 



103 

Prevenci6n de errores. 

Adn cuando los recursos compartidos puedan redu

cir costos funcionales específicos, ello forza a la 

~irma a sacrificar las ventajas de concentrarse en un 

. ,, . . tte~ociÓ específico y/o en seglllerit() e.e mercado. Por lo : ;;·;: 

,¿c~~~'~: i.Krt'~~~~~l~!~!tI;!f~~~~·;r:~t~@ 
11'.Í. ~C>~etenci~~ . . . '· ~: 

;.· •. •• . .. a)• ~gil~cia d~. #erto,s competi<iC,re.s. ··· . . :. 

Wltt~.'.·~'.~iii~~~~::::;:~fiilllí~:":~?t~i 
"' ,.. .. , ::I~-s,~··.~·,_:.~.>': ~<~ _, :·:·.-.¡_·.. - . .>~:, ,:_. '--'>.'-· , - ·~_;-' -_. ;··,::: 

·!.;;./-.';;,_ 

";,:~·..:.}~:;" 

· ··'1:~~.a,~ii~ ·~~d.~11; ~ i0.s cómpe'tlJ~~~~~' ·" <· 

-:.:Alm· cuando nuestro precio y costo' unitario' 'sean 

ideri~ic~s a .11>~: de;· nueetX'os tl~versé~ios/ e~tfu.emos en :./i.~Í 
cC>ndi.~~C)~~s de :b:i~~r .. may~r·p~Ú~i.i>aÚcSri:'.~~"el.;~~rca-' ···e <il~ 

·99~:.~.~Yo~7~~;;;~~~-<l~>:Pwrl:ci~:ae,~istr·±l.iü..i~ •·"·.;.JE~ 

/ F ··• ... ' ·"! 
. --:j~;:;;~ 

:~~-... ~.~4 
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Un.modo DIL1Y conveniente (aná:Lisis de fi1traci6n) 

de e:Liminar en forma sistemática todas las posib1es 

áreas de diferenciaci6n entre nosotros y nuestros com

petidores se muestra a continuaci6n (fig. 4.}). 

-Fuentes posib:Lea de diferenciaci6n competitiva. 

debido a 9ue no-estamos ofr_eciendo e1 pr,!?_ -_, 

duc:to-- o-- e1mod~10-•_-éor~~ct9.; 
• o-tra ii.ü:rac16n 'puede esiiar reprE)seritada 

' (' :., '> po~ aquellos c1ie.t'lt~s que 'nuestros v~nd~- , ' 

;~~:~~1*~¡1~;,;;,rt;~;:jit;•.~º,_._1:_ •• _. ___ :d;_,_-_:ªe_. __ ._•_-ª:_-_·_,. __ ,•-_.L_t_: ____ • ___ ·_-__ 

1_º.:_l_i_ri~-•-•-•-:_.~~º--_-_-_. __ [. __ -~_-r·~-·~-·-~~-"-;~f~u-'i_:_;,;,_*_u_7~_'.'. __ ¡.1_, __ -_-· __ --·-~-•·•_:._,_•._~_'.~_i __ ~_if!_-_-~•-_:_._-_-_._·•--•---~:_. __ ¡: __ ¡_,_:._~_f,;f 
::~0~~:;r?._~~~-~-·::_~·~>~1:_+:·.;: ... -·,, :-.-- ._.. ~ ';-:::. _;:.-:..'. . ~ ~ _ - - ~-- -.. ,':..'~~-

, ":_::'~:~~,:~-:~, :·,.., :'·~ •jC • ~"_)<:'.."t"", •<':,~ :/ , .. : :~-¿ "'.":.,:,:;.:·V;'::~--P'" '>,'i:":.·••,• •:;•• ;_•• --::• -.;-.'.:,·~-~·: >.:~.··, 

,,, ,_' ·•••·--~-·~·- :La -~~d_ ci~' d'i~~ibü.ri.i6n 'de -nu'estfo com.Pet,!\ - ,. . ,,. 

dor. es Diás 'densa, que' l.a nuestra;.., : ': 

-·.para incrementar ·nuestra. participaciiS'n. :d~:t: merca--: 

:--_-·.,~·--.. _ '·do, :é·a .. necesario qui/detenga.lnos-:1as'fht · .:\. -___ : •. : ... ;;',·tt~1r.!é/Jjt .. /-·· ,:.;'&rt: 
:':·~'.·~;~~j;;;~21~'.c'::'~:~bit,iu~-i~J~~~~l~!~m~~!~i!t~~~,J;-y,-:,~,_ ~,, -~~_ii0 -~·· -· - ;-·--;~~;:~~ii1i&_~ 

:<3'-'!~i:::s:!0 .• ¡~:,·r~~~~;~~~-~J'.~ii~1~il~~-:~~~~±$~~~E%~~~~{i{'~~€~?!1~ ':~:c::·.f:'~~'~::::::~.;;:·¿,0·;- .;:; 
- -,_,;,•,,y.. - ·._ E1poder.-·~~·~~¡!··~ií~~n.:,;··---_ ,_. -- ... ,.,,.._.: --·· --· .. : -.. ,,¿,., .•. ,, s,:. 
·,· .. ~?</'.::':'·,:-'-" 

' cu~do el deaeínpefio del produc-to y 1oa medi_os de 

distribuci6n son muy difíciles de diferenciar;' l.e. ima..:. 

gen que' puede ser la única fuente positiva de distin

Pero, una esfrateg:ia-c_onatitUida tota:Lmenteso:

·- bre _ una_ imagen puede se_;r:- muy Bl.'r:iese;ada, y_ d~_be de , vi~-_ 
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J.;arae constantemente. Pues-to que, si no es así, se 

puede perder esta estrategia ocasionando ul1 deterioro 

de la imagen en la mente de los clientes. 



. . . . 

'pft!T1Ci~ACtllN Dti. llEICADo • 
INDICE DE GANAHCIA 
COl!EiTuRA •DEL HERCADO 
RAMGO DEL . PRODUCTO 

· ·· . IWICO. DEL PRDD.UCTO' 

-· ... 
FUOOÉS.PDSllÍLEs DE DIFEREllCIACION éottPEtlTfVA 
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5. EL PLAN COMERCIAL. 

Existen tres conceptos de planeaci6n: 1) Planea

ci6n e stradgica to tal' de• ia cómpañ!a~,' ~) PlaI1eac7~n 

,·>,iiii~~~~fl~~~~~~~}~~~~~~1~tt~ii~~~~~1r~~ri 
- :, .•.. ' 

.. :"'i·';y·:. 

.comprende 'el esi;abl.ecimi.ento de los.: objeti:voa 

.· gl.obales .~e ia empresa. a 'l.argo plazo •Y _enton~es 

deeárroliar Üie .. estriitegiae de l:~go aÚ:ancie 
_ ~~#lo,~~\~s ~lllet;~~/q~e º!3 •.9~n~~~~.~Íl·:.~~ ~i _.,· ....... . 

_. • . . : :... ·-.~_Jó_y_pjfci&i.-e.~ii~::.a~_:ni~:r::~'Ei4dj;~~rii~~.~-'.~~i4t{;:~~~-:.:),,•. •:-· •..... -. . .. :·· ·· 

~~*~~~~; ~1ll~4ÍJf '~fil,~' o•;c ' llf. ergto~t;cni.e;(ti<J;~~te 

·. : : .. . ~}·:_ :Planéaeí6n éstra.tégica. de mercadotecni·a.,: ín .. :. , 
' cleye el deaarroii'ó de p~o~alllas a im:go :Piaz~· . 
para.).os pdnoipalea ingredientes de la mezC:l.:a 

.de :aiercadotec'ni~; él. producto. y el. sistema. de· 
dist:t".ilm~i6n,. la es.tructura de precios y las 

.:.~,a,c1;~vidad.es·prom~cfona1es;.· La·•planeaci6n• de 

.. ·cada una .de éstaa:Úeae 'debe ser_ 
~'. ~~~~;~~t~ § ~º~;¿j_~ª~ª' ~~·bi~~,: .t '.qu~ -~aci&.' 
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elemento ·.de la mezcla interactúá con los de

más. 

l.08 

3) El plan anual de mercadotecnia, plan comercial, 

planeaci6n táctica u operativa. 

··.so ·de que exi:st• ün·excesó eri al.gún.·r~~ih-8~. "tiiinbi4n 

ee ·conveniente ve1ver' a éva1uar. las éstrategia11, 

el cambisr1as.puedepermi~iJ" dar.un lllejoruao de los 
'··'', 

. . 
. • La dimensÚn de tiempo usual Parª· pian~s !:\ medla-

p:(ario" es-¿~ ·c:·i.nc~ etn~reiJas con 
,.. . , í:~/', 
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g!a muy desarrol1ada y/o con 1argos per:!ódos de espera 

para investigaci6n y producci6n tienden a usar demen

siones de tiempo más largas. Empresas más pequeñas 

junto con ellas que se enfrentan a medios ambientes no 

,.,,.:-;, 
:::•· 

estrat!_. 

gia~ 1i•cticaa emp1eadas por sus compeÚdores~ •·.· ·.• cU:ai
qUi.er pl.an tiene neces~iamente que inc1uÚ e.Strate

gi.~e ~~n ilJlportan.~ee. CC)m() el• producto y la 1~.'lea de ;1 

• prc;ductoe, los cana1es cie d~s~ribuci6n11a ventB. pera~ 
pubÜCidad ·y· e1pr~c:i.o.:_ LfJ.. in,v~i;;t~~~:l.ón d.el .· 

; ~: - ' 
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mercado puede awd.1iar a la dirección en la. ~reación 
de las estrategias más eficaces en cada una de éstas 

áreas y contribuir a decidir cómo deben ser combinadas 

estas actividades en la mezcla óptima de distribución •. 

Ea necesario también para definir el meretado~ en cuan-

..... · ··;:to a. tipos y clase de clientes, la.e neceeid~de~que ta •.. 

'~~)~:~~!~~if ~lí1i~t~f j~i~~Jf ~l~l!~~~~;,Jf~X~~,,:~,~l 
•normas.usan ios tfonsümidores para evaluar •ii·eficieÍié{á. 

de1 p~odÚ:cto?. · D~bi.d~ a que ls's ~rÚe~enc:i.as de lo~ coE 

sumid~;es; son di¡:uilni~~s debe rea1izarE!e. esta .actividad 

:;;;:;;,.:, . .. \~~ríti~11am~Íl.~e.¡ .. ,"'' ~y·· : .. ;· ..... , 

;~{f !}:}~~:~~f ii'.~\it~r1~,111t~~~~~t~t',1~~~ 

. '·: . 
•' -~·· . ;ª ~u~ ~ejo; ~h~ n.~'héf;idad.ee. }EO,'terceril~ · 

· gar,ya: con ee~a· información e1 ~~reil.te de. mercadotécni.~ 
examina la sitUaci6n coiii.petitiva en térmblOS de posi'-

ble penetrac16n .en '1~ . En cuarto lugar, 1á.s caracte;... 

<r!sticas del se~e~to objetivo' y 18: corrospo11~i¿nte' ':'~' 
. 'tuaCi6n.coinpetict:i.vi.i8 :ae-con~er:ten en·ei:i:u.ild:~ento. pa 

'• • ' • ·. .· J '• • • - ' - : ·-:- ~ •_,e '--- :• ,, - •-~~-

,;(,. ,,~, :< -< 
J~ - ' ' 
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ra :formu1ar la estrategia. En quinto lugar, las con

sideraciones de uti1idad y crecimiento llevan a la ª.!:. 
lección de los elementos específicos de 1a mezcla de 

mercados. En sexto lugar, estos elementos de la me~ 

.. el.a se consideran en el crecimiento. del, plan de mer-

.·.·.;; ,.~;l ,:~.~~~(),te.cnia;. ... ,I':&i~~Jj¡en:e.·.·:~~ •. e.s;ra1'e~8::º~ ;~~;.º ~~7'V'~ ·. 

f:;(W1i'.·l~$'.:;~i_~{~~!~~i.: .• ~e:.;1~·g····=.~j·; .. e~.:f;.:1et~. }~~~~¡¡;~$~Jlf ~~~:ª·::1n1:P.z:'.·.fe~.: .. ~v1.~~.=ª;;1ru.:· .. :ar_··.d.~=.•.· ... ~~~;~~Zúf~ .•.. : ,';·.'~X'.~·-~·;,lt 
··ouiil j1lli!g8; ''s~ a:;;~ci6n" . . su aé:s~Jl¡i\é- . . .. . _.:·· . . ··~ 

"'·f1o. 

Bll'trate'gias deiproducto. 

~,~;;~~(';,f ~t~_Le;;x{:1~~sit~e'.fº•~t:;e:.~ª~-:.,_~~.ii~~it~~l~Iift~r~:(fo~}~~:.:., •. ~~;--·:::.--~:i·:/:'.~·_:.: .-.:~·: .... ':-_- 6, ;';(. >-' .. ' :':·. .. .. -:,.1; :· .. - . '·->-.: .:. 
··:_,, 

0.) UtÜizar. ia capac:i.dad e:ice'si"Va~. 

d') Msntene:i-_ o -jorar el se~~or. del mercado • 
. : - ... , ... ". . . . eJ · vender uriá l~nea oomple~xóe: proO:uc t~~~ 

·.·.·.:_,.·~~-~:_ .. :~_:_: .. :._:,····,·\.·i:·.·.,···· .. _···¡·: ..•. t~.'.''.·.·.~.-•.. ).-.•. '._:_¡.i_i;··.".-.'.l .. _i .. :_.~.·-.~.-.2·~.·.".·,.·.·_:.._"_·.·_:·:.~.:.•.·:· .•. -.'.·.;· .. ~.-.·.·.:··.•.:_ .. ·_)·'.:~.·.·.·_~.~-' .. ·.:.'.•_.::··-'.···,····E·s·"····_•-.·.•.·~-ª-.~.-.. •.·.·.;_-.·_:--.: .. _-.·.·.·-.'_ .. :.·,i·t:· ... '.~.-.·.···_··.·, ... ~:···_·.·.·.·.;·.~.-.. ·:'.·.-.. ~.·.·.ª··.:.·,.·.:.· .... ~,:.·.-~-.• :i:e.e.:' .•. ·.:··.·.·.r··.~.··.-.; .. ~."_.· .. ·_;._: ... -.·~.·.·.·.·.· ..... :····.·.·_?· ... -_._-_._··~.:.·_···.~.·.·.·_·.·.· ... ~.·,:.-.~.: .. :·:·-=.·.~.·.•.i;,::::····-··.·······.··_·.·_:.•,:P ..• ,: .•.. :_'.:._r:t .... '..•.•.•_ .•. • ..• _bº··ª.·.•-··.:~·.,_·.··~';·'.····.;_·.(u···_~.·-•_· ....•• :.:_ .. ·.·-.~.º:.:.~ ... ~.· ... ~.~.:::·i·~.·.~-·.",~• ...• _.:·.'.,:_:_._ .••.. ~.:.·.·.·.····;.=.·_._'.··.•.·.·.• .. •,·.·.: .• _'..·.·.i·~·?··-······:.:_,.:í_ •. ·l'.~i?~~~~2.,. <}e; 't'c ;J 
· ; : _:;;f? .:,: · · · ·· - ~· , ·· · -·· · 'A ~: ~,. ··· ·.z>;~f~~~i'.fü;};;~~'[f;¡~~&·~~i;~;;,,·~,*~ 

_::·_·,_,_::.;··~~;;:.~:-·§,<;r·-:~.~:''.~º-.-: 3;:;:·R~-~pll~~~·; .. ~:~-·cfb~~~,nlij~:.·:·:.<t"i::~p~~~~~.t~·~·-':' ;:< · ··~º;·-): ~=,··:·~~~' ... ':i:.:1;· 
·· "·· · · - ::·~):·'ii;~~f'ti·~~{:~~;;J~üái-i~)'~i~2Y" ;; ,... . .. ··.· .. /-:;0;;;" 

' .. : ',.,."'' 

. b') EetabÚcer .J.aiL eépecifi,ciclnes del usO.'. de 
' • • :. ..•: •• j 

los consumidores. 

e) Determinar las eapecif:ti~oeas de reventa 

de 1os,111Ínori~tae• 
a:.) I~1ar'1asieepecificaciones de uso y las 

con las ~carac- ' 



112 

. rer:l'.sticas apropiadas del producto. 

e) Estipular los requisitos de identificaci6n 

del producto. 

f) Igualar los requisitos de identificaci6n deI 

.producto con el nombre y la marca registra-

, ._; . •.;;.:'. \:_,,.· da~. . .. 

~~.:i:::~;.~;~f~i~~;~~:':,~E..:·.:· ·:;J··.-.. --.;.-.: .• ,-~ .••.•. ·.···g .. -· .. ·-: .. ·-• ... · ... :.•· .. "·:·)· .. ·._;.'.: .. ::·~ .. -f~·.·.=.: ... __ .'d._.1ª.-:.~_:·1aª .•.. ;-.•.~z·_-_k·0-~·-·_.-_::._:r.• .... '._.º.··.·_.:··-· .•... '..i~;·.1n· .. ªª.c;·,_'f~ .. uy•.·.~.·.·.··_r.~._--.e:_~.-ne0_··.:_1.d_._:i·ªº···~·'·.-·· .. :·_~· .• -r_;._:.o····:. __ d_~-u_ª.: .. ~-.:.;c~::·.~t.~.:i_~o-•_--·•-~--.-s·-•.-·-·-: .. ~-·'-~ .. --~f:_ ---__ !u··~::_;_¡ __ ·~·-·r: __ ; ___ ,:o __ -__ .. •·._-__ º ___ ;s_~.i_ª_• .. ,•-'.-~·-.----~---·.-.-· .. :· __ ª_•Pe.:.r:r~---.'--_-.·_-to.-_~-~-.·---~a~-;_:.~u~.: .•. •_·c·.-_;¡.'.-.• _•_·. ·-.'·.-.'._··_-_•. __ -.-_-_:_·-~-·:···.-~.--·_-.·.:.:_:_._·_-.;: ..... --.. _··_··_ .• _:~--.-.••• :,_• __ --_._---.•.·-·_·_··-~·-:.~;~ ;; >·-.;~;f';;;f~~-~'.l~~- :·~ . ~ ~ -i" _ .. úW - , _ -- - ·-

;~:;;,tOS por descont:i:nuar y ia ;programación de 

~/'llo-s ca~bl~s de la 1:1'.~ea de· 'p;odu~t~s • 
•.. ·. .. } __ ,··.--·· h) Calchl~ eí costo de ·ist8.~estra1¡~~~--depro 

~~iiti,~1'!;~~f ~tJLi~Ili~]liilJ({ií1ii~'t5rf rr}~~ 
· ' - · ;:~i:éiíiU:C-to. '. ·. · '.-. ·" ·- ··· - -<"·' 

_Evaluar de acuerdo con 1os objetivos del pro~ 

dup:to. 

mé&:minar loe. efectos de 1a 

· · ... dueto ·sobre:: 
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a) Las deoision.es de p1azo,. 

b) Las decisiones de promoción. 

e) Las deoiciones de determinación de precio. 

5. },iacer 1ae a1teracionee necesarias para inser-

\• ··· · ·. · tár la estrategia de1 producto dentro del plan 

~:¡:f ~'.'. .. ;··.·.l~~t_;_-_·_··.· ... : ... :~ ·._'E·_~:.8.~;.~. -.·.~.r.~.•.:~.·'~ .. '. .•. e .• _1~····:·.i.·~.-.·.': .. _d··.·~-·· ····~·P;.¿:~~o;c .•.. 1. .. Ó_··.'~1.' • ".: .. ·.•.,• .•. ·.· ... · ... ·.•.,::_· .• •.·.·.·.· .... , e '•" .:.· • •• • .. " •. • .... ·.e·: '.'' • . . :;; 
-~·i,·;-.>: , ·.·~,·- · e>"". - »--- ,. ·· · · · ~,.-. -. ·.- _.- -:-~·,:.~ ; ... ,:.-~:.>;Fi~~ 

···· ······ ·· ··· · ... ··~~~~~~=·[!~ ~:~~!:::~~1::~:t:·:~!!s:?!~~,·~t ......•. ;~?•1e~i 
] ·:····· .••.•.•.• ::;~:~:i:.:::~aa~::;~!·~:::!f ~5':,•::_~:~!:.·:~- ··•·• 

1~ 
""',/" 

- ···-;~ 

,-,.,_ ---'":-:~~ 

.:··;>_:.,, ... --

;. ~ ·--· 
.•. t.;:"'¡, 

-,. ·+· .• -. ) •.l.~ 
',:°".:··::;:: ;.~~ 

~,'::\:;:~,;;~¡~ 

'·!·,·:~-<~ .-.;:~;·~-

. ·.. '.k éontiriuaé16n : ae enl.ietan · ias •:cónei~!r;ac~<??iJ:~:7: , ; ...•. i<~;..'(· 
importatrtee pi;l.:ra ia estrategia de proai~ci.6n:• . 

l • · IdenÜfican ios objetivo~. dé·• J>ré>m~ci6rÍ~ . 
' ,· ' ' 

·a) Crecimiento a trav~s del. incremento de ven-' 
tas:·: 

.· ~- d~ produc~os 
..•• cli~nte&i espec:U'icos . 
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• en momentos específicos. 

n) Mantener o mejorar el sector del mercado. 

o) Pormar o mejorar, el reconocimiento, acept~ 

ción o demanda de la marca. 

- . . . .. . . . . 
Riecono(?er, a.los. usuarios, compradores 

i!11:~~f;~,0:i'jf ~~11r1t1,ttiil11l~i~1i~1":''.'j~:~ 
·co_mprad,f>res,:y:-'.qui'enes,in:fluyen en''.l.a .. compra; · .. 

a:> concr~~~~ la· has~ de aiiJesor~~Íltó, iniorma 
·----·--~·, - . . _:._.· ··,---~ 

··c:lóno; perauaci6n'para l<)grar los .. ol:ijetivos . ··.-·-- .. -,_- ,• .. -- .- ··-.-.. - - .. ·- . 

~f!j~'~14~,,:~~,¡~j,~'*ififªi~f~~~'~;~~~i~i~!fff;f:::i:::~:~ 
sic:l6n necesaria párS: 'trarisiiltir iei meneaj• 

.·.de promoóicSn. ': . . .. · 

· Ir) selecc:i..onar una mezcla de promocl.6n• 

Preparar un progrwna. ?e proÍnoÚ6n · co.ordina-
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kl Estab1ecer estándares de efectividad de pr~ 

moci6n y prober previamente la estrategia 

de promoci6n propuesta. 

1) Instituir los cambios de organización. 

del 

. . - . - . . 
Inteligencia de . mercado~ 

:~<~:,L .. ;' ... ,.·· .. ·<· · .. ·-. . . 1· - • ••• ,. ••• 

i~c;" /El~ i~f f'~c;g3)/a;:e:~~s".:t::_r$fc)cfo~ ªnLe···ªL ·.d?e~'.~Er;e'..~s-·u·.···P; .:e-.s:·.t,~~~º .. :_]f~~~:·;~::c.-:-:'>~-'.i~;-.. · .. ; :.·~_t¡ '.;:_ 5x.-+-~~ 
:~~~t~~/'~· ~:~--~ -~·;::·:-· 1i-::·~-> - ... - -~ r - u; -, __ >:·~.:~·',:-··:>.r-:~ _ :~:)E·~:~: 

~~:;;~·;~-: · .·-? ·-. : ·'.- li>:ii~t~ate~a·t~n~~t{:.:&'.~a~.-P~:~-~~<:?~~ - ·.· ·. · .:T· .:-F> ·?.';,'Xi .. ~~ 

• :· > ::~~~i~~tttt~:::zfl1~~1:~::1~f cr:~:~:::;!~E-- . . . ';\ r., 
de determi.iláci.6n de precio' y ele plaza.;; 

~~tll~illlf iilf lllJJllill~~1~~;¡ 
as> que• ~etas. se' mueven del productor .a:( con~wnidbr f:i.;.; 

nai·o al usuarió industrial.• 

·~. contin1laCi6n se describen algunas observaciones 

par8; la prep~aci6n .de 1a estrategia de. 



116 
1. Identif'icar 1os objetivos de1 cana1. 

a) Desarro11ar l.a distribucí6n de mercados nu~ 

vos. 

b) Mantener o mejorar e1 sector mercado a tra

v'a de 1os canal.es existentes. . . 

n··-' • : : \ -~.•: <' e) Lof?:l'ar un pat:i-i:m predeterlllJ.nado de distrib,!i " 
.~~~.~:!,\~<~·, ·<-.. ~- ... - ·_;._:-·;·· -.-.··: ;~~.~--~:~:~i/6;ii~·~-.::,: .. :>. ·'.¡··::-:·.~--~ __ ,·;,_~_-. . .. ,·.",_,· -_ .... , .. /Y· 

-

'.· .. :.;:_-_:_·_:~--.·-~.-.:_·_~.\_:_:_~;~.:~;_:_r.·.~~;~~-~-~~-·-.·_·~.--~--~~-•_;c_:.1_:·;~_:~_~:-~~t~~ii~:~:~::.: ) : -. . . rq-~-: - :.< ~-:' ~r-: -.-', - .. : '._· .. ; : ; ;: '. ·. ~; ~: ~'.,. •'" :_ - . ·~ '' - ... . . '. ; ., ·~.- ;_ " . -,·-;:~·;·:: ~;:~~Jf ;~~;~_1t.i.~.~ 
,,: .- .. ;-~:.:;~ ::¡; ; · ;-~·e ' e ~~1'·~-}~~~~~~;';i~~tt~--:~-f iC?~~~:;0~~f:~~~~' '.~~~~'.~:'·'. ·~· -L- : . , .. C.'" , . . . . . 

• 1.-ranamici6n ·d~ 11"li()~-mf.~16ri i rÚiÜjo: · - · ·· 
~ Úeva:r a cabo ~l. pimi génera1 de me~caa'eo. 

2. A.1s16r,1os pro'b1eina ae1 canai • . ·_:, : - ' ~ 

,:.{Y(.. ·-~-···•·· , . ' 3. Rel3uivfr' io~:prob:iema~ dei cianai. . . i~ 

~J#~~§t~~~'~:,~~[tl!l ilflgf~~~!~~~~~~~;~&r~t;~~ 

-_ ' ~ . 

e) Teµ&lar 1as espe'Cif'ica.ciones .de compra con 

ia ú~ic~ci.6n ~ cU"ac-t~ristic~~ .. de f'úncíona,-

· .. · ~Un y c~a~t.;~sticlle d~ :Íunc~ona~e'nto de 

· 1os 11183'orietaa. 
f) -Eepec.ific&" e1 ni1mero éle 111&yorístas que e• 

requiere •. 
. ;,e'·.· 

-Reconocer 
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tí') Determinar, 1as insta1aciones y otras espeé!_ · 

f'icaciones de funcio·aamiento de. cana1. 

i} Detallar 1os prob1emas especiales de en~re

namiento, motivaci6n y control que se espe

ra surjan en el sistema de canal. 

j) Calcular el costo d.e ésta estrategia: de ca-

u 'Si"::;.,::>.... .· .... ,, . nal.y prepEU"ar un P.~~sup:ue~to pre1iminar •.. ···· 

~Ri~f ~il~j~11~;11d~i%J~;,;;~s~!1r~~i!.i~~~r¡f~¡kJ~~7';,~~t:~y 
canal.• 

éetrategia de 

.. :f) Restricciones de .presupuesto. .. ,· 

, .. · .. ·.··••··. fl:,) Eetra~~g1a:• tentativa de1 prod\1~to •• 

:~,~!~~~~~~ií,kJf ,~~!~í·~~ti~~~~!llí#~~~ 
-~· h· ... ,.,._: , ,, ·: .. ·. ·<::, . ·':"'}}:::t;':-: ·,·-~~i'-_:. ,; ..... ,· "",·- .. ~. ~ .. ;.· 

.-:.· · c·-::~·-:>::-·,.;"'f:""':·~-·---.···-: -.·.- :;_;.:· ···,- ·-: :.:.:.:: __ •:-' · ~:",, ·:_,, ... 
· · · ·Eatrate8i:á. .de Jirecio. 

Ji& se~~n~ia puede ~~ar ~qµfer es'trategia de. 

prec:i.oe para 1c-grar .:t.a participaci.ín predeterminada . . 
de1 mercado. :rfoÍ'ocando la ~tenci611 en dos. aiternati-

co~piete,mente • opu~ stas, 'p~ed~~ hacer~~ 
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chas situ:a·ciones pertinentes •. Esta alternativas sa

conocen como precios para descremar el mercado y pre

cios de penetración, que son las más apropiadas para 

poner precios a productos nuevos. Otra consideración 

en el procedimiento de determinación de precios es co¿a 

eiderar ._las políticas de mercadotecnia de la compañía 

... con,.?'espec_t~ ~ _ pr()duc"to en e!, alal.stem¡,_.de .dist.ri_l)~ .. . ,. ,¡;S,~~ 
-- ~~ ... ~:¡: :~ ·'·L·; ·C.'L!ii~~~,·~:-~Y~-'.~l~~:-~-:p·i9.~~~?.<i,~·~~j-~~~~~q~~~-rs-~.-~:~~~~~~:~µi1_s_~-~~~~)~~~:.:~-,'.~~~f i·~: ,~~: ... ~-... :-::} .. ,; -. c.1-_,-:~;)~_::~ 

---__ ;.-5;~r::~"·'<?·:~~~~z!rff lf::;:~:~~,r~~~ét;t~~i~~~ti¿:~~~if ;?!'.~t~~~~~~-~- :.: ... _;:-;~},$fEi~ 
l:~ l;aeritificaJ:.icis"é>\lje,tivoa:de determiliaCi6nd.e 

p:reciÓs. _ 

a) crecimiento a· través :del aumento en ventas;:· 

'°''_;,,i ;, , i:,CÍe.~oci:u~'º~:espi:!~:!:r:Lc<>s .:'..\ ,, ... ,. ,.,, 

t:iBi~l{tJ;;;;KI::.~J'.~:2.i:.2·:~:¿·;;~'-~~~l~~!!~~~~-f!~~ij!~!tf~,*~:-JL"'--·~"··---·~«::.~::·_:;~L-~:~: 'j¿_,j,ii3L,~j,,~g:}dli~\ 

~w~,&~:':'"i~l~!~~!~~!~f !I~~1!~~~,~~~1,'1~~s ~;~¡ 
. : ,~. ; 

· ···" .?~: A11.s16r,.1oa,·P-robit1mas. cie ·determinácii6n/é:l6' .pre'."" ., .. 
.:~.;:1;~;;·..:.:é,,'.~.>::;:<:(')i'.·~1~·.; ••. :._ ..•.•. -.},J··;:.:·~·t:t·'.;,,-.;; < .é,.:;\;¿_i;;.·~···_· __ ; .•. ~:,:~~á~~~2;'-iit;di.:m~~¿f;,~~~;):~;-:::~~;.,· 

J., .... , ·:~,!/i;~~~;~~-,~.;~~:~~\~--~--~_-:~-:_·_:-.;·:_·_-~-·_-_:ó __ -.;_:·-·· __ •_,:~:·.:.·_ •. ··.·.-_•_· __ •. ·_._~_--_-_-':_-,·_._'._:.·.·,:•.'._ •• • __ •. ·_·.~_:.-.·~·---~---· __ ._· __ •_:_·.·_·,~.---~-.·_•_' ___ • __ -~-:',·,~.-~_.~-_._;·,~.: •• :.~_: __ ·_ .• :c··--··-·._;·~_:1~---~--~·.: __ : __ : ___ -,:_._.:·-))·_·.: •.•. : ___ :~_-_--·.·,• __ ::._D_:·c····.-_,·~··.·_e_,:'_ .. _ •• ~.~--~--:~.·.·_:_·_· __ ·_f_i_:_._·-.• ~~-----_· __ ._._'_-:·'~s-~-::·.:·_ .. ·-_ne·,• __ ; __ ·_'._.-.. _·_·"f:c'~*f,;.f!~\"1;>,~'·' ./<' ":i:·':".:ncédei'"''\·:·:;•''"°'''"'.i''"'"'º··''''·"''-''''''' . , __ ~:.; •:': ·.: . · · ·_ f ::. -ifk:'Bj!~Bif"~t:t~$iif·:¿~tE;t@~}~K!i::_ .. '.-.,¡~~:: 
.. ".,,.,.., ·;.. , . q~,P-f.~~é~9,!'l·.r~sp_~,s:.~-~, . ;. ···. '"0Z':f'.;zf~ 

••~,.:·~_,·._~;,··::::;:· .. _··;:.¡:·::~~-;~i~~t~~tr~~j~~Í~:i!~~f,';~ti~~.~~11~f i~;~i}·~rf ·~-_-'i~_.··· ·.••,; :;;'.,j¿ 

cios~ 

al I::de'ntific&r. a los usuarios Unales. · 

b)·Determinar J.a rel.acidn entre· el precio y 11!-

de~!Ülda pa,rá oada.aector del merCMOé 

Es:tabl.ecer ioa. pr~:it.'s ~fecti vam~n:t:e ·o obra-
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'dos: por: los competidores • . ; 
d) En1istar los requ.is_i tos de descuento de _10.s 

estrategias del producto, cana1 ~ promoci6n. 

e) Precisar los precios netos alternos de ven

tas a ni"ve1 fabricación • 

. f) Ca1cular_. los costos fijos y varial?les de -la 

' ' ·•· ,; manufactura y venta del producto para: cada:' 

~~~(~~~¡¡.¡·{·~·~iii~tii!~ll~~¡~~:~l1il~h~~~~tj;H~~g~iif y··th,.~¡ 
h) R~pe~ir, loe pasos ·d_e .1a "ª" has.ta "g" >Pª".".ª' . 

cadtl.sector.-principa1 de1. ~e;~a:do.-· 
... . i) •'si e~·necésario, ajuste 1os precios de:lcis' y 

~~j~F'._,_'-.--.t~~·i~~~~ll&,• ____ -_,·~co·_d·_;n:·_~s~·1·•' __ ~:d·_._.~_\e~_;r_,_"~ª:•r[~~~F~~f~Í~~~~~tf;~~1í~_._} __ :_i_;_,:: __ .:_1_¡_:_j._:_: __ , ___ ,-_-:•-.··---·--···--···---·---·._; ___ .;_.•.·~-·····:··-··--· 
" · · .. ,. · ·' ' .;:'· k.j . _ ~r-'maJ:itehl~·~~to·i~frf'.·~~~~6'.L~{a.~~{I";fi; · - · .. ~--

. '1-~V-:e.rita~ •' ; .. , · ·· 
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e) 'M:etas. 

f) Restricciones de presupuestos. 

g) Estrategia tentativa del producto. 

h) Estrategia tentativa de promoción. 

i.) Estrategia tentativa de plaza. 

·· Hacer las ál teraciones ne.cesarias para inser- · 

. ;;{:;·:;·;~\:~~[.}ix, ···•t.a,r. la-utrategia· .~o~\¡tnadfl.· a.e -éodu~to-promo7 ;e ··,:,,, 

,:~;~!;.·;1:,12~'l:~~~~~i~~~~!~~~~~~:.~.~§!';;t ... :.í.;.·~_.i_·.'. .• l_b~N~1'_1_.-.:_":."1_,,_:'·> ; '~ 

-~· ! -. , 

- - '""·.',:.·:·~--; - :- :;..;,J.-;, 

un: pronóstico de venta .se defi;ne como~a estíma;.;_ 
oi6n de'~vElntas durante al~ per:f6do especÚico de. 
tiempo rJt~o. y bajo \!~'plan de mercadot,eo?dB. ~redetef 

ªº·ª y '1neoéSidades h\1ma:ria.s y ia ~ompra de' materia prilDa 

depe~de, del pron6stioo de ventas~ 

'. . . 

m6todos para 

.... -:.;..,-: 

~-. :~·,. '"·;:,~,r; 
,·,,\:;:_,; 

.\¡ 
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pl.anes estrat~gicos en acciones actuales; son las gu;!~ 

as para estas últimas. Establecen normas para l.a•ac

ci6n coordinada y son la base para controlar J.a pro

ductividad y así ver que vaya de acuerdo con J.os pla-

nea. 

c?iti,~Wff~¡0,; ·3;~t~iif ~~i;Pi!i~&~i~~~~1~~l~~~~i!~2~~1t~~i 
torés >para expresar. los fines ,en ;t;~rmino's cU.a~titat·i..:.. ',. 
voe.. ' . ' . ' 

prepar;;,,~iÓ:rl·:dei ;18n come;ciai por ·escrito.·;. . .. · ,;, 
,'• """'' -~ .... ·~. ~;:'" . :: • ':'-- <"'.- :~.~,. ·: ·: ·.~-:-\ •¡.~ •;.;;'.,:> ~· _":~· .. ~~:· • '· :.: ', .~ . ~.''" ' --. - ,. - •• -,, ; ·:.: _' ! ,:,"._:. "-:·:~ '·: • J~~:.; {:> ' ' 

~~!~;~i~:.··········i'·~~~~~~~~11~1.:~ ..•. f.:.i.•~.:~~¡~~f~~~~·~f~J~!~i¡V~tt~.·.·.~f~ 
rtt .. ·. ,_,. ·_ ·-,. - . _ ·. .. ··,.:--.-.f:~~-~~ ·· · -~ . . .~;::·:,_ ~, ., .:.::: 

. t~i~c( d:e la:1sit:ue.ci:6n~ ' · 'J; : · :; 

• lret~EI cie lll~rcadoa.,. 
. ... -

2~~-t;\i~'~l~f lf 31i~~11!!:;;~~~~
11

~~¡~ 
'Probar el ~l.~n • i:t:~ad~ de merc~otecnia y se. ¡.: 

hacen 1as e.iteraciones finales. 
So1ic.itár aprobac16nde la 8.lt.a gerencia~ 

plaritntegrado 

._ .... 
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:t.. ANTECEDENTES DE LA COJ.lPAÍilA "X". 

El: giro de 1a empresa es textil, se dedica a la • 
fabricación y venta de ropa deportiva con 1a autoriza-

·, ~:,·:::-· o16n de una. f'.irma extranjera para usar su marca a la 

;~~:¿ '"~~gr~¡~~.j~~f ~~~~!li.4;~},;:':; .. ~···x~i 
pa para ia útma. "Gar~is",; en 1.985 ~ons_igw;6 la a~t~ 

: ; .. • 'riza~i6z1parai.f~brjjcar y v.el'lder sus artícUi~~ con 1a 

,,'.:'i:, <~i~i!~~~ii~;~i~~¡iiii~~i~·g;f,~'i•~{ 
1~8 cu~ies cuatro iami.1i·~~~~ '§~. cu'entazf: .. '• . 

. ~. 



2. BREVE DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA ORGANICA 

DE LA COMPAflIA "X•. 

!24 

La estructura orgánica de la compañía "X" (cuadro 

5.1) ·está integrada por una Asamblea General. 'de Accio-. 

tri.al.es ;Y 1a'Gerencia Adllliriiétrativa.; 

LEl Gerencia de llercadotecnia se presentad en el 

punto :3, debido a que es ei <:>'b;ieto dei caso prít:ctico• 

.·- · I.a· Gerencia (le 'P1antaeetá tntegr~da por. Óuatro. '? 

!J; ~"C~: 0~¿~~i~Cii~·Ni~~~~t~~i!1~l)c&~~~~~~f~~;:!{,¡, ~:);ci~: 
: "?t xánt~ni:rniento~· ~iene tres secciones a su CB!: , ·'' 

go :'. .s~r~.i.~10~ ~ .l.iá~~~#miento Pre;u.ezi.ti,)o~y ' 

Mantenimiento Oorr.ectivo. 

·· . .3) Control :de cii.iidad.; ·~:Está integrado por Con- . 

~j~i~~~t~j~lf f ~~~~i~~i~~~~{~~~~itl~~~{jj~S~,;,'! 
.' /;; :; ,, ; e >; ·~ ·~:;!!~~;~~¡·¡ ~s~c#~óne'l!Ji:; '.cBl:zia,o~o'cQ~j,\ln,~()ik .~ei.: '·,· '' .: .. , )• 

' ' '· :porti~oe, cal.cet~s .• mal~tas, bál.ori~~. p8J1ta16n " 

corto·¡, ·playeras, casacas. 

LA• :f'unciones específicas de lste. gerencia son:-. 

a) Decir qulf productos se van a 
' ~.~ .. 

l.umen.de.cadi;¡ uno de ellos. 

Procesar el.producto~ 
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e) Revi~air la calidad de materia prima, confec

ción, terminado, bor4ado, impresión, empaque, 

así como el producto terminado. 

d) Mantener las instalaciones en perfecto estado 

para su buen funcionamiento. 

Investigación y Desarrollo: Le. ·reportan J.os de-
-.~;>f:'.; .. ~<-:, - ,· . ;.::: ...... ' . . . . - ... . ... ,_ .- .' --· ,",·"'• . . :.;> ':·· ."' " - , >,:_,' - - .. ,.::·¡: 

, ,;'>/t.- ;1;;:··~!J~'¡~t~'."1l:to~'.~~])és85~<>:lf~Y,deí~§r"~'?A.~11.", .•. . .··• ,, -,,~,.,,,,¡,o 
· • u1JL:::~J:J: <c:.2~'.·•·~Esta:trerenc1a':•e'íidid·,:r:nt1mairient~·;rr:e{ac1:ofiao.a~c·on:.; ,::•,,:~;:•·· ·"· .;1' 
• ·~:'.'0~··,~;r·':.:;.:7-1~ ~e:·M~rcaáotécnia~·· ,·•·T¡~ri~'·;~~º ~~-~;~€~~~i~i·~~~~s:':'.~·· '' ,.,; ··:e; 

a) Buscan<innovaciones en disef1os para.nuev'ós 

produc~os. 
' ' .· ._.. - . - -

b) Estudiar y desa?"rollar J.os. nuev.oe.: productós~ 

'Re1acionee Industriales: Tiene· a su cárgo el. 
- - . . - - ' - . ·--. - - ,, - - ... 

• de}>Elrtamento d~ personal'y ~ate ª·. ·au·vez está :ompúes· 

> ["~f i~;":;i!!f ~l~ll!tl~l!llWI f 1~'~;,,;;~~ 
-:/;~ 

Pr'e~u';uestos Y,· Procesamientos. de · D~t~e°' 
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3. GERENCIA DE llERCADOTECNIA. 

3.1 DESCRIPCIOR DE LAS PUNCIONES DE LA GERENCIA 
DE MERCADOTECNIA • 

. '· , 

rendiÍliiento de 1os prodU:ctos. Detállar conjuntamente-

...... , c.~11 .•ia R~-r~nc1a, a~ .p1ari~a ei Jiresi.i.puesto·_. lie ventas i>a ._· ·-· 

'~~~f 1;,~i·~-i~i~lt~~!~~Jl~~!~!~~~f j,f,itf f.11'.~~~g 
· -· · ·. moCiiSri de Ú; y~rld!ia6~~e' f To~ :~~pa;C:i_ta} :Íé.;_Q.~':i;el'lCia 

iÍiod_e1o_Elpara nue",015:)rodu.étos. __ 

. :r;n1bl.ic~s _C()D,, 
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·co·MPANIA 
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J.2 DESCRIPCION DE LA GERENCIA DF VENTAS. 

La estructura or~nica de la Gerencia de Ventas 

está compuesta de (cuadro 5.3): .Un Gerent·e de Ventas 
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COMPAffIA 
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3.3 POLITICAS DE LA GERENCIA DE MERCADOTECNIA. 

La Gerencia de Mercadotecnia para el l~nzamiento 

de un producto tiene como políticas: 

a) .Analizar el potencial .del roer.cado. 
,' ... 

b) Obse:rvar, a .la competencia par;a< o'bte.ner c.uales.. ·''~ ;; .. 

i1,.5;~,;, . '.L,,,:;;:~~~!~~:~tti~~~.~ .. fZ.'l"~J;~.2~~011·~~:~~.l~Jid·,'~i.~~~J 
:~i;.,~';"'''':;<;7;;', ':''/ ., ··•e) .ve~?~i':{ti~iliPo que.',tiene ei ot;c;.;~~duri:tri ·del ··· ~·:;. :'<~?ii 
.... ,, .- ·":·glnero en,·ei···merCadó:~ 

d) Par~ la introducci6n del 
. ·'..-. 

producto en el merca-

do 'pri~ero lo coloc~~ e~ equip~s profes:l.~naies .; 

~c~,:~,:;,~~!j~~Il~liliii~li~II~tlll~~!~t~~ :, ;·:··~~~! 
La :form~ de· trabajar de los vendedo~es. es a ~~se . 'f. 

de visitas a equipos. escuelaa,·tier.lc1aá·'.ie' ·deporte~.,.·· 

. . . , . O~ra Bº:'-Íc~~,~~·;;.(3,~}f·t~~~;~~~C,i~;n:.~~ég.~i.P.~~~~~~f.flt/ • .. • i'<t 
' tos. ;y: .. pron&stícoí;~ e'n·"f'orma· tr;lmestral'•' :;_.,:: ... , · >. "~. : .. :·. ·." ·' .:·:\ 

, • - ,·}; ~L 1 ' - "'< '.- '-~ ~, ~· ~ ~ ,~-,:.,v ¡:' ~ ~"·~ ·-•,' v•~" ·- _,,,,_ 

' : :· ·:'- ~ . _:,\ ;::.: .'.'Ád~!liils,' ei~á%i·e1/:a~- 'iñercadote'cnia·'e~··1a::.:~~e ·deter:..: "'. > "· '',. 
- • '_ ~.'I: • ,·

1 
•• ",_;; ,:-' ~.1/~~~,~~'~'"~-'"'"L-:ó."/1~, \'_ ~~"'~~.- .. ', '-~ ..,,,~.-i:~:.'"""~!.;~:"''-1;). .. <:+-':;~.-'):i".>;·~~..._,:-,~····...;i~ .. ~~-::' ;11 .... _~ .. ~.,.,., 

"><" __ ,; .,,;,,,-~.;,,.,,.;,.·,:'lliJina" ~:r --v~l~~-~-'.'~e-~fabr:tca:c:r&n::~e·: dad.a. producto.· · ', .. :"' · - ' · · _, ~- l'ciiill 

:::·;•;t'~1l~~'.1~¡~~i~~Í .. on~~~ •• •· , ... ; ; : "' i}~'I 
; -~~ 

Antigúamente no se contaba con la veeÜmen1'ac8d!. '\ 
-~.~~.~"ti 

cuada para rea:Lizar un deporte. Pero hac.e ya, un par 

de dl!cadas salicr .a1 mercado. ropa que se adecuaba Q ias 

·n~c~eidadee de ~,d~~orte det~rminado t con ello, ·P~ 
fines· del·ea.tudiÓ t pod~mo.s notar la utiliiaci&ri 
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de1 conjunto deportivo que consta de chamarra y panta
lón. Debido a la especialización de un deporte y a 
los avances tegnol6gicos que se han tenido en cuanto 
a los materiales de que estan hechos y a la labor de 
mercadeo realizada con_e1 fin de que.1a.mayoría de la 

;~·- ' g(lnte tiuf.lri;t¡Ei .c~n Ull,º· éie estos conjuntos. ' - ' - ' " ' 

c-·.:_~--:.-;~f ;·:t~·~;~¡{f_:~~~ü~tr~i~-~~~~~~~-~~~~~t~~~~dr~~~~;~~tr;~f!~~~~~~¿in~t~-(~L· "::.;~~,~ 
__ ,_ · -t~riaú~' arit'~J>oneri ·1a.::'Jiaréa:. - - ... , ·: '. -;• -f::, " -:-

-·. .. ·. Ell.\9a?-• l:a ~erericili. dé l:nve~t:Í.gaci6D. y Deáarro-

. 110 de la compañ:Ía ,.,x .. ,en su-e~tudio cont!l'lu_o- por, :i.n.-·• 
. > crem~~t~~ ~us ventas.·. corisigU~ la autorizaciÓzi de la - ,· - -

f,;'~j~~~~~p!~º~~.~d,ter .• •.·.-.:.:~p1r.¡_~.t-º.rd•.j.~u •. ~ .•. :c1:.;.•.:1t~.~º~.•.:;ª[···ffc~.·ºj .• n~!.·.t·:.t.~.t.~.r~.· .•. tc1~_ar:_,.\e~x~:·t.~.,rian~.'~ .. ~.r.:--e!.'.:rr.·ª •. ;".~.~[-t~J~í~Jf;~i]¡j 
_ ·- .- ., la·:s;npr'e'éá.-sé--./dl-~i-\ > ,_. 

•; c:Í.dio a.ianzkr sus pr~a:1lótos' co~ ~~ta fir~a~ •S.'ia cuS.1-·- ' • 

-- : ~-t~~yél) ._ d~i:. tie_mp'ó .:~~~1~ matériaies y-_-- di~eiú>~ ·: 

~;,".&\"~~i¡~~~¡s:~~;¡;:::~i~iiíf if i21!~~~1r~~j 
de -gran y-113toeidad y en:: (?Ol()res y&riádos.; --

Principal.menté_ t4lstt! conjunto eé pensado -para jug~ 
--__ dores dé. fu:t~bo1y -deportiste:s en general.. 

4,~2:.2 PRESENTACION. 

_ J!.ll>c~njunto del>o~~:ivo es.presentado _al. pl1bl.ico en 
escudo~-nómbre de. :iá.Jilarca, 

.,,;;o . .-".'·.'. 
·,., ··~· 
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el cual contiene a dicho producto, el cual está cubie,r 

to por una. bolsa de plástico llevando Efsta el e=blema 
o logotipo de ia marca. 

IVu\.qEN. 

~~\;~i~J,fii~~~i¡¡;~~~l~f ff ¡~~itlli~t~ál'i~ 
mbrel-por•'•lo""re·güla.r··!>e:-·"11;il;izan loa ·nombres de •de: . ~·· 

\~,Cir~~,t~~iq€~.··~~fúi~: tal ·m~~~~·· ··· .. · ... ···.:•.:. • .. ·.·.· ·'· e,·· · -.... :, ··.·:.·:.•;¿' 

. . - . . .·;: .. ?; -

En•~1 i!:i~y~~-fí~jj~'?¡f.! :.f,; ... i;;t;é;ti 
~~..,.-·,"11°·'\!'!~· 

/·"·-" 

·,:·,, · .. ;·:.{r'"· 
.:~'.-:.. -· ·.·.s:< . ·>·;.-/·": ·; ~: . ··,.',· . 

Para dar: ~ conocer lEl ca:r:~ll ia coinpañ1'1;l. •xw s'é' 
apoye.·..;n ~evi~1;~~ ·.~speciali~édas• .en 'depo~t~~~ 

.· ipr:h1c:f.palme~Ú ~u,:pi(bli.ciciad'. está. i>S.sadEJ,:;:én qué· ji.it_':'_!· 
do:Í-~i!~ q~~tacadcis -~ e<',Uipoi;; ús~n 1~ marcá ~.collJÓ·::l() iq=::i:' 

.~:·~;-~;> •. :~.·. · · .:.~ ... : ... 1.ª.ª.···.•;.::_.·.·~ .. -.·.··.:U .. · .. ·.~.~-:E!fit~i:t ;ei;u:ti_ •. :.~_·; __ ~ l __ ••.·•.:.-.. -.:r._: ·.·.·. : .. : .. ·:. = .. •-... ·· º_.!l :¡z_-.r~ii~!~~'.'.f~óf ~~ '.:/;; •· .. .. f~'tJ1µ~:;A;i. . _.. . ,·· :~!' .:;::~,·~,"' -.: :. ~' 

. : .. -~. ~-

.~,, 

_:¡~- .'.S:.;,:;.:' ~ ,-:: ;; _;:::o,:. 



Apatzingihl 0 Universidad de Quer~taro, Cobras de Ciudad 

Juárez y Gálloe de Jalisco. 

4.2.6 COSTO nEL PRODUCTO. 
' ' 

··.·. . . .-. . . · .. En, la det~rmin!'l~i.SJ.i ,del. co~i~:_,dei produc;to, int~r;- . , 

~~t~~1ii1-~i?~~li~t!f lif Ji1~l~i~~tf Bf f~~4,~r~i~ 
. - ::·~; ~ .- .; - -

CCÍa~~- clii-ec-t~aa' que Íncluyei'l. mano. d!J obra• mat.:.: 
:. , ~ 

• ria.J.es y otros~ g,i'~_j;os de ;fábri.;. 
'>e ::"· .•: .'i. ~ª.··º·· icS_._··: •. > : < }; . ,;,: './·' ~-. -;·: ' -· - '~·.,>·: :·.. ~.'- -·~ - .·.,-·;· ,, '··.-~:·;~ ... \:;J 

¡;f;f~¡ ~~~:::~r1~)}~,1~r~i11it !l~~7~Jf~~ 
·;/ ·.·:·costps~dírect?s:'/·:,,.... ·,·.:;!P:S,;4·6,6~00. . •. , ::· .;•·• 

cos:to~.i~airectoe: U6i434•0o ..• · . ·" 

· · . ~:s24:~9ob~ó~f;.~ .<.::c. • .. · .. ·. 
,. ' ~- . ~ .· ·,: , . ·~ .. ,;, :.. . .·. ~·~ ,__ . ~-'".'~ 

•, :• . ::~;,;:~:;=;ff,~5~f ~~j~&~~~~;.~~J;~:~;~i§i~g~:·¡}~i{~§~lfJ{~;~~l#. 



5. PLANEACION ESTRATEGICA PARA EL PRODUCTO. 

5.1 PREMISAS DE PLANEACION. 

135 

En cualquier actividad de planeaci6n es necesario 

real.izar un análisis para establecer el punto en el 

. c\l.~1 nos ence>'ntramos. u.na vez q_ue eeb~ determinado 

.).~~·f~*~~~~i~1ii~~~~~~~~::~i~~~¡~=~~iili!k .,,;~~~:;;; 
''" · tambi~n evaluar los ;~·~ursos que tenemos. y los ~~t·~~~ · .·· 

~al tan par~ . llegar a ellas. y. ver ·· sL ~~~lmente po~e111os •. 
llegar, es decir obtener': todo lo necesario para su. io..:. 

_·;:··-, - - ' 

, < ;.gr_o·. , · .. i·:·,:;f:_/:_:-~.>.' 

r~ '=~~~!~7 f~~~~~~~?~~f f~~~i~~~~.~~¡~~~fi~~~TI~iú~!·: 
4 • · ·.· · ····. ·.}'' ;> · jf:faYif.~gh.~',i,8. ~~,ó,~~fá~ 'i*.. óC¡li~~;1 'i1\:sº\ 1.~~E!>ox- ; ;' :::. ~/? ;/< 

si.isventas!i.i~tl.z:i~aaS:~/'~n 'todos ·1os ~~i:iaU<itos que!UIS.~ 
~ja. 

'LBS~ 'IT~ntas del. conj~nto ... Z" . (nombré con el.· c~a]. d.2_ 

r::t5it!~,,ll~ltl[IJl~!ll~r.~i,:~i~~~ 
-pára l.a e1aboracidn de :dcho producto es nacional~. 
No se ha reportado esca'sez en los lutiinos mesesó ~in 
:~mbargo, debe contempl.arse dicha posibilidad conside~ 

rando .l.a si.tuaci6n de crisis que vive el P.a:!s. 
. . 

PrincipQlmente se cuenta con dos competidores 

'fuertes. Uno .!s Adiélas: que ·ha. sido éi l:Í'.der. efr:ef 
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cado desde hace diez años~ Y el otro es Garcis que es 

considerado importante debido a su buéna r•erticipaci6n 

en el. mercado. 

Ahora J.a utilizaci&n de la capacidad ~roductiva 

·es de un 3<),C. 

Una vez que .se· ha esbosado en donde se encuentra 

<, ·· ··-··· ~~-~ C:~~~~flf11i):e,,~i'··ª~~9:?e~~~1i!~~r;.{ \.L 
.. :'~- · .. !~;;~< .. :·:~:;".~?fJ=!.: (il)~~~~~~'P~~~~~~~;.~e.1~ :e?:()§)~~: ·;-·;.~ª~·afü:~~ .. ~: .· ... · ···· r~7~ 

>~ > '' · ·· l~?er :~n e:t···~~f~iio JW,c?ic;~ ... -.-. ·· · ··'. :'.'• · >:.·:. '/•( • ···• . : : :•,. 

!len:iendo en.·.ante este ·objetivo• la Gerencia de - . .- ·. . " 

•ercadotecni.a ti.ene•como prop&sito primorÚal.co1ocar 

a s1i coD.jWiio deportivo •z• collÍD mbaero tinº. De esta> 

.•vi:- . .. •.•.-.· 111e~a, se.deri.van dos ~s: A¡¡l~u1tar las :venta8: a 890,000 ·}:.'.';. 

~li}('~~fi~liJ~jii,IJ~l~fi~¡~~+r~~r?i~ 
·''• ; . . "'..· --.. ~ .' :·,, 

•nos a]; ª°"~ - ; . ; 
¿PlJ.~den 1J.egar. 8,ii_-t? • 

.. _. _,. _ .. . .. Ee 11ece~ió.;~.~~li,t~'.~ 4'13,~'.~tf~.:.f_-_.-.·-~-·-.'. .•. :.·.i·'·P.-.·_· .• -.--ar.• .. _-_.·.-.«.·.ª_·. • re:~1!::· .; •' 7 ... ,, 
,,,_,,.;\,:-,:,,.· .· •. :;::..··~~ 1aai'e:t" ,,;lJ:i~•i!'i~~~!¡t_ - .Jt;:;,~~1~ 

~\";~~¡!~~:;1a~~i~"'t~f~~~,~~;p¡~~#(L\~;~:~1~1 
' ';J.'. 

. . La'éajlacidad productiva no e~ aprovf!éhada 'ai>io07' :'< 
por 1~ que no ser' necesario aapUar ia~ ineta1acioneé • 

. Sin embargo,; por 'motivos de 1imitacicfo de. ef'.pacio f!-

sico •. ahorro. en sueldos y: sa1ario~. ;impuesto~ •as!: como 

' ~proyecliar é_et!~~º!' n.scs1ee esttS por :l1e•e.rs~ a, .cabo 
·de ulla nueva pianta en 'ef interior de 
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repdblica;. 

L.a· .fuerza de ventas con que cuenta ea su:ficiente 

para cubrir 1as necesidades de cuando menos dos años. 

El mercado para este producto es muy amplio y no 

se ha cubierto totalmente. Además la aceptación de 

nzn· considerando el corto tiempo en 

.. .; ;.<:; .· cad()r, positivo~ > Conju~tam~nt~ del> e. ·sac~se'. l.as 

,, ... >2;1,tr> ;.ist~·~~ª.··!nrui.f1i~~~i'.5~~~ io~ ª.~;:ejt().ª~ . . ... 
~':;~ee~'.I~~~;i;· -.. :.·-.~~::; •. 5~2e.'éANAliifüs• ·:fr1f·:r;x:tú±uiieti!lii~· 
, <'~~;~~~:;·:·/~'·<". ·. <:~º.ªª •:J.a Í'~tc>rmad6n ~~eco~:i.1~~~ 

ni proporcionar una' base para coiU¡;letar 1as etapas 

secueritea • 
. ·- . -·. . .·. 

. EXPECT.ATIVAS DE LOS PRINCIPALES INTERESES~ ·:.•<; ~.:x;·, · . ':"· 

,;~J[~f;2J·~~•~lii~~·~~1~1~~::tti;,;~1 
':' + Eát~fnduat~i~ es J.iamada ;I~dustria Úriipia" es , 

d~dr, prot'ege él. medio am~i&rite en ioóos los. , . · .. • 

.. ;•0-~~~..1.~'~'~•~'~~ .. 
-»'~:~;-~::.::;:_:,-;; ' ., ,.- ,.., _,,., - . 

. ;,,. '.~;::..::~;··.·~ ' ''" ·:+:.''Ei'. J>ersona::z. . de ,ve?ltas. e'at~d-istribuido 'en "trés. . ... • ·'" ''T?i'i~r 
, • ¿ •• ,jo "~'· ,,, · • +igri1t~--d~ ·1ii·i-~~~~ú:c~ :v se ai~nten comjlr~aiet:Í.- ·. >,Ei 

dos. con .1a. eln})re~a, obteniándo.se con esto una .;;•(; 

pS~t·i Cipaci ~,u sati.sf actoria. .. :.;.~ 

+ El personal personal administrativo del área 

de mercadotecni~ tiene i~r~ncia. en la tom.a de 

decisionen, aunque el. que .(ia .. J.a dl.tima. palabra· 

•.;,;,; 
. _··.-;¡: 

·'·~'"'" . .;,."' 



·es c1 Gerente- de· Mercadotecnia·. 

B11SE DE DATOS. 

~-

La Gerencia de r:::.. ..... esti:>'.BCi.6n y J)esarroJ.lo de la 

compañía "X:" al realizar el. estudio de mercado rara el 

produc_to obtuvo re su J. tados sati sfactori:os !'· .ra el l::>n-

. :-;'., . zamient~. del producto pl;.n~ado, "Z'' _los datos a11terio-

i··,,~&~~~~~,~~i~~~~~t~~t~~~~i~1m:~t~~~~~~~~~~;~~I; 
jo•· teniendo úmi per1licipaci6n del __ 74~2", en segundo 

t~rm.inó 11 Ga'.rcis Únea ce oro" c?n'.e1 7.lf,_ e;ran los 

-priñcipaleé comp~tidores y a los cuales había de en-

i~~nt~~e .. 
·,:,:,.' 

•. ::·.~-,"~-·. ::< .'.. 

-.-~·que ·:ha:~-f~nici6·~ un~· .. -ace:r;:_iaci6'~ ··¡neépe-~:~da'. ~h.:--e-·:k merc'ad~· 
·--·- ... ·- --···-· - ·.--·. .. ... _ ·-··-·· ... - - -·-- - " ,·'"" ·.. -- -

'·· 
- ~ " 

-~~f lf l;I;;~:it t lf~\lf llltlri~:,: 
.: · ·· e1 •productó • -Adidas 'ce lujo de la, mar·ca Adfdás::.que. ti.it ' 

< l1é :Unt:l:~a~~fcipa:cidn ~el 5S.~~> otio>de los <:~mpetid~ •" 
.. 'res q~~ se considera f'uerte es Head> con. sU J!roducto 

aican"zó>una participación_ 
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'mamo tteli¡po de i:ntro,ducicio el prÓducto •z ... pero .que 

•se considera como :f'uer~ por estar elaborado con la 

mi.-. tecno1ogfe y estilo. en diseño que •z•. 
Los clien1;es son mayoristas en un 8<>.'. los cua-

...... ,'" 

~~'f,~~{•.•.;lc.1•.~--,~-~~J:lfiétr,:,~:i0~ 
. 'Lo:s '.>.-'-- ~;...~ .;~~ ~Í~ Ílon· ~iuaenté di,;. 

·\~e0a •. ;ciltia•• Yes 1&8 .i'iJnc>Tácicmes· 8cJ·:,¡·. ~or~s •. ·· • 

1es se encar_e.;a.n de .poner en l.as tiendas de deportes 

e1;',¡>rce.ucto• · .%:1 otro 20J(est4 coll[l¡)ueeto por colegios, 

:\: 
• v• :. '::.. •• • ' • • ' ' .: •• •; •; ( ;'i· '··' .·,· ": .. ; . . ··~.> 

'..· ' ··~;, ·: '.•. ·.·YB!fuw ' ·: \< '· • ' :,:, '{.:O>~ i . . '' . '.,. ·.,: ;•. ' ".,,,. >·; 

~'~;01~~1~~~~iil1~;r~~i1~:~s~1:. 
,;,,.,.;_ ····--'.'.'.:{·· 



ANALISIS DEL MERCAiíO POR PnODUCTO 
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AfiO 1985 



ANEXO 5.2.2 

.ANALISIS DEL MERCADO POR MARCA 

l:41 

AÑO 1985 
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VEllTAS DE "Z 11 ' EN 1986 Y' 1967 

MES DE LA VENTA 

l. ENERO · ( 87 

"' •. /;.\. 2 FE~ERO,. · /f}7 . /, • " • c21.373, .·.· ... , 

~~ .. -~.--~.~·-•_'._·,·t"~!ll_2~~~~~~!:'J~Jil~~~ ... ~~~~~t~~~~~~i~i'~ifféf 
-~'< · ·din1cii nzits.¿;fN:~ ~~~---J~;·'?i~:''. p2i:~~~~i~~~~)',!_:; ·· 



mraxo 5.2~4-

J:43 

ULTIMOS 12 MESES 

ANALISIS DEL MERCADO POR MARCA AÑO 1986 



ANALISIS DEL MERCADO POR MARCA 

144 

ULTIMO MES 

MARZO 

ARo 1987 
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5.3 ESTRATEGIAS MAESTRAS. 

En la compañía "X"'• as{ como en toda empresa pe

queña y mediana en México, el tipo de planeaci6n que 

llevan a cabo es día a día e intuitivamente, por lo 

.cual es conveniente que inicien su planeaci6n estrate-

. -: ,,_ gica c~nsiderando los siguientes ,puntos: ... ~..::· . . 

·· · ._Lºtq .'... .. ,p~:;:-:~~r{~~s e>:ti~e!i.~~;';.:-·.1lf}~~iJ~f3'.:~~: ~eh~d,~-~~é~;· .•.. ,.,:·:.~ti;:; ', ;-~: 
'•.;:V:'.'·nl-·.ª ..• S: mé.d:t~O'. lJl.8$0 y ;'.Ls.J:go• plazo·,· par,a: BcSte ;!i;t-9~:~~.f;~:,.:.; 

.. -;:.<. . - --

Estos ~bj~tfvo!! ser~: en ba~é a:l voll.unen de '1'entas q~e.•-
quieran aÚ&izar, ei porcentaje de utiÜdade s, y el !>º.!: 
ce:ntaje .de ;articipaci60 que desean l.ograr en el merca.· 

do_~ '. 

;;~~;j'i~~~~i~~~~~~~~llf ~l~l!~l~~i~i~4~~i 
_: ·: 'i:i{~ei: ~;bduc:to: · " ' ' ·•/'.'· ''" 

ES.TRriEGIA PARA REDUCIR 
. ·- '.·. . 

¡~.;'!~~l.~itf ~iff~Jli~¡líiii~~ili~j-~;~~il!flj 
·· .-~-.>~··.· ,:/'. s;:.::-: --"-' :-;':i:;~ .~. · ., - ·· ;':;-: ·' ·· _, _··_·\. ,·.~_., __ o:.~,;,."'·•~.·/.-:· ,~~:~;t~~:Q.}~·; ··~·~" .:·:· 
. ,_:.:{}}1{2)~~TRÁ'.rEGfA/DE;VE.t-.'TAS: E•·:)>).··· . · .... · '.F .::·-·· ' '•.\"':/.:,.... ..(f•~: '.é 

2) :b:i.str:illUir l.a.f'uerza. de~entas en toCia l!;tre-

publica en forlná más equitativa, pero concen

tráiidose para ééte producto en las ciu.dades 

importantes, po~que estudios r~aiizados al re~ 
pecto indican que la clasesocioeoon6mic~ me

dia' que ad(J.uiere estos productci·a ·se· encuentran 
' ." 
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localizados en dichas ciudades. 

3) Dar mayores incentivos a los vendedores para 

evitar vacantes, disminuyendo de esa forma 

las p~rdidas que lee ocasiona·· en el levanta

miento. de pedidos, al llevarse parte de la 

car.tera .de clientes. 
~:::·, .•. ~;'. .•. ·.:~.::.·<. '·',--~ . --- . 

~ - . ; ... ·. __ . 
; -, .i'i.íJ.:. .· ESTRATEGIA.DE.·DESÁRROLLODEL. . . .·~? 

~',:·~~;:~f;:~:./·~ '.'.·;;;_~:. ;;~¡)~:·~:~'. i~-~j:\'a.nte··consia'3raii'~~:·P¿~I~l?1l.{~ja: ·-~~Ji~~~~ ·~ _:-~ · · "' ::·~;~;;~ 
.... ,.," ·.· ".· ··:: ·· .. l!:i ~~()·~~ct~··s~ ~~ed~iit'B. ·a.l·'pdl:,i{ó~ -~~:'apfu.B.d'~:.: · ·. · ; .. ·· ffq; 

res conjuntamente con otros productos de la ;.. 

misma .marca, tratando de mantener sus pr,ecios 

\.:.• .un 3% P()r d~bajo ~~.los de lf1 compete.ncia no 

)~e~;<> cijf ~1L~~,:~1~~liitt?j~;~~'i}; §,J~:~~~ 
en uri mo~ento d.S:do y con eii~ 'hadar p~sib:le la ,, 

d.e nuest'~ó comp~tiao~ 
a qÜe esto hace llÍás llamativo 

a~emás );a situación económica que se presenta 

prop:icla que no .se; p_ueda Íuantener .los 

!nanera eetabl:e.y controlada.. 

··-. 
'.l 



5 .• 4;,, PLANEACION A'. .. CINCO Aíios. 

Una vez que se han establecido las estrategias 

maestras, es necesario desarrollar los planee deta

llados para la implantación de dichas estrategias, 

ll47 

E1 primer paso es realizar el pron6s~ico de ven-

tas, ya que en base e éste girará el resto de los pl~ 

!'· /./ neex:lie.:Liis decisiones de, <;aban ,tcnnarse. ..< 

·:;~~~·*\' f~~~11~~~~~~~¡1i~rfti~~~z:t·~!~~~~~,• · ..••.. ;x~ 
d~b:i'do "a qüe éetós nos ~estran como se ha coD11;ortadÓ . 

una idea de como 

es ~l :Valor cÓneta~te por el cual. se. 

plican los períodos que.se· requieren pronos-' 

ti car«. 



eua1es y posteriormente se anualizaron, con lo que se 

obtuvo el proncSstico de ventas para el período 1987 

1991 (anexo 5.4.1). 
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Como segundo paso, se hace el presupuesto de pr~ 

ducci6n·para el mismo período de tiempo. Este debe~ 

fevtarse porvel nivel de: inventaria, que debe conserva.!: 
. . 0 

Le< ·:'.. ·"·· _Elé)'; l~s ventas ¡irpnost:i.éaga'i:i. , ·L:.;;,::'' ·· ..... ,;;}:!~ 
~,· ::'.. ·~.· ·.· · .. ;· ;,\f~~i:~f :ºi~]:~~~~t~z~tii$i~~!T~=~¡~~!;i~~1f~~~~'.c}ª . · ·{-~ .'.Í'~ 

personal., presupuesto·ae operacidn, ·inventario ·de pro-

duetos .en'proeeso.y de matér:l.as primas~ 
siSlo se presenta el px-eaupúesto .de prodllcci.&1:1,- d~ . 

. . bido a .. que si' ~esto de ·l~ ;informaci.cS~ es confidénc.i~1· ;. 

i~i~~~!·y.:~;i~~i~~W~[{.:_•~ •. f.~i~f.z.·~~?~.;-~-r~:¡~~iiliI~t·,~··.$~~~·~ 
. '·'.' . ·, (~\- ~;: <:: ' ,':·:_:;~_t?~ 
~·:· ·····. gt.é~'i>8, 6~rifif~~~B:iíd'.ó. '~i•'Ji:f~h6~t:i.~;;;¿~ii~é~tá's' -~~·~? .. . .... ' <t ... 

base~ Es :fmpor.tani;e ~~Úzi~:rio po~~~:a~ ~ª~~ :rt)'rm8:1a s 

empresa .puede saber qu~ · cÍllDtidad. de'. d:Lnero obtendrá de 

.estas·: ventas~ 

f j3:~.~,/i~:~M~~t~JI~~~¿~¡~iii~:~~~~:~f~~;lltl 
se pfocede:l"tt· a· el.aborar ~1.Ós'. estados d.é .. resultados pro~
:forma corresl>o.Ddientos a cada año, y se veri:I 1.s conve-
n:i.encia. reál. de que 1a empresa produzca y COf!!erc:ía1ic.e 

el .producto, .eváiuando- l.os•.gastos .1nourrir!a. ·- '. ',., -· .. ·' ·--- . . ,· ..... '/. 

· .. 1.al'J .uti1idades' que l.e reportaría:;.. 
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P R O G R A M A C I O N ESTRATEGICA 

CONCEPTO 
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P R O G R A M A C I O N E S T R A T E G I C A 
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P R O G R A M A C I O N 
ESTRATEGICA. 

lllillones de pesos) 



PROGRAMACION 

PE.a IODO 

PRECIO POR 

AL PUBLICO· 

152 

E S T R A T E G I C A 



-
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. . . . 

eLi'in de :e1abor~.:10s,~stados •de".re:uÚaéiÓs 
·<-~~·,1"'¡;~/.,).:'.~·.: : :~_~ ·:-' -- ,.,.:- · .... : '. .·._ .. :;_ ... : .. ¡ .·:··. ~ :.~·:-·: :-·- .,i .:.._: .. ~,'.-'.::r. ::; .. .-:·;. ::~>~- :.~.:. ·:·; -_· · . ;. · .. ·,_ ~ ,.. ·-.--:~:.:>. --"~ .... , ·. ":.:.. ,'.~ _;_: ·..: .- -~~:·.:-~: 

'· ·<>· .. ·-, ·-\¿) .• •pr()forma" ee•:•:tomaron-· en-i~uen:ta;-:1os. datos.· otor89-cioe~ por. ····· .· .. '~''. 

:t~~li~~J!!ft~!~~!~irl~~-~~~t~~~~i~,,~;!~~1 
J.987.·. 
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P R O G R A M A C l O N ESTRATEGICA 

PAGo DE 
,m!ILIDAD 

J U N I 0 (en .millones de pesos) 

1 9 8 7 

$3,375 
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PllOGRA•A.C:IO.lf 
BS!f.R.A.TEGIO.& 

(en 11lllones de pesos) 

1 9 8 8 

. , ··o"'"'''' ,,'c.' ~iléos~o.l>x YERTAS' ' ''• r 2.:-::;é;;,,:·'..f '·.· ... · ... · ., · .. ~:; .. ~~::.;;.·,:.:'mm~~ .. ,•"· .. ·.,·.·· ... ·.· .... · '... ·•·· .. _· .. ·•.'o_.:.,;.::.: ....... 7.""''i;. ..... ' ' ·""" ... ,. ''''·•· 
·--. . '• "':.~~ ~v:.:a . .. " .. :> - -' :·.~~·:}~.~~::~:~;~; , "·"'~--'-ii;;;;:. 
'!'~f,;''~i&~~,·,> ;;;; '' f' "!';; f' •• ,;;~,, •••• ' ,;1 '~i>:·~<~ 
,,,, < • • .·. "< :;?lit:#ID'A:DI·-~ioi> ?: • s14-~;f48 .. _ ":; . / '·· •· ,_,- · -

' itEJiós:· 
ZJBIDBSB8 

791 

686 
.· ! 8,155 
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P R O G R A M A C I O N ESTRATEGICA 

{en mi11ones de pesos) 

1 9 8 9 

~~Ik.Es 
· GÁS~os IJmiuci?os DE 

... '~Ji.1t~(;ÁCION e . 439 · •··· 

.it~!i·1[.;, :>.·~~~~;i0 .... ·' .:. · · .. · , ..... ·.••.••.···.·•···.• .•... ;.:·.·.·.· .. : ...... ·_~_·.·.··.··.·.•.-··.···.·.~~~~~~w~· ... •.-.·· ...• ·.•· .. -.. ;•._:_ ... ;• .. · .. -.. _.~ •. •.· .. _.~.--·.·.:.~~.:·.· .. · .. ·-_.~ .. · .. -.· ... •·-.. ·:_::~ .. ·-... ·_.··.~· •.. ~-_.:·.:_:_ .. ·.·:···.·.•.•_.· ... ·:~·.:· .. '.····.-• .. ·· .. ~ .. -.~_·.-.-.~.•.~.·.-.• · .. ~.-• .. ··· .. ·: .... -.·.· .. ~.---_··.·.•.·.·.:~.-.;·.· .. :.·.··.·.·_.· .. ·•.-.·:··_;.·: .. ~-.::_,.· .. . 

il~f?:¡,;·; ~~!!!!~i:~i~' /~ <;, "··... ,.;·" . , •;¡¡ 
·. :~-:~~ 

PAGO DE :ACÓZOKBS 

MXLZD.AD fJ0,519 ·, 



'l.51 

pROGRA.tl!.ACJ.ON (en n0.1ionee ae pesos) 

1 9 9 o 

$68 ,419 



P R O G R A M A C I O N 

15& 

E S T R A T B G I C A 

··(en millones de pesos) 
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5•5 PLÁ:NEACION ~AC~ICA. 

A1 terminar la p1aneaci6n a cinco años se procede 

a desarro11ar los p1anes de acc16n o t~cticoa para 11~ 

var a cabo las estrategias estab1ecidas, nos darán la 

pauta. de': qutf hacer' cundo hacerl.oi, quin 1o·. 1.1~vará a . 

;~:,~f-~i-~?~~fu~l~~~i~~~~,~1~~¡B~~~ 
gra~ de :produocidri ietaií~d:~ ~···en f:li qu~ ee desglosan 

· •.. • .. l.aaneceSidades· de pr~ducoi6n, c~nsiderando 1.a~:ventas 
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PROGRAll!ACION T A e T I e A. 

PERIODO UNIDADES VENDER 
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PROGRAMACION TAC·i'ICA 

PERIODO f ONIDAD'E_S 
A. PRODUCIR 



í62.·. 

P R O G R "A K A C l: O N TACTJ:CA 

Um:DADES NECESIDADES 
.. :ft _ - .. 
VEI:iD:f!R _ PARA 'J:NVENTARIOS 'l'OTALES 

20,283 

-~:~5?~~~_4_ -~~: PRODUC;CION DE'r ALLAD_Ó PARA 
~-~· _,_ :-· --_----,~-~-'- . ·-~-5~~-5-~~3-~-'-' 



163 

5~6 IMPtA.NTACION DE PLANES. 

En esta etapa sólo se puede sugerir que al llevai: 

se a cabo el establecimiento de los planee, las perso

nas la eficiencia y ejecuci6n de ellos 





ED. e1 complejo y dinámico mundo de 1oe negocios 

de hoy en día, es indispensable para una Direccidn de 

Mercadotecnia e:ficiente 1a -i~p1antacidn de un sistema 

.. de _P1aneaci6n Estratégica. Pensar hoy,. para el. mafia-

165 

·' · ,:.;. .il~Y>~choll ~aii es n~'cesar:l.o,'8010. as!,~e te~dr~ P1'".'7 , 

;C~:;;~;, '.~i¡~~~f~~~~~º~?~~~i~~~~~~~~~~~~·~·~5~~)~,;,: •........ :~~ 
. . 

· : }>ara ma'ntenerse ·a]. paso de1. cambio, es impol'.tante 

.:.~ 

t:º~s:.:~.L - ··'.;~a.;·.,'.· mlléº 
~;~\::!_:~:.·,~_: __ ._:_-_5_,·_;_~_:_:~-~·_;;_;_~,~·~_'. ~:\ ~é,{;¡~;~:'.;f~~~1~\ .. ., \~ -- .. ~ ~~·~· 

... " - , ":::',<'.:=·~;_··~.· · 1-~z,.~i~!'.~~¡'.}~~i~il 

r~~i-~l1t~!!:Ífi~~~~~v~~~~l~·~~~l]~1~1~)tª~1b~~ 
Úen a 1a l'r4~Úc:a. si~ ~mbEÍ:r;~ ,··e;s ~recia~ cions1éie.;; 

rar que '1a P1aneaci&n Estradgica ~o garantiza e1. éxi.,-

'.l'Oo empero SÍ ayu.da B tener menos errores, B tem:!r nu{5 

p~ÚcipacÚri ,dél. persoria:t; mejorar :lá co!llllllicaci&n y 
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Adem~s con 1a.imp1ant~ci6n de un sistema de Pla

neaci6n Estrat6gica en la Mercadotecnia se logrará 

desarrollar conceptos, ideas y planes que ayuden a las 

·personas a determinar y a prescribir cdmo se llevarán 

á,cab() todas las actividades importantes y rutinarias 

· , : . '· . :L. :.~,~:!:; dz.~E.L~.. . . ; ;_ ./·- · · , ,, .. 
'·<>·;:.;-:.~f;~';· :·.;:\¿::,~.<-· ':.-:._.;,,t~~~\::.,,·.;;.?:,:~¡·.r:~:~;.,;::o--·. .'.'::_5·.~· ,· .~' -· ... '::<·'.," ·~- '.:!!-~~·~·:)::~~:--~,":~ .. ·o-~. /:~~:-:~~ 

;i'i{-,·2::)~\~~t::
0

~~~~:'!~~~~~15~~~:~~~t~ñ~~i~f¡l~;~~~irZ~~~~f é~~~-f ¿~~"~~·:/Y-?''.~~1;1!1 

. ~ ·-- . 
.,;.\,. . .,).'. ··· .. ·-·. 

.:-··' 

IÍlayór ,éf:lcacia posibie, unaventaja sostelú:bleEiobre:•' 

sus riohtPetid~~es. para.el.lo s~ ~uenta con c~á.tro cililllf 

nos 1oscual.es ª°:ni .~> Ooncentr(ll'~ª- en l.~s~i'actor~s 

vida . 

:,,.: " 
Ji.i·r·:?·~:- ,:_;, '1:- ---::.~;-~ 

•. iltieva afasituaci&n-·ae···1a.empresa. en ermefca¡lo~ A):···.·:· 

j~i\IC!!;~:::~~:::::~::~:!~!rtj:: 
· ··. enti.dad·~~<vi viente-·:.co.n:~. ~s:.:p~~p~o~-::~'nte;rese_~L'. 7 objetivos~ ·· :···:·, ~ 

cada Wi(>~ Estos 'son: C1:l.ente; cor'porariid:ll. y Comp~ten-' 
cia~ 

todo si.stema, 'ei proce~o de P1aneaci6n · Estr_! 

fi!.n~, s~s~.~:l.~~~o ~- :~. 1.1:04~ia..~io,~?~~ ... ¡E_'DP~t.º f a\in 
',_,. -. -

: ';,. ~ .: . ; _, ' ._,. 
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considerándolos no cabe la duda, que son mucho mayores 

los beneficios que trae consigo y la importancia que 

est4 alcanzando ·.en nuestra economía competitiva. 

~,¡fy~iii~l~~&~~~~f ~~,~~¡~¡;~;t1i~r1''''l;~~~! 
to d~port¡vo gr~~iás .a ~ª e1aboración .áe. :pr~yecciones )\¡: 
y de ajustes .·.~ sÜt:i 'pÍanes paríi ~eencaminarl.os ~ac¡S. .... 
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·. 11 .ADMINISTRACION DE :LlERC.ADOTECNIA OPERATIVA,o Y ADMINil!: 

TRATIVA". 

John A. Howard. 

Editorial Diana. 1978. 



•LA GÉRENCIA DE VENTAS". 

Thomas F. Stroh. 

Editorial Me. Graw Hill. 
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LA MERCADOTECNIA EN NUESTRO SISTEMA 



•POSICIONAllITBRrO". 
Al Ries - Jack Truot. 

Editoria1 Me. Graw Hi11. 

"PUNDAMENrOS DE 

Richard R. stil1 - Edward 

Editoria1 Diana. 1979. 
t:.::1;_ 

tt!,A Jr,ENTE DEL ESTRATEGA". 

George A. :Steiner .- toeÍlichi 

:Editoria1 Me. Graw Hi11. 1983~ · .· 
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".EL J'LAMEJiMIENTO ESTRATF.GICO". 

á. J •. A:nsoff - R. P. Dec1erck - R. L. Hayes. 
Editorial Tri11as. 

"ELEMENTOS DE ADP.UNISTRACION MODERNA". 

0'Donne11. 
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