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I3 TRODICCION

En 1la actualidsd, es evidente la evolncidn dindmica —

oue s:fren la saciedad y el ambiente en el que se desenvuel
ve '1la emnresna,.

El avarice de la cierncia ¥ 1la t¢cnologfa; los adelantos

e la necanizacidn v automatiznacidn er los vrocesos, la com

rleiidnd v crecimiento de las emmresras s0:: algunos de ‘los -
diversos faciores aue origiran el surgimiento de imuevas in-

Ai1string las cuales provocan una creciente comypetencia mn—

disl. Esta situ=cidn suneda al cornstante desarrollo econdmi

Q

o, nolfitico y cultural Adel pafs oczsionsn vara l=28 eanre -

cas Ya an-aricidn e altos gredos de incertidumbre en la Ai-
ecc

"
)J-

on de sus omeraciones,

Es nor esto, oue existe 1ls necesidad de reflexioner

rrofurndaner.te sohre el futiro, cor el o»jieto de determinar

acuellrs situaciones interiss v exteines a las gue la emnre

sa . debera adaptarse vara roder conservar su noder competiti




vo ¥ lograr el creciviento v suarervive: cin decerdors.

La 1abilidad nae tenwa unn em ress Mera 1Ianterer una
. . o < .
situiacion dinAmica r de desn~irollo congte :te vn a derender

entonces en gran narte de la nlaneacion de gsus nctividades.

Por consigzuaiente, la dirececidn de toda eamresn remie
re de técnicas de mlane=cidnr oue aixilien a sus wie-hros en
la resolicidr de todos aamiellos wroblemas . ale se ~recmentsan
enr forma varalela a2 1los cmambios coustantes e 1n econonmfa v

en la sdociednd del vnais nrircinalne:nte.

La nlaneacidn estratéeiaa se nreserta como una herra-
mienta nue neramitird al prande o pegueiio ennres~rio exnlo -
tar ciertos foctores estratégicoé de. su orgsninacidn, coﬁ‘-‘
el objeto de mnticinarse al madana y o 1.:g ¢ mhios cousadosn
por factores externos. '

Definitivqmente. 128 emnresns nucvdecidﬁn hacer fren-—
te =21 c-mhio, de=en m=ntererese ~ctualiz~dac ¥ sobhretodo cdg
siderar todas ¥ cnaa na dé lag Acens nie irtesran » 12 ema
nresa iaisma, €. el monento de estnblecer un proceso intequ]

de mleaneacidn, : C

Ahora bien, el objetivo de 1a =resente investigacidn
ez provorcionar un modelo que sen e utilidnd en la anlien-
cidn del vsocesd de plateacidn estratdricn espec{ficamerte

en el drea fde nercadoecriia.




_Se vretende con ello establecer un enfonue oue dé al
administrador contemrordAneo la ovortunidad de com~render 1o
que significa el nroceso de vlaneacidn estrntdgtéa. mscandae
Al niemo tiemvo, ofrecer una guia que estimule msu acevtacidn
v naf mtemo, facilite su mvlioacidn,

En el primer cavftulo del nremente estudio, se nreser
tan conceptos fur.damentales relativos a 1a etavna de planen —
cidn como elemento baAnico del vroceso adninistrativo, Se -
- detetminan rus antecedentes, la necenidnd de planear, sus -
ocaracter{sticas y ventnjans, las tdcnicas ftiles ern la vla -

nonqi&n y se describe asf mismo, el procemo general de pla-—

neacidn, ,

Tor otra parte, en el vegundo capftulo se nretende -
mOstrar una idea de 10 aue 88 la nlaneacidn estratégion ee-
vec{ficamente. Parn 110, se definen sus caracter{stioas ,
su {mvortancia, sus ventajas y limitmaciones, ademds de esta
blecer el proceso necesnrio parm realisarila,

“En relacidn al terce; eapftulo, el eotudio me Airige
fn'Qoscribir 10s elementos y actividades nue ge desarrollan
on ol ‘f.a de mercadotecnia, destacnndo su importancia, smus
funciones y su organizacidn, Ademds, se consideran sus ante
cedentes, 108 cualep de-uestran y afirman la rolqinnc{a -
Qu. ha téhido v sigue teriendo la funcidn de mercndotecnia,
vara i;*dibdrrqllo econdénico vy social de las em-resne,




Por dltino, en el cuarto can{tulo se wmrovone el mode—

R . : ¢ -

lo-a neguir mara anlicar el —roceso de ~laneacion estratég&
v ‘e P Yy

ca en ¢l Are~ de nercedotecrin, ectimm.dc las diferentes ez

tre=tenies Jismorivles relamtivas ~ri-cinelnente a los elemern

. = 7 -
t9s de la mezcla de nerc~adoteciiia, Tanbien se incluven los

c
asmectog immi{citos en el -len de nercadotecnia, la rnecesi-—

- . y S . )
dnd ¥ 1asg vertains de rlarear estrategicamente.

'




CAPITULO I

GENERALIDADES SORBIE PLANEACION

A) EL PROCESO ADMINISTRATIVO

El pvrovdsito Ae iniciar el opresente trabajo con la —
descrincidn del proceso administrativo, es el de vrofundi-.
zar en el conocimiento de las etavas, nrocesos y elementos:
oue lo integran. Es importante vartir del vroceso adminis—
trativo no sdlo por considerarlo base de la Administracidn
sino tambhién noreue estimando nue el proceso smdministrati-
vo es un conjunto de etapas a través de l1as cuales se rea-—
liza la administracidn, es solamente a traves de dicho pro.

ceso como nueden generarse ¥y darse 10s fines de 1a misma,

Diversos autores destacndos en el estudio e investi-
rAcidn de la administracidn han desarrollado diferentes no
delos del vroceso administrativo. Sin embargo, vara fines
del. nresente estudio sera utilizado el sipuiente modelo aa

do naue es uno de 1los mAs acentados v considerado de mavor




utilidad por los administradores en fameisnes. (Yer esnue=
. ;ma No, 1).

a4

ﬁo. 1

‘Egmuema

EBtaovas del nroceso administrativo.




Haciendo referencia a 1a ovpinidn del autor John ©®. =
Miner, se sabe nue " 1os vuestos administrativos dentro Ade
una emnresa difieren en diversos asmecto=, v en cnnsecuen-
cia la mezcla e importancia relativa de 1as etanas del nro
ceso administrativo, no nuede esnerarse oue sea la misma -
de un trabajo a otro v de una organi<acidn a otra"(l); se
advierte ertonces nue el modelo.propuesto no imnlica ser -

el me jor modelo de wmroc~sc administrativo aue existe,

Afn cuando el proceso administrativo se divide en Ai
‘Versas etanas, esto no significa Aue se den en forma inde-
pendiente o aislada, sino osue todas ellas suceden simulta-
neamente, complementﬁhdose unas conAotras,~integrdndose en
tre‘sf. Esto es, en el momento en que nlaheamos. estnmos -
al mismo tiempo organizando, integréndo, dirigiendo y con-
trolando.

‘Bl autor Reves Ponce divide al wnroceso administrati-

vo eén dos fases:

- =) Pase mecsdnica, la cual comprende las etapas de Previ —-
.sidn ( sexta etana oue €1 considera en su modelo de nTro
ceso administrativo, anterior a 1las cineo etapas mencio
‘nadas), Planeacidn v Organizacidn. ﬁn esta fase se de -

terminan 1as relaciones oue se dan en una organizacion,

(1) Jonn B, MINEZ, El vroceso administrativo, teor{ia
investisacidn ¥ vractica ( México, editorial CECSA, 1984)
Ve 756 ’




es decir, se da el asvecto estructural d4e la organiza-

cidn dnnde se determinan las funciones o actividades.

-) TFase dinanica. Comprende las funciones de Integracicdn,
Dirececidn v Control. Esta fase se refiere a la realiza
¢idn de lo cue es en sf operacional. Esto es, se Aesa-—
rrollan totalmente 1las funciones, overaciones en coor—
dinacidn unas con otrags. lLa fase dinamica considera el
vare jo de los recursos de la orsanizacion.

Las diferentes etavas gque conforman el hroceéq admi-
niétrativo se. componen de diversos elementos, los cumles -
se esvecifican a contimuacidn; as{ mismo, se define m cada
una dé ellacs

1. Planeacidn.

Es el vroceso ‘de decisidn anticinedo oue nropone rué
es 10 oue =e va a hacer v cdmo, Consiste en definir los ob
jetivos aque nersigue la organizacidn y, en base al anali -
sis de las neceaidades v recursos -de 1la misma establecer -
cursos a1ternativos de sccidng seleccionando entre ellos —
amuel curso concreto de éccidn,nue nermita aicanzarilos 129
nes establecidos de 1la manera mAs satisfactoria. Por consai
~iente, se obtienen resaltados de mé#zma eficiencin nosi-
ble dentro de la orsanizacidn. . oo




Ele1entos nue la interrsns

a) - Onjetivos. Son los fines oue establece la organi

7zscidn mara lograr los resultados sue desea.

b) Cursos alternos. Son los disgtintos medios nosi -
bles nor los cu=les se vueden obtener los fines va emtable
cidos; =e Aeterminan Ae acuerdc al estudioc v analisis de -
ansellos frcotores nue contrituven u ohstaculizsan de algun=

manera el logro de dichos ohietivos.

c¢) Politicas. Son nlanes generales que guian el ven
samiento v 1a accidn de 1os miembros de una organizacidn -
en ‘1s toma de decisiones. Las volfticas limitan el dres -
dentro de 1la cual se deben tomar las decisiones, Y hav oue
asemurarse de gue e€stas sean coherentés con un ohjetivo v
me rontrihavan o €1, Yacen cue resulte innecessrrio ansli-

Zar 1a misma sitiscidn cada vez nie se mresenta.

4) Procedimientos. Son planes. gue establecen un mé-
todo nue detalla 1a forms exncta on oue dehe llevarse é'cg
ho ‘1na actividad esnecffica. En €1 se determina la_ seciuen-
cia cronoldgicna de las overaciones necesgsri=s nara obtener
los meiores resulisdos en cada funcidn concreta dentro de

1a organizacidn,
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e) Progrrmas, Lon nlenas ecariton, dﬁtﬂwwﬁdﬂ?,vnue
estahlegen el tiemno renirerido nars read iuar enda ana de -
-Jas rartes de ne secuencia Ae oner-a~iones, aeter-innnio -
» Jas fegchns tentativas =ara el ininin, Yo realizacidr v 1
terminéci&n de las actividndes aue comrrende richo nrnera-

Ta, -

‘) Tresinuestoc, SOn nrosraciee en 1n:- oiates oo nre
‘cisAan 1os resultednos esneradosn ror una ermresa, ce oncione

trar exnrersdss an tér-inse muméricos, .

£) TProndssicns. He la nrovecaidn aie se hoce de . -
coateéimlentog “utnros ennsiderando 1ar ferzas v dehilida .
des de 1a orsanizncidn, 1as onortinidndes v mmenazan aue -
e puedsn nrezentar nara la ennresa en ol-de?arrol]n v reg
Yizncidn Ae 1as sctividades engaminedas a loorar los reeul

tados degesdlos,

h) Ratratesiss, Son ecircor de aceidn renesral ane  —-
milesiron 1s direceidn v el emnleo reneral de Jor reaursos
v egfuerzos, nara lograr los nbietivos en 1ws conndicionern
mAs ventaiomam, lLas. estratemias i(rdisnn &) ecamino. s nemiir,

2. Orgoni~acidn,

Bsta etanm ar reficre al artatlecimiento de in &8 ==
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truncovn Ji= Yo ﬁhéhleS'y reliaL a0 Cehnn decamnn e
lre nersopas nara eigcutar sus actividades dentra de e er
,preéa. Comorerde 1s asipnecion de funcioner, ia ubicacidn
del nivel jerﬁrﬂwico, v nivel de a1toridad v resmonsa=nili-
dad; también renresents 1la fijacidn de o li~nciones indivi

Au=les e internersonales,.
Elementos nue 1n intesran:

a) Jerar~uia. Es el nivel aue ernecificn 17 tihicrs —
01on de 19 nerasona dentro de 1a orrannvﬁclon, dp ncun 40 -
l erado de autorldqd v reswonsahl11dad corrpqnondxenfev o

cpda n1ve1.

1 ") Punciones. Es la determinacidn de 1= divieidn de
lag actividades a real izar dentro de.1n enmnrecs, definien—
do a cada uno de los resvonsables de eiecutar dichsrs armti-
vidades, asignando a 1a verson= adecu=ds n 1a funcidn » de—

semnefiar,

¢) Obligaciones. Es el comnromiso concreto aie tieve

ceda nersona de obrar ¢on un fin eomun, loerando una reali

2acidn versonerl, la coritribicidn »1 losro de 1as metas de

1a organizaéidn cubrievio de marera efectiva nu funcidn.

3. Inteeracion,

Esta etann consiste en obtener, articulsr v cnnrer -




v2r Jos el.mentog materisles v humaros necesarios vara el
~rdec.»idn funcionamientio de un organismo social. Ta inteers
cign ec una f£incidn conrtante, nermarente, va oie hav me
estar interrando al orsan‘smo vara nroveer su crecimiento,
w sus@ifuir todo ansuello nue ha 4eindo de ser parte de 1s
orsanizacidn (v. sr. emrleados mie han renunciado, manuina

ria deteriorada,etc.).

Y1ementos mie 1la intesran:

A) Reclutan1ento. Esta fase tterb ror obieto hncer
tanto del wexqonol extrajio o 1= en rP<=, cono del ver onal
~ue trabajin en e]la. caniidatos a ocurnar un ruesto en 1s -
misma, haciéndolos conoecidos en la emnresa v deanertando -

asi el interds dehido.

b) Seleccidn, Tiene como fin escorer entre los Air-—
tin“os candidatns, asuellos nue amesn 10z mas ANtOS nara cn
da puesto y nue cu'‘raen loa requisitos necesarios vars de -

cemneriarlo satisfactoriamnente.

) Introduccién. Su finsliiad es articuler v armcnie

zar al nvevy elemento al gruno eoctal del que formars nar-
te, de marnera oue re identifioue con 1a qrgnnizac:on v con
las demds -eraonas interrantes de lm mis-a, Se logra asf ,
desrertar interea POr 1s emrrera v se obtiene nor consi --

miierte un mo*or desemneﬂo en el trahu1o.
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d) Can=cit=cidn, ertrenariento v deserrollo. Se re-
fiere a 1» formapidn, vnreraracidn y desenvolvimiento de --—
les cinlidades v h=hilidades ocue cpda rersona tiene rars -
desemreiar uns determinada actividad,nsra lograr una mejdr

. - .
realizacion en su trabkeo,

4, Hireccidn,

ks una etana on 1la cual el adiinistrador sufa, coordi
na =, facilita y anova el cumnlimiento de l=as resnonsabili-~
dndes de sus suhordinados nara el mejor funcionsmiento de
1a oreanizacion., Se b=sa en la sutoridad oue nueda eiercer
1irectamente o delezar en su caso. Imnlica el eétablecimigp
to de 1=z relncidn mersonal entre ijefes v subvordinados, asf
‘como 1= motivacidn, los estilos de liderazso v la comunina
cidn; factores nue influven en las actitudes, deseos v con
dicta de ias rersnnas como sesinmiento de contemrlar un me
d4io como eiemnlo nara satisTacer sus propias necesidsdes y

asyniraciones,
Elesxnertos ocue 1a inte~ran:

a) Deleracidn. Es dar 1= anutorizacidn a un suhordi-
r~do para nue sctie en luaar del administrador, va one =ad-

minigtrsr es " nacer a través de otros".

b) Autoridads Es el derecho o poder de ~andar v ha -

caerse ohedecer, moara 1o cunl dehen vrecisarse los tivos,
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clases, elementos de dcta.

c) Cominicnnt on.ufan 1vtp en @ntahleccyr aonnales, =
través de los cunler re eierza 1n direccidn v re contrnlen

sus resultados,

d/J Wutivacidn. Este factor nrovocs nie el individuo
lorre 1a satisfaccidn de sue negesidndes, nor ~udio del re
conocimiento otorsadn 21 travsjador a travé: de estimalos

s L -
( economicons=, en esnecie, etc.)

“e) Liderazeo., %s 1a cnnacidad vnra diri«ir con eafi=
eacia, es decir, el wnroceso de influir sobre las 1eruonns

vara gue intenten cor buena volunted v entusiasmo el lorro

de 1as metas de 1la oresanizacion,
“f) Toma de decisione B8 1» selecni6h racinnal de
un cureo de acciin concreto entre a?ternaflvnq, el Cunli we

vermita alcanzar las metas estnhlecidas Je una manelrs sabis

factoria,
5. Gontrol,

Es 1a medicidn de los resultados obtenidos, en 1~ rens
1izacidn de una accidn determinsda, en relacidn con lo= re
sultados esverados; se nace con @1 fin de evalu»r, onrresir

‘v me jorar desviaciores, formulrndo nievds nlanes de accidn
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‘Elementos nue 1ia inteernan:

a) Establecimienitn de estAandnres. Bs 1 nornna e~ne ca
vrecisa como criterio mara araltizar, medir v evelnar el tra
N - . ’ .
ha jo re=lizardo, con narametrog fijirdos nar~ el der~rrolio

de unn accidn esrecifica.-

b) Kedici5n. Consiste en concentr=ar v recolectar da

tos nue rermiten conocer el avance real del irabajo.

. . . e -

¢) Interovretacion v valuncior de resultadnr, Je re-
fiere a ia commeracidn aue ce hace de los estianiares esta-
bhlecidos v su medigidn real, detectando de .enta mnanera 1as

desviaciones ocurridas en la realizacidn de 1a accidn,

4) Correccidn. Tmnlica 1a utilizacidn de 1o0s resul-
tados nara modificar, rentificar o meiorsr la realizacidn
del trahajio, elevando }a calidad v/o cantisd~d. del resulta-

do obtenido Ael mismo.

B) ANTECEDENTES DE LA TLANEACTON.

Desde el inicio de 1a Adninistracidn Cientifiea con
Tavlosr: v Favol v los métodos de Administracidn de loz atios
30's nosteriores a la recesidn en los Estados Unidon, el -
responsatle de uns emprena se dediraba a resolver los nro-
blemns que provocahan crisis dentro ée 1a oreaniznridn, ba

sAndose cominmente en 1ls planeacion a corto nlnzo.
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Es decir, no sze nyenaraban nlanes a nlazos regulares
considerando un determinado procedimiento sistemético, ni
ste anrovechnaba totalmente Lla informacion Adisponible; asi -
migmo, 1los mlanes no eran elaborados vor un grumo de nerso
nas nue trabajaran en eouipo, simvlemente no se formulaban
nor escrito. En los casOs en que se llegaba a dar esta vla
neacién formal a corto vlazo era relativa Wnicamente s las
actividiades de mercadeo v los 6rogrwnas de vroduccidn co -

rresnondienies.

Desnués de la Sesunda Guerra Mundial hubo unaconside
reoble exnancidn del empleo de 1a Dléneacidn dentro Ade las
ornanizaéiones. se anlicd entonces la nlaneacidn a larszo -
‘nlazo, la cual consiste en revisar fundamentalmente 1las ne
éesidades de 108 nrdoximos cinco afios en las diferentes a -
feas funcionales., Cuando los paises. desarrollados emvreza -
‘ron a atilizar este nr.ceso scumularon wval iosas exverien -
cias v teorias acerca de 1la nlaneacidn. Bn México, algunas
emnresas comenzaron despues con la vleneacidn sistematica

nares lorrar reﬂultados.

Durante 1a década de los 70 ‘s michas emnresas nue --
”trabniaban con planescidn a largo rlazo se encontraron con
serias d1f1cu1taiec, niesto sue no c“naideraban como imnor
tnntps las amenazas y ouortunidadea del entorno en oue se
~deaarrollaban. aolamente constderaban en su nnaliale 1a -
‘narte interne de 1la emvreas.
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Tostericrmente, cusrn2o los eventos :e fndole nacio -
nal e internacional afectaron a las em resnn 4 maners CcoOn
sideratle, fue entonrces nrue se enanezd a sentir 1a necesi -

dad Ae planear Ade una forma mis efectivn.

Como una resmuesta a este nrohlema nacid 1a n]anen‘-
cion estratégica ocue define basicamente 1a mision de 1na em
vresa, la clase de errresa €n que se esta v sue netas a -
largo ~lazo, consideranrdo 10 nue e desea "llefFar a ser”
como organizacidn., Lste tino de plansacidn va toma en cuen
ta el asvecto externo de 1la emrres~, an=liza l=2 influencia
de los diferentes factores aue 1la afectan v da orirFen a 1la
formulacion de estratezias orientadas a coapatir las debi-
1idades Vv amenarsas anrovecnando las faerzas v onortunidades

cue tiene 1= emnresa.

Cominmente existen mara la emrresa almlnngifuentes de
incertidumbre aue surser nor ei camhio ranide de la tecrno-
loeia v de los mercados; sin embargo, los administradores
se corvencen cada vez mAs de que dichas Tuentes de incerti
Aimmhre rueden oredecirse cén cierta vrrecision ¥ Je hecho
consideran nue cierto esfuerzo por nlane-r narn enfrextar
un futuro cambiante es esencial »ara el creciriento v sumer

vivencia de l1a emnres-,

Actuslmente, en las emvresasz,el mimero de nersonas
invalicradas en el rroceso de nlaneacidn tiende a aumentar

asf{ como la cartidad de informacidn rue ce maneia, v el
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1anso de 1a nlaneacidn se extiende cada ves mas hacia el
futuro, La rlaneacidn en su mavor narte, se ha vuelto casi

anivereal,
c) DE?IHICIOH DE PLANRACIOR,

Dentrc de las etapas 7ie intesr=an el vroceso adminig
trativo, 1la nisneacidr renresenta un factor fundamental na
re 1o demar fincionen ad-inisirativas. Se le considera -
“funcidn administrativa hdsica® vornue sirve de fundamento
para las demAas funciones aue precede: orzanizacion, inte -

eracidn, direccida v cortrol.

5010 desnués de‘que los adninistradores haz desarro-
11240 ra sus nlnrnes nueden deténninar la forma en la nue
derean estracturar su orgsanizacidn, integrar sus recursos,
coordiner a sua nersonsl v estab]écer controles orqangigcig

nales.

De 10 contrario, es dAificil lograr resultalos con nn
21to rradqn de eficiencie dentro de 1a orqanizécién, naesto
ne las funciones del nroceso admirnistrativo al estar in -
terrelnacionadAs v hasarse en los rerult=10s de la nlanea -
cidn, se afactan unas a otras; ldgicamente, se altera todo
el sistena adminietrativo cuanido no =se ha éegarra11=do una
planeacidn »deciada o se carece de ella. Estg, conduce =
1a ors=nizacidn a fracasar en el intento de aleanzar los

ohicetivos deme=d0s v lograr resuiltados ontimos,




=l

imnlementar ina rlane=c

in efectiva, nos ds la --
onortunidad de cuntar con rases

i

firmes v realistas cohre -
153 cusles se a n comstruir ls oreenizacidn. Es nor esto,
que a la plene=cidn se le considefa como 1a niedras angu --

1ar de la administracidn. ( Ver esnuema No. 2)

Esauema No, 2

Tlannacidn, anre de 1la sdministracion.

/ ~ ADMINISTRACION /

NTEGRACION
DIRECCION

<1
»
(fCONTROL

N\
g(voneAnszcmN
-
1
m {

EACTON FLE'cf
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La vlanearidn es un Lroeero nte siewnre esta en foen-
do‘al fituro, ¥ aue"nrorone los wedior - trewds d4e Yon cun
les los individnosAv rrano g mueden mans iar euv1q 2 wepnreion
orsan izacional los Aroblemas de un media coanle io, Ainami-

€0, ®siemmre anmhiante® (2).

A continuaecidn se nrasentan las diveresn dufiniain -
nes aue varios =utores ert=ablecen en relacidn 4 1= “uncidn

de planencidn:

Rusarll L. Ackoff ert-hlece nie " 1a »lanaacidn er
nroyvecta: un futuro deseado v nroveer a 11 sreanizaninn de
los nedios mds evectivos nara consemiirlo.liz algn ~ae Aehe
hacerse antes de emmrender cualaaier aceidn, es declir, es
una decisidn anticinada; es el -roec~so de decidir 10 ane
va a hacerse y como, ciando v mién 1o va a hacer incluso

antes de que €ste necesite actlusr® (3).

Es converiente dertro de -una orpnanuéidn. ~inne»r
1as acciones antes de ennrenderlas, hassindose rnra ello en
el anAlisis e investizacidn de los heecsos celativos a 1a
situmcidn mie se esié tratando, considerario tam»idn 1a ex
periencia.‘informaeidn M4 ‘conucinientos necesqfioa. Je otra
manera €8 imposible obterer resiltadior satisfnactorics cian:

40 se acthin de maners improvisnda.

(2) Premont 3, KAST v James B, RUSZIIZUEBIG, Ad=in‘atray
cidn en las osrgarizacisner (“'dxico, tc Araw-Hill,ica) -,
468,

(3) L. Ackotf RUSELLy in cuncerto de rlareacidn de
enrresas(:éxico, editorial LI .JSA, 1983), n.20
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Tor su narite, el antor Rohert lN. Anthony la describe
como " el wroceso rara decidir l=s acciones aue deben rea-—
lizarne er el futuro. feners mente, -el rroceimiento de -
nlanencidn consiste en considerar las AdiTerentes alternati
vas en el cacso de las acciones v decidir cudl de ellas es

Ja ceiont (0 4),

Tor medaio de un adecu=4o analigis, evaluacidn v =e -
leceidn de 1as diferentes onciones nrevisias es ecomo node-~
mos desariellar ~rosramas de accion encsminados a s2lcanzar
1o= objietivos convenidos, va nue 1=a nlsrescion reraite uti
lizar eficazmente los recursos dismonibles rde unsn ennfesa,
estableciendo de esta marera 1os medios adecundos nara ale

canzarlos. Planear es entonces fecidir,

fieorme A, Steiner sefialz ocue " 1a nlsanescidn concier
ne al futaro, es decir, trata con el futuro de las deqisig
nes nresentes., Bsto tuede significar 4os cosas 0 ambas: -
examina 1os faturos cursos de accidn escorgiendo entre ellos
ana, ecstructara de referencia est=hlecida nara de~isiones -
corvientes, v/0 vuede sisnificar oue la vlarneacidn exanmina
las cadenns de causa-efecto rresul tantes de tales Adecisiones.
La nlanencidn es razonsr sobhre cdmo un nemocis llesard a -

donde gquiere estar" (5).

istmhleciendo una plane=cidn efectiva es posihle de=~

(4) Rovert N, ANTHIFY, Sistemas de nlaneamiento vy cgn
trol (México, editorial ¥l Ateneo, 1974}, p.138

(5) George A. STEINEX, Planificncidn de 1a Alta Di -
receidn  (Barcelona, ediciones Universidad Naverra,1979),
t.l, m.h
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terminar hacia ddnde se diriee 1a ewnrers=, el ligar a donde
se aiiere nue llegue v 1la narera en nue na de Tle =ar a 61,

. s ., . .
esthnndo 2ogicamente Lor recurcos nue se tienen —oras AdAefi

nir las lirzitacioes v posibilidades nparn lorsrsrio,

Por otro l=ado, 1os rutores Koontz v O0'Donell nxnonen
nie "rlanesr es deciAir de anternro aud necer, admo h?ner—
lo, cuznidsc v azxidn debersd Tevsilo A caho. Compronde 1a ne
doncion de ohjetivos nara 1la emnresa, lon metar de lor di-
ferertes derartamentos v las formas de ale-nzarlocs, Conein
te en redizcir ajrmiximovIOF riengos y a9l v:obioltivm?u -

provechar 1as oportinid=des"(6).

A través de la planeacidn se piede reflexion~r vrrpeg
to al futuro, anali~ando las oportunidnies v arenhanae nwe;
se ©recenten vara la enpresn, esto,da 12 cavnacidad e lesa
rrollar l=as for-ans de combatir v anrovechsr tales fantdres

respvectivamente,

Tl =mator Asistin Reves Ponce aficma nie " 1n Tlonen—’
: 2 ‘....'. ? v y 3.
cion es 12 Tijacidn de un carso conereto 4de ~ccion e he
de seguirse, en el ocual =e-establecen 1os princinios ague -
habran de orientarlo y la secuencim de ormeraciones nars rea
lizar 1a deterninacion-de tiempos v ninerss neceraria:x pars

su cumplimientan (7).

Ademds, el maestro ReveaTonee considera que 1a rla -

(6) Harold ¥OONIrZ v CGvril O°*DII'KLI, *#lemnentor de Ad-
mintistracicn ( México, ¥efraw-Hill,1981), n.68

(7) Amantin AEYES Ponce, Administracidr de emrresas,
teor{a v ~»rfatica (Wéxico, editorisml LIWISA,19R5)n.17
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neacidn debe ser implementsado Ar ara marneprn conanienta, de

~r

talladna, diseiiando los métondna de n‘qﬂﬂnnidn nnrnnLodns

llev=ndo a eoho un eriricto wonirel Ae deins o
far su amlicneidn vy desarrsllo, lorrando . ine adainistra" ——
cidn comnleta v efective.

Se deduce entonres nie 1a nlqnenci&n; es el nroceso
gue se emplea nara decidir e#n el vrencente l1as aceiones ~ue
deveran re=lizZarse en el fuiurn,. detertinanio ~nticinadna -
mente nié es 1o nue va a hacerse, como, cuando, ddnde v

- ” s T - - = =
ouien 10 va a nacer. ba nlaneacion imrnlicen visinlszar a 1n
organizacion tal v como re desea wer en el Tuturo, es deair
se dete especificar hasta ddnde s=e qiiere nue l1lersie v od-

mo ha de llegar =hf.,

Asf mismo, es necesario definir los objetivos ane -
nersigue 1la emoresa, v en h=ase al anAlisis de las necesidn
des v récufsos Ae 1a misma estehlecer cursos =alternos de
accidn; seleccionando entre ellos nqubl cur=o erpreaifico
‘que permitira alecanzar los finer estahlecidos de 1~ manera
mgs satisfactoria, v ror ehnsisiente losrar resultndos de

mAxima eficiencia posible dentro de 1a organizncion,
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D) NECESIMAD DE PLANEAR.

‘Es imnortante nie las emnreses cuenten con una admi-
nistrscidn conmetente para nre de esa manera aleancen el
€xito en la obtencidn de sus resultados, realizando un es-

fuerzo conjunto v mlaneado.

Existen actualmente una serie de circunstancias oue
ohlisan al adninistrador a mnlane=r con 3, 5, 10 ¥ hasta 20
afios de anticinacidn. Este hecho "se deriva de la relacidn
nmie trata de haceirse,de la vida actual con sus esneranzas
-en el futuro en un intento verat

-) Generar la continuidad y hienestsr de la asocimcidn hu

mana en la calidad de miembros de una Organizacidn.

~) Localizar v evaluar el evento social v econdmico sue -
sea votencialmente canaz Ae & rantizar la sunervivencia

Y crecimiento de 1a empresa en el vnresente v en el fu-
turo.

-) “nalizar las areas de cambio notenciales tecnoldgicos
v no tecnoldgicos, canaces de ganar ventaias competi-
tivas nara 1la emnres=a analizesndo estas Areas vara eva

laarlas en el oroceso de toma de decisionea® (R),

() Eumene J. SENGE, Rlementos de adminietracidn mo-
.derna (México, editorial DIANA, 1981), p.266
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FExisten diversos factores ocue hacen necesaria la in-
troduccidn de la nlaneacidn. Son los siguientess
\

g

-) El intenso desarrollo de la tecnologia y el con-
tinuo crecimiento de la investigacidn e innovacidn., Rstos
hechos ocasionan que pocas emvwresas nruedan esvnerar sobrevi
vir v crecer sin un plan dindmico., La evolucidn tecnoldgie
cpr acorta notoriamente los ciclos de vida de los vproductos,
vor lo tanto, las emvnresas deben wDreocunarse VOr lanzar
continuamente nuevos productos o servicios vy realizar fre-
cuentes innovaciones en sus métodos, sistemas 0 procesos
con 1a finalidad de congervar los mercados nue cubren v su

vosicidn en la industria,

=) E1 constante crecimiento de las organizaciones.
Provoca que las empresas se vuelvan cada vez mas comple jas
Y hace surgir la necesidad de crear especialidadés mevas,
especialidades que el administrador contemporsaneo débe co-~
nocer v considerér en el momento de coordinar todas l1as ac
tividades de la empresa. Puesto cue, contribuven también
Al funcionasiento general de la orsanizacidn v cumnlimien-

to de los objetivos.

~) El actual desarrollo de la industria en el mun -
do. fenera una fuerte comnetencia a nivel nacional e inter
. nacional que ejerce cierts presidn en las emvnresas. Ademds
de oue esta oresidn aumenta conforme nl desarrollo constan

te aue muestran vafses como Estados Unidos, Japdn,y otros
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nae aunnue no son maises adelsntados, van en camino hacin
1~ industrializacidn. Tor lo tanto, esta intencs comneten-—
cia ohliga a meiorar las técnicar de administracion dsntren

de las oresanizaciones.

~) Ia oresidn nue existe de la comnetencis a nivel
mindial, Esta gita=cidn origina 1a necesidad de astahlecer
una rran selectividad enando rse tienen reoursns Limitna-doen,
En este'aspeéto 1a orgaaizacidn debm de considerar los nro
blerias a 10s nue se enfrentsn, talns comni su sitascidn eco
ndmica inestabie, 7a'escanez de mnterinlen, 1n pﬁcnpev de

enerséticos, desempleo, etc.

~) La disvronihilidad de la vasta informacidn nuye —-
existe en la actualidad para las organizacioner. Erto hn
hecho aue los adninistradores tene~an conncimiento del medio
en que se desarrollan sus emnresas, s necesario, aue den-
tro. de las.ofganiiqciones se emnleen sistemas de informa

cidn uUtiles nara la toma de deainiones rnzon~das,

~) Las transformnaciones nue sufre la moblacidn, Iina
sociedad nue cambia v crece-continiamente, dn lTuear »n aae
el numero de edonsumidores erezcn Adia o Aia, en mavor »ro -
noreidn nue el nimero de nrodictores de sat?sr?ctnren nara
esta nohlacidh. Por esto, Adche rlanemrse 1 “rodacrign en
hase a IOSVQQQHCER tecnoldsicon v » los indicesAde erecinien
td stendiendo » las necéPidaﬁes‘nﬁe Jjos ‘rdlﬂfﬁuop mani ea

fiesten,
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~) Cumloitier altermcion en la situscion eéonémica,
nol{tieca y socisl del mnafs nfecta n las orgsonizacinnes.
Ios cambios en estos nsnectos nueden beneficinrias o neriu
dicarlas. De modo aue, es immortante ove en 1a emmiesa se

consideren estos elementos en el momento de tomar decisio-—

nes v estahlecer el Ade=arrollo de sus actividades.

.E1l autor Eugene J, Benee sefinla aue "ya no es aufi -
[94

ciente que en las orsanizaciones se conozecan » fondo la Ai

. . s :
namica de 1a produccidn v de 1a mernadotecnia. Tos adminis
tradores de hoy y del matiana deben de comprender el medio
socioecondmico en el oue operan sus emnresas, sdl10 auton -

ces vueden con sepuridnd trazar un futiuro derroterov (9).

Es por esto, aque en la actualidad se deben sostener
comrromisos, bhasandose en la nleneacidn, a Aiferentes nla-
208 nme hagan orever esfuerzos nor mantener ¥y alcanzar -
no solo a futuro, sino también en el nresente- 1a estabi-
'lidad de las emnresas resnecto a 1la nosicidn nue ocunan en
los mercados comnetitivos. De modo nue, re tenpra 1a onortu
- nidad de ofrecer nuevos y eficientes productos o servicios.
Asf mismo, se puedan obtener crecientes niveles de insre -

gos beneficiando a 1a economia del nafs.

(9) 3ENGE, on. cit., ».280
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1. Jentaias.

Ia tincidn de wmlerne~cidr como elemento fundamental en

1 rrocesn oAninistrativo. immiieca una serie de ventajas nAa
14 In emmresn, si se lleva a caho de

eficnr, Hstas ventaias sond

una manera comrleta v

Orienta =21 administrador hacia el futaro avidsndole

. ne-hnar on nchividades nue sean convenientes, v.a tener -

una —eior wisidn del vorvenir.
rd
Contrituve s mrecisar 1os obietivos de la orrFaniza =

cifr resaltondo su imvortancifs ¥ rermitiendo aslcanzarlos de

forma {rtesra a través de 1la snlicscidr de nlanes detalla-—

dos, )
Frisatlece un modelo comrleto de trabajo v da las ba-

rnes findmmentales vnara el desarrollo de 1las demAas funcio -

nes odninistrativoe.
Jbliega a tener un sistema racional nara 1a toma de -
dec ‘ninones, con soluciones nrerar=das, evitando la imnrovi

secidr v las rencciones intenvestivas,

ixiee al ndministrador tomsr er cuenta factores im =
rorinites rae inflwyén en cief%as situaciones, vafiﬁﬁtes
ate de otras Torma no aoneidersria, las cierles son trascen—
Aertes A v

Tars le evalincion de alternativas en la toma Ade Ade

cisinres,

Reduce los niveles de incertidumbre aue se Tueden  —-
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nrezentar en el faturo, tmanito en el ambiente interno como
exierno. disminuvendo la nrobabilidad de gue la empresa --—

nea sornrendida,

Prensra a 1A organiz=cidn nara hacer frente a contin
gencias v eventualidsdes fituras, condicionando a los ad -
ministradores ma anrender acerc= de su medio v de las técnl
ca8 mndernas de administrecidn necesariss para operar satis

factariamente.

Tarwite estahlecer un mavor grado de coordinacidn en
1ag ~obtividades v en lag rdescisiones de las nersonasg forzﬁﬂ
dolas n mnensar en sus resnongabilidades v obligaciones., REg
tn, elimina la duvlicid=d de funciones v disminuve el con~
flicto de paveles, ya que c=da individuo sahe con antieina

cidn ~1€ hecer v au€ se harsa dentro de la orsanizaciodn.

Provicia la ntilizacidn racional de los recurcos dis
nonities vermitiendo hacer economias, reduciendo costos v

e jocando 1a vrroductividad,

Teduuce al minimo los riesgos ¥y arrovecha al mdximo -
las onortunidades. Disminuve,z2ef mismo, nroblenas potencia
les y maximiza el aprovechamiento del tiempo ¥ los recursors

en tndos los niveles y Areas de la emoresa.

Resalta todo tivo de relaciones agie existen dentro . v
fuers de 1la emnresa, contribuvends al diadlogo y meiorando
la comuniicacidn entre los diferentes niveles de la oreani-

zacion,
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) Limita arbitrariedades de los suneriores, hasando las
decisiones de cumlmier indole en nlanes detall=dos, justa

mente elaborados aue eliminon favoritismos y atisos,

- Id
Proporciona =2demnas, un enfoauie ni1eve a la manera de

actuar y de vensar de los individuos.

?acilita a 1a direccidn 1os elementos nara llevar »
eabo un mavor control, otormando a 1la direccidn informnaion
orden=da acerca de las actividades v omeraciones de 1a em-—

nresa.

~ ..Estas son algunas de las ventajias v heneficioa nue =
vermiten anreciar la immortancia de emvnlerr la mlanencidn
en la formulacidn y ejecucidn de las tareas administrativas

en una organizacion.

‘2. Limitaciones.

La anlicacidn de 1la nlaneacidn tiene sin dAnda, cier-
tas limitaciones onue es conveniente que se tomen en cuenta
al momento de realizarla. Considerando tales limitaciones,
el administrador tendrd la ovnortunidad de obtener meiores

.resultados. Las limitaciones mAs frecuentes son 1ns si —w-

-sMrientess

~

Definitivamente, no se muede conocer el futuro con -
exactitud, va sue es imvosibhle nredecir comnleta v nrecisa

mente 1los hechos nor venir. Esto sismifica nue 1a imnlemen
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tacidn de an nlan en el Tutaro conlleva un cierto marsen -
de error; 1o aue renresenta una baia nrobanilidad d4e rie -

se antue con mexima eficiencis =nte canbios inesneradon,

T,a nlaneacidn nor otra narte, imnlice contns en tér-
minos de tiemmo, dinero v esfuerzo. lemendiendo de 1a dis-
nonibilidad de e~tos recursos se van a loersar rerultados -
con 1a vlaneacidn en forma eficaz, limitada o nobre, " Ia
oresanizacidn no dehe mastar mas en nl-=nesaidn ‘e 1o me an

vers zanar con ella® (10).

Exigten ciertos Tactores nue cambian frecuentemente,
provocando inestabilidad en d4iversas situacionen, estos -
factores resultan a veces diffciles de considerar en el mo
mento de realizar la planeacidn, Algunos e ellos se rela-
cionan con la situaacidon econdmica, la crisis de gﬁerqéti -
cos, las circunstancias nolfticas v sociales del wais y del

restn del mundo, v otros prohlemas similares,

En ocasiones los individuos nmie intesran un=a oreami-
zmcidn se'muestraﬁ inflexibles nara adontar nievos natro -
nes Ae corducta 0 pensamiento. Esto es, hay indisposicidn
0 incapacidad para aceptar v adantarse al cambio de anue -
1los matrones, diferentes a 1os aque ellos estan acostumhra
dos, Esta resistencia imvride lagicamente una implenentacidn

paralels a 10 planeado,

{10) KOONTZ, op. cit., vn 181 v 182
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Dentro de las organizaciones hay momentos en cue de -
hen tomarse decisiones intemnestivas, disnoniendo de voco
tiewno, el aue resulta ineuficiente mara vpoder desarrollar
una nlanescidn mas vrecisa y detallada, Esta situacidn 1le

restn eficierncia v calidad.

'Muchas veces suele dedicarse demmasiado tiempo a la -
funcion de nlaneacidn, desatendiendo las demAs fthiones -
de 1a emnresa u otros nroblemas de isual immortancia, 0 --
nar el contrario, se atienden amvliamente otras Areas des-
cuidasdo 1a actividad de plareacidn osue es tmmbién de suma

imrortancia para la organizacion,

53 necesario vensar en las limitaciones ariteriormen-
te:séﬁaladas v considerarlas vara evitar frustraciones en
la obtencidn de los objetivos de la planeacidn, tratando -
de formular v aplicar racionglmente un sistema de planea -
cidn comnleto ¥y adecuado.
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E) TRTNCITIOS DE LA PLAWEACION.

Cada unn de las etanas omue integran el oroceso =2dmi-
nistrativo, se rige por una serie de wnrincivios cu#a avli-
cacidn es indispensable vara lograr una administracidn ra-
cional. "Los nrincipios de 1la mdministracidn son verdsades
fundamentales de anrlicacidn general oue sirven como guias

de conducta a Observarse en la accidn administrativa®" (11).

Para llevar a cebo la imnlementacidn de l1a planea —-
- Py - s - ’ -
cion d4e manera eficiente, es necesario considerar los si -

suientes nrincipios:

-) Pactibilidad. Lo que se:planee debe ser algo rea
lizable; es inoperante elahorar planes demasiado ambiciosos
u optimistas que sean imposibles de lograr. Le planeacidn -
debe adantarse a la realidad y a l=zs condiciones objeéi#qs
gie actuan en el ambiente.

~) Precisidn. Cuando se realiza la nlaneacidn es im
rortante bmsarse en datos reales, razon=amientos orecisos vy

exactos, y nunca en opiniones subjetivas o cdlculos arbi -
~trarios.

-) Importancia del objetivo. Cada plen y todas sus
deavinciones Adeben de corntribuir de una manera rositiva nl

cunplimiento del gruvo de obietivos,

-) Primac{a de in vlareacidn, Planear es un recuisi

(11) José 6AGIA “artfnez v Lourdes WiNCH 6alindo,

Fundamenton de Administracidn ( México, editoriel Trillas,
1e54), v 65, i :
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to wrincinal nara las funciones gererncinsles de orfFaniza -—
cidn, intecracidn, direccidn v control. Bl establecimierto
de onietivos es mlarencidn v 1las metas son necesarias para

el esfuerzo significativo del sruwo.

-) Flexibilid=d. Es conveniente elaborar un nlsan,
estableciendo mArgenes de holeurs nue permitan afr0n£nr‘ml
tuacionép imﬁrevistﬂs. nue provgrcionen ruevos curros de -
accidn aue se ajusten ficilmente n las co:adiciones inmperan
tes. La flexibilidad conlleva la habilidad de cambisr un -
rlan =2in costos desmedidos, nabilidad rara secuir ¢l c=ami-
no hacia las metas a nesnr de cambios en el ambiente, 0 -

aln fallas en los nlanes.

-) .Unidad. Todos los mninnes esrecificns. de 1a emvre
sa deben intersrarse a 'in nlnan menerni, v dirieirse 21 lo -

aro de los rrondsitos v ohietivos rennralen, de tnl manapa

o+

nue sean cNMmsistentes en cuanto » =su enforte, ¥ armdnicon
i3

e
en cuanto al en:zilibrio e inte:relacidn nue dehe exintir -

entre éstos.

—) Tremisas de vlank=cidn., Comn un reauisito Ade nin
neacidn coordinada, las nersonan. cue =e comnrometan-en-.la
planescidn dehen comrrender v utilizor nremisss coharyentes

de mlaneacidn.

~) Del Cambio. Una misneanidn efectiva reaiiere 4e
una revisidn continua de las eventor.v del redissiio de nia

nes mara mantener el curso 4a acnida nocia Ja metn deseada,




-) De la comuanicncidn adecunda. Ta meior nlaneacidn
ocurre ciando c=da uno de 10s résnonenhlne de a@lla tieme —
acceso n la informacidn connletn mie ‘afecha 2 mu aren da -

P 4 ! L X " ‘ ’
nlaneacion,
_F) .UBICACION DE LA PLANRACION EN.TA RETRICTIIA DE LA ORGA-
K{ZACION, : ' '

Todos 1os individuos miembros de uns aArsanizsaisgn --
nue tienen 'ana o varias nersonhs n su cargo, va sea, el dl
rector de la emnresa, el iefe de almin denartamento, o el -
surervisor de uno 0 vnrios emmlendos, renlizar ﬁxnéionpa -
de tino administrativo. Dentro de las organizaciones 1a- -
planeacidn es considerada como una de las funciones nrinci
rales de los administradores, de modo aqie todo amel que -
administra dehe entonces de llevar a cabo almina actividad

de planeacidn.

En alsmunas empreras 1los encarmadons de realizar nor -
completo el praceso de pPlaneacidn son los ad-inistr-dores,
los cuales tienen tamhi€n etras funciones aie deremneiiar,
Bn cambio, en otras organizaciones los rerentes suslan com
nartir esta actividad en unidn de otros miembros de in 63
ganizacidn (v.gr. gerentes del mismo nivel, subordinados)

oue llevan a cabo 1a mayor pacte de la nlaneacidn.

También es nosihle gue se asignen las tareas Ade nlna-

s 0 PR 4 . £
neacion a un gruno o comite de planencion fornado por esne
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cialistas dedicados unicamente a realizar estas. funciones.

En 1as emvresas las estructuras organizacionales aue
se utilizan considerando la vlaneacidn, varian de acuerdo
‘Al tamario oue tienen, su comnleiidad, los recursos disvoni

bles v el tivo de aciividades que realizan. (Ver esquema -
No. 3)

Esqnems No, 3

Organizacidn de planeacidn con diversos grados de comple—
Jidad., i

Gerente
General

Grupo de

Planeacién

Gerente Gerente Gerente Gerente
Mercadotecnia Personal . Compras Finanzas




DIRECTOR

GENERAL
Comité de
Planeacibn

Gerente - Gerente Gerente - Gerente L
General de . General de General de ‘General de :
' -Finanzas Mercadotecnia Produccitn Administracié

Planeacibtn i
[ Gerente de lgs;::%gag%n Gerente de ‘ Gerente de J
Publicidad de Mercados Ventas Promocibn
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‘ PRESIDENTE !

i Comité
Corporativo
de Planeacif6n

de Finanzas de Produccibn de Ventas de. Personal de

Vicepresidente| - |vicepresidente] | |Vicepresidente icepresidente Vicepresidente
Administraci6n]

Gerente Gerente Gerente
General de la General de la General de la
Divisién A Divisién B Divisién C

Comité de

Planeacién de
la Divisi6n

.
Gerente de Gerente de - Gerente de Gerente de
Finanzas Produccion Personal {Mercadotecnia




(¥V)
\0

El sutor George R, Terry considera que "todo adminis-
trador, A cualquier nivel, debe realizar algin tipo de vpla

nescidn dentro de su esfers de accidn marticular® (12).

A medida nue el individuo oue nl=nea vaya ocunando -
puectos gue ascienden ern la derarquia de una estructura,b

sers neces=ario nue dedigque mAs tiempo a las actividades de
planeacidn, Fs decir, un gerente general para planear va a
emnlear m#s tiemvo del e ocun?ré, voxr edemplo, un subor-
dinado de nivel medio o inferior., Esta relacidn se muestra

en el . esouema siguiente,

Bsauema No. 4

&elacton del tiempo invertido en 1ia nlanpac1on a medida

me 10s administradores se desplazan de niveles- inferiores
a suneriores. -

Administracién
superijor

Administracion:
media

AdmlnlstraciOn .
inferior

Tiempo invertido en planeaci6n =€

Ruente: Samuel.C. CERTO, Administracidn Moderna, (Mex1co,
‘ed1tor121 Interamericana 1984)D.96.

(12) Georap R.TERRY, Principios de Admtnlstracmon, -
("exmco, edltorlal Bl Ateneo 1973) p. 32.
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La formuleecidn de vlanes conforme a s duracidn dener
de también del nivel jeradrsuico que tensa 1a versonna rnénng
sable de realizarlés. Cominmente, los gerentes .de mas alto
ni@el dedican su tiembo a establecer planes a larso nlnazo ,
mientras que los sdAministrajores que estdn en niveles opers
tivos se concentran en hacer planes a mediano v e¢orto pla -

Zos.

- Como se ha mencionndo nnferiormente, se éaha nue los
niveles sureriores de la estructurs orranizacional son Aane
1108 nmie particinan mAs en 1a nlancacion, esto, re dehe a -
cue ahi es nrecisamente donde se conserva la amtoridad nnfa
tomar decisiones. No obstante, debe existir una huens coma-
 nicaci5n entre la administracidn de los niveles sunerioren
v los niveles inferiores. De e=ta manera, 1as actividades -
aue se realizen se hardn desde un nunto de vista realista v
en armonfa con los valores v concenciones de 1os enplendos

en coordinnacidn con 10s altos mienbros de 1a organizacidn,

Constantemente, l1as emvresas estsn creando sus Pro —-
..nios denartamentos de planeacidn, sus oblignciones var{an -
macho de una emnresa a otra, Indenendientemente Ael tam-rio
de_ln_orqaniéacidn, 1la nlaneacidn existe en 1a mavor wnarte
de ellas. Alginos devnartamentos de pleneacidn se eoncreten
a desarrollsr un tivo esnecffico de nlaneociJn. te1l como,
- < ¢ ot . : o i
planeacion finaneiera, otros, elahoran nlanes a 1areo ml1a20

o estrateéc~icos, de mern=dotecnina, ete..
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me conveniente gre al implantar un sistema de nlanea-—~
ecidn, 1a nreanisneidn tome en cuents la narticinncicn de —-—
los miembros aue la intesgran, va ~ue de hacerlo tendrsa acce
an a informacidn mue es imnortsante v neces=ria nara des=arro

11~r el proceso de toma Ae decisiones.

Ern el caso de nmie =ea necesario establecer un gruvo o
comite de rlanemcidn es preferible gie las personas gue 10
forman tengan estudios =2vanzados 0 porsesn alpuna esreci=lii-
dad afin sl Area en la que se van a desarrollar. Esto, se -
estanblece cnn el fin de gie la narticin=cidn venga de nerso
nas altmmente prepsradas v capaces.El zrupo puede estar for
medo nor consultores externos o esvecinlistes, as{ mismo,
vor renmrerentantes internos que pertenezcan 2 1los 4iferen -

tes Aepartamentos de la organizacidn.

Ias versonas oune intepr=r el rruvo o comité de piranea

cidn dehencontar oon 1as siguientes cuelidedes (13):

-) Tener una considerable exneriencis rractica Aentro Ae
12 oreanizs=aidn, si es versonal ajenoc a €stn debhe te—
ner antecedenters relativos £ actividades =imilares en

organizaciones imnortantes,

-) 'conocer el funcionamiento e interrelacidn de todas --
las martes de la oreanizacidn.
~) MTener conocimientos e interés de 1as tendencias roti-
ticas, econdmicas, mociamles y técnicas cue nodrian a
fectar el futuro desarrollo de la orzanizacidn.

(13) Samuel C,CERTO, Administracidn Moderna (Méx1ico,
..editnrial Tnteramericana, 1984) p.171. - 5
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=) :Pogeer habilided pera definir estac tendencins v de —
‘terminar la maner~ en gue 1lm Oorrarizacion Arhe rea —
ceionar ante ellos,

-) _Tener canncidsd pera trahaiar en armonia cor lon Aem-as.

-) " Tener hzhilidad para cominicarse claramante, en form-

oral v escrita,

. La nersona gie sea resnonsahle de mifar ‘Al eruno o co
"'mité de nlaneacidn - director sener=l, gerente,etc., - debe
invd]ucrqrse fundamentrlinente hnéiq el rnrincinio v hnacin el
finsl del Adesarrollo de 1= planeacidon. Hs-decir, -1 nrineci-
nio estahlecera los ohirtivos de 1~ emnresa y 108 enmieman
ﬂéenerales de vlaneacidni al final, revisara y anrobars los
nlanes esnec{ficos contando Ldricnamarte,con aitorid=d nare
recurrir al erioo asignAndole las resnonssbilidrdes aue _—

“erea neceaarias,

Algunas Ae las funciones nne Aasbe renlizar 21 prruno -
:resnonsable de planeacidn en 1a estructurn de 1a oarganisa -
. Py 5 - - . K te . T - ‘
cion 8on las siguientes: .

-) - Obtener informacidn, ~studisndo hechos e investiear -

~ do 1o0s factores one afecten n 1a empress,

-) Analizar la informaeidn recopilada, evaluhndc lan Ai
ferentes variables gue se nresenten.
~-) Interoretar 'los resultados y proporcionar Vd informa

.¢idn riecasaria. - -
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=) Wetahle crr cursos alierrativos Ae ancidn v recomen -

car uJdsuo.,.

-) Alentar a los demss miemiros de la empiwis A partici

par en la planeacidn.

~) Hacer recomend~ciores con resnecto a 1an nenesrides -

des que se vrresenten,

En resimen, '=2 vnrincinal actividad de lor mienhros -
del gZruvo de plarnec-cion consiste en aconsejar a 1= adminiss«
tracion acerca de 10 nue deberia hacerse en el futuro. Ade-
mas, deben mantener a la administracidn informada a fin de
gue la nccidn pueda ser realizada cunndo sea necesario v a—
segurarse de ague el momento er aue se realice =ea el adecua

do. -
G) DIMENSIONES DE LA FLANEACICN.

Existe actualmente una amnlia variednd en loo nroce -
s0s de nlanencidr. aJe ne emnle=n en las oreanizacionea, Pa-
ra noder anreciar entonces la mamitud y diversiand de ector
Drocésos. es conveniente considerar 1ns diferenter Aimensio
nee relativas m la planeacidn. El andlisis de estas dirar -
.siones avuda al administrador = inform=rse acerca de T2 n~»-
turalezn de las necesidades de nlaneacior, en tndos lor~ ni-

veles de la organizmecidn v vara todse lag funeiones,
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Ademas, sirve como fundsmento vara orientarse en el -
momento de desarrollar cualouier clsse de planeacidn dentro
de 1» empresa. La sisiente cl=sificacicn muestra nmie 1a —-
planencidn nuede smer aprecimda desde diversos nuntos de vis

ta.,

~)} ‘Alcance. El alcance de 1la planeacidn describe 1a
parte Adel sistema administrativo total a 1a que el proceso
de planenecidn estA dirigido.la amolitud del alcance varfa -
dependiendo 1la porcidn del sistems aue se considere para e
sarrollar la planeacién. v 1la cantidad de informacidn y ayu
da técnics disponibles para hacerlo, .

) Algunas emoresas acostumbran a aplicar un plan --
glohal que cudbre la totrlidad de las unidades ane integran
a la organizacidn,tomando en cuenta 2las unidades éxternas.
1as cuales también pueden contribtuir al proceso globsal.

Por el contraric, otras organizaciones suelen de-
.sarpollar planes que cubren Unicamente una porcidn del =is+
temna, es Aecir, se limitan a planéar va seéa una unidad o -~
rrocedimiento determinados. . ’

’ Fl alcance de 1la planenmcidn se extiende también -
a unidades gue se encuentran fuers de 1a enpresa como. 108 ~
transvortes, publicidad, ete, gue muchas veces requieren de
informacion v asistencia de agerncias externss a 1a organiza

ciodr.
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‘—) Hivel. La dimensidn de nivel, indica 1= narte de
1a entructirs da 1n oraenizancidr an la cu=l se llevers = e,
bo el nroceso de nlyrennién. 21 tivo de nlaneé mie se dise-
fdon en 1- 21%2 direccidn son dencminedns mlanes integrales
o estraté€sicos, en c¢6bip, los nlanes ane se conocen cCMO -
1unclor ales v OneraTivos son 2amallos oue se desarrollan en
los niveles adrinistr=ativos medio e inferior resnectivamen-—
te. AUn cusnrdo la nlaneacidr se realiza a diferevies niveles
reneralmerte, tiene alein efecto 1a vplensecidn de la direc =
cign sobré la plare=cidn aie se decarroll= en 108 demss ni-
‘veles v viceversse, '

' La ndminietrecion a nivel sunerior se encargs en-
‘tonbns de degsnrrollar los plares estratdricos, definiendo -
el papel nque deseé oe jueme la organizacidn. en el fuiuro
considerando nnin ello -plernen a largo plazoxy‘la contribn ;
cidn de tndos 108 niveles de 1= organizacidn. Por otrs pare
te, 1= admicistiransidn aque estahlece planes operativos en -~
10 niveleas ivferiores, toms en cuenta las actividades ﬂecg'
sarias para lograr los obhietivos de la orsanimacidn, ade -~

cusndolas al sistem= slob=l,

Bl eﬂcuema ho 5 muestra 10% dlferen*es n1ve1eq -
ne ocupa le nlﬂ“EQCLOn en la organiv ac1or. i
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~) Revetitividad. La repetitividad se refiere a la -
medida en 1a cual se ntiliza la planeacidn en relacidn a —-
los métodos, nrrocedimientos o factores. A1gunas veces 1la ——
plancacidn sc disefia para establecer acciones esnecificasg -
en situnciones ocasionales, acciones oue se vuelven obdbsole-
tas cuardo el ohietivo se ha alcanzado. En cambio, otras ve
ces 1a planeacidn se desarrolla nara fijar acciones orienta
das a situaciones oue se nresentan continuamente,v oue nuéi
der ser enfrertadas con vlanes cue son de utilidad constan-
te para 1a orsanizmacion.

Los planes. de uso dnico son imnortanfe;nuesto oue
estdan encaminados a cubrir actividades determinadas, 10 aue
imnlica gue una vez empleados ya no tienen avlicacion sien-
do entonces elementos de gran consideracidn para la adminis
tracidn del sistema que forma una empresa.

Los planes de tipo permanente o uso conétante son
isualmente considerables ya que sirven de lineamientos vara
la toma de decisiones relativa a rcciones repetitivas en -
las emrresas, Estos planes una vez asimilados ¥y aceptado= ,
crean uniformidad en la overacidn general de 1la orsaniza -
cidn.

-) Tiemno. El tiempo determina la duracidn del verio
do que cubre el proceso de planeaci&n. %ato es, naquellos ——
rlanes aue éean de tipo estratégico son vpor naturaleza A —-
l1argo nlazo, en tanto nue los vnlanes tacticos y oneraciona~

B\

les son a medimno y corto vlazo resnectivamente. Ia dura —-




cidn de un plsan denende de su naturalez=a, de la dinémicn del
amhiente, del vpanel de 1ot jefes v de 1a Tilosof{~ de 1a or
canisacidn. ¥l nerfodo  sue abarca la nlszneanidn dehe nar de
una longitud suficiente var= noder recunerar los recnursos -
invertidos en ellaAa.

Otra consideracidn q1e ivfiuye en la masmitud del
perindo de planeacidn es el grado de ircertidumbre en las —
prediceiones v prondsticos; ademds, exinten tahifn fantorer
gue son -demasiado imporiantes pnra 1a4ruperv1vénci9 ¥y creci
niento de lf,emuresn.nue rrovocan aue 1= nlaneacidn sea mis

nrolonqua nue en pltuaclone en ias cunles los fantores no
son tan trascendentales. ‘ I N
‘Es'conveniente.seﬁalar} nue las distintas desis -
nhéiones de *larpo*, “mediano™ y ﬁfcorto" plazos varfisn de
una organizacion a otra. Eétﬁ. se ‘debe A aue Yos mlnnes se
basan en situaciones vnasadas, nrenentes v thretodo en esti
“maciones del’ futuro, las cuales determinan 1n fijacidn del
ﬁlaio & cubrir; es decir, 1o que nara unas emnrésa mndéreré
un pexlodo de espera a largo plazo compre,de 50 #afdons, nara
una empresa que vendde tar jetas nor ‘aorren renrésentn unita-
mente un lapso de 3 o 4 afios, S
. =) ‘Flexibilidai. 81 arado ‘de rigidez o flexihilidad
en los nlanes es una consxderaclon prlmordlal para’ su anll-
caclon. Alpunos plan-q son suchpt1bleq de mavor flox1b111—
kdad, puesto que a veces’ nresentan cuqus alferno 'oue son -

-ipualmeﬁte a“roplados. o 1mpoaLb1e determinar’ la localinra—




cidn nrecisa de 1los cursos alternos de accién, por lo aque -
debe'tratnrse de preparar a la orgarnizacidn mane jando los -
factores del medio nme indiguer ague se hs llegado a un oun-—
to de decisidn ¥ desarrollar varias onpcipnes como resnues—-—
ta., Al cnntar con ese margen de flexihilidad,el nlanesdor -
vuede disponer de medios adecuados pa:é desempefiar sus ta —
rens éue nsi mismd, =e veran influidas por las politicas vy

procedlmlento basicos establecidos dentro de 1la organiza -

c*on.

Aparte de las dimensiones seifialadas,el autor George -
A. Steiner propone otras cuatro, que son: las caracteristi~
cas de los blanés - que posterlormente seran mencionadas -,
la dimensidn del. area que. se reflere » la funcidn especifi-
cna qwe se cuGrlra; otra mds nue se refiere al tipo de orea-
anaClon a la oue esta dlr‘gldﬁ la planeacidn - ecornoracidn
subsldlarta,'d1v1s1on = o Y finalmernte lm dimensidn one in-
c¢luye los elementos que ‘conforman a la nlanescidn como : 1a

filosof{a, propo sito,. ObJPtlvou, estrategias, etc.

Atendiendo a lnas dimensiones establecidas anteriormen
te, es necesario considerar que pueden hacerse adiciores en
diTerentes temas bajo las dimensicnes presentadas., Por otra
narte, esins dimensiones pueden representar vlanes, l10s cua
les in¢1uyen en ocasiones mas de una de .ellas. (Ver esgue -

ma I’O. . 6)
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L. farncterfsticas de los planes.

Auter 4n mencionar las earscteristicas 0 eualidsdss -

mie tieren los nlanes, es necesario definir 10 nue es un —-—

nYan,

Tlan, Be un curso dr aceidn a4 semir, una accidn eswne
cifira promiests gue se h=ga en el aralisis de un prohleman
v qué establece un esguenmn Aetallade de 1o que habrd de ha-
cerse en el futuro. fAdends, sefiala las especificeciones ne-
cesurtar para poﬂer're%1izquu ajudando con su cumtlimientn

a 1aosrer las metas de 1a orgqﬁizacidn.

Anora bien, 1as caracterfsticsas aue deben poseer los
rlanes desarro}ladoé Aurante el vroceso de planeecidn son -
Aiversar, Idgicamente estas cunlidades son Aistintas semin
1n oninidn de =1 gunos autores =l respecto, La intensidnd --
econ gue se presenta cada un=a  de ellas, varia dehido 2 1a -
infinencin 4e diferentes factores,

El autor Georze Steiner establece un nimero de 12 carac
teristicse, ew cambio, el autor Freston Le Breton deternmins

un total de 17, De todaa ellqs se mencionaran unicamente

1as nue se cornsideran mao lnportunUGQ. Un rlan naede ser:

~) Simnle/ Commlejio

«) De mavor imnortancia/ Ae menor iﬂnortqnclq
-) Puqntitativo/ Cunlitativo

«)  Tiblicos/ Confidencial

-) . ®merito/ No escrito
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=) PFormal / Intormal

~) Pactible / Imnosible de lmnlewpn+1r
=) ‘Racional s Irracionnl

-) afmido , Flexible

-) Econdmico / Lortoso

-~)  Eapecifico , fJenersl

Es evidente gque el adninistrador qie plavea dehe ova-—
‘luar estas ﬂa-acuerfetlca< aon 12 finalidad de entender me—
jor su tarea y dirigir sne . nctos de acuerdo con las neceni-

dades del plan que des=arrolle.

Ln‘lttlldad que ofrecen los plnnpq se dn en funeLOn -
del cumn1111ento de vlertoe requ1q1r0~; los ouq1pq inhen —;
|er cubyertos en el momento de desarrollarlos. Los planes -
debent e o :

~) Ser sencillos.y fdciles de entender, estar bien ilus
trados y ofrecer ejemplos claros y oportunos.

~) Sefialar las ventajas y desventajiar nue Treprererta <

P

e} hecho de apliearlos.

-) . Tlenar una necesidad reconnecida v adecunrse. n 1la ea
pacidad del grupo gerencial.

=) Ubhiecar los obhjetivos organizacionales ¥y cdnﬁqimzir
a su eumplimiento. - : e -

=) Indlnar claramente las re no.saht{tdadou y au+0r1d°

des CO“PFQFOﬁQiPntPE a cada . &ra o o, 1"d|VIﬁuo af como -~

.

estabhlecer 1las re1a010nes entre los nartxvxnantnq 9 S-S -

plqn.




2. Clasificacidn de loc mlanes.

Dentro de las organizaciones existen diferentes cla -
een de nlanés, almunos de ellos se esvecificsn de acuerdo -
al rnerfodo nue abarecan, otros se determinan sesin 1A forma
de mlenear, otros mag se Aefinen en hmse Al uso ~me ae les
dn: también vueden clasificarse tomando en cuenta los fines
vor los nmue =e hau creado o considerando 1-» extensicn del

’
area nue cubren, etc.

Bn realidad, todavin no existe un rriterio unificado
en relacidn a 1a nomenclatura emple~da wmara elasificar Jo=
tipos de vl=nes que s=e utilizan en unn orsaniz=cidn. ¥ues ,
var{a considerablemente de una organizacidn a otra de acier
40 a las caracteristicas y necesidades de planeacidn aue ca
da una de ellas tenga,

Puesto nue todn nlaneacidn se refiere al futaro, Va -
forms de medids sera siem-re el tiemno, Natur=imente, los -
perfodos gue abarquen van a variar dependiends de 1a magni-
tud de la empresa, su filosofis v compleiidad Ae sus fancin
nes. Es decir, las circanstancias nue se den en cnida emmre-
fa fiiardn la longitud 4e) 1lazo de 10s vlanes.

=) 1os planes en cuanto al periodo de tiewno que adbarcan
se clasifican eniplanes a corto plazo - Y 0o 2 =fios - rme Ae
tallan las= operaciones corriertes mediatag e inmedintas. e~

ln emnresa; planes a mediano plazo = 2 a § afiog -« Loa cun-
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les son realmente tedricos puesto que su situscidn interme-
din entre 1a Planeacidn =a corto »lmzo ¥y la de largo nlazo -
nrovocn qne'loé administradores en lam practica la manejen -
qrbltrpriaweﬁté ndantandola a las condiciones particulares;
planes a largo élnzo - 5 0 mas afios -~ nue determinan 10 cue
se wvn . a nacer en el faturo ¥y los recursos necesarios mara -

tomar 1as decisiones estahlecidas en el nresente,

~) Ahors hien, los nlanes en referencia Al nivel jerar -
niico en el nie =se establecen =se clasifican en?: plares ope-=
rativos, 10s cuales suministran Adetalles de la forma en mue
se alecanzardn los planes estratégicos v tdcticos formula --
Aos en otros niveles,dercrihen 1las actividades aue se deden
e jecutar en los uUltimos niveles de la empresa; los planésf;
tdcticos’ , detmllan los elementos y asnectoé'dbntgﬁidqé'éﬁ
las estratezias de la organizacidn, A través de ellos”se sa
tlufscen las necesidades de recurqos v de vropramac1on de -
1a emnresa; 108 vlanes estrateglcos cons‘deran factores ex-
.ternoq a 11 organizacidn aprovecnando las ventaaaq oune esta
tenga en relacidn a tales factores, v contxolando lae ﬁes -
vnwtqwns existentes, nara confrlbuir al desarrollo y creoi-
miento de 1la emnresa.

=) Otra clase de ‘rlanes, es aquella gue . se estableee en
relacion al tivo de uso ocue se les da, Tales, olanes ee divi
den en,xplanes de. uso unico. se utllxznn unsa o nocae veces

vues se destinan a situaciones o prondsitos especiflcoe;.;-
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se nre

V]

entar. en forma de programas, presunuestos v proyvectos,
Los vrlanes de uso constante son =aguellos nie se usan una y

otra vez viesto -we se dirigen a situaciores que ocurren re
retida=ante,entre ellos se consideran las politicas,los »ro.

cedimientos, las reglas.

~) Existe ademds, una varied=d de planes avarte de las -
¢le2nez ¥a seiflaladas que lrs orgenizaciones determinan en re
lacidn = sus necesidades. ¥=stos planes se estadblecen nor e=
jemnlo, pare orientar s la dirececidn, slguness emnresas 10s
llanan mlanes de orientacion puesto gue sirvern como antece-
dente para proyectar las exnectativas de‘agdella; hay tam -
hi€n planes para desairollo cornorativo, los cuales se diri
gen a actividades de investigacion ¥y desarrollo nara esta -
bl ecer una diversificacidn de 1los nroductos de la emnresn;
otras organizaciones fijan planes vara eventos fortuitos —-
encaminados a satisfacer las necesidades nue se deriven de

hechos tale=s como inecendios, huelgas, terremotos, etc.

Definitivamente, cuando se realizan planee en una or-
ganizacidn nara lograr varios o un solo ohjetivo, es reco -
mendahle nue se tracen tomando en cuventa lo0s tipogs Ae pla -
nes gque existen y iss caracterfsticas que los describen.
AdenAs, dehen consriderarse los objetivos, prog&sito v fi
lorofia de 1a oreanizaci&n, de esa mPnera =e cubren me jor -
las netividades y necesidades de planeacion, Teniendo el ad

ministrador una perepectiva mds smplia ¥ detallada para com
prender el sistema,
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H) TECHRICAS UTILIZADLS EN LA TLAMIAQION,

Es evidente nue el administrador me deren ro-aliwnr -
las actividades de plareacidn de wmaners efectiva “ehe de —-
eoordinar las distintas herramientas de nue disnone, con el
fin de ortimizar 1los recursos con aue cuanta v 12srar remml

tados satisfactorior.

Actu=lmente, exicten mejores tJnniaas de nl-nenscidn -
e auxilian 2l admiristrador er 1la realizacio” de un traha
jo mas exacto, mAs ranido, téenicas aue ineluven un mavor -

nimero.de varishles que las empleadas en aios anteriores,

. La finalidad de las tfcnicas nara la nlaneacidn es —
que €l administrador ' que las utilice tome las décisiones =
mAs convenientes de acuerdo a la aitiacidn esrecifica del -
‘medio .y de la.organizacidn en donde actie, ) o
-La adecuada eleccidn’y mplicacidn que se naga Aé 1ne

técnicas‘de plarescidn va a depender de log recursor, tama-—

fio ¥y necesidades relativos a cada emnres=,
, .En . el cuadro Na. 1, re detallan 1as -diferentes técni-

cng.ﬁtilen vara:la toma de -decisiones en la planencidn,
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En este mietodo, el cantrol =e 1osra mobrervoriendn --

1fneas de diferente color al de las harras cinfarme el trn

bha in avanza, siendo neeces=ris una simple comnaracidn.ymara -

determinar las diferencigs eferctivar,

-) Anfiisis de redes, Esta tdenicn es martieularmer-
‘te dtil en 1a rlaneacion de nrovectos gra.des v comnledios
se considersd como ‘ina evolicidn. de orfomies ankerinores narn
identi}icar las relaciones reniprocar entre nctividades o -
Sﬁcesos que conforman los proyectos nae comnleios., Timr dos
técnicre principalaos de red son o) Métodn del Coamino Orfti-
co { OPM porlgus siglas en ingldas ~Critical Path Method) v
1a Evaluacidn N4 Revisiodn de Frogramas { TRAAT nvor sus siclas
‘en inglés - Proeoran Bvaluation and Review Technime),
7 1oz 40s sistemas son en realidnd mav varecidos,
Las diferencins nrincinales nstdn en el tratamiento de 1los
calculos de tiemno y en 1la posibilid-=d aque ofrecen de mane-
.jar actividades ae se repiten v ﬁﬂe no se repiten;

El Método del Camino Critino es mds efectivo cuan
do el vroceso es de repetipién y se conoce con certeza f) -
tiempo necesario par= completarlo. En cmnhio, en un proceso
‘oue no sea de repeticidn y en el que no. se conodzea con sem
‘rid=4 el tienvo reaqierido, la Técnica de Evmluncidn y Revi-
=2ién de Prozramas vrobablemente resulta mds efectiva, apli-

cando la formila simuiente para conocer el tiempo estimado:

tiempo estimndo= a 4+ 4m + b/
6
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donde s

2 ariivela 2l tirmpo ontimista

b eniivale 21 tiemno nee ieta ]
¢ emiivale a1l tiemvo mds nrobehle

llo ohetante, estas diferercias, los sigstemas son

s - - rd
sinileres en cuarto 2 aue nreterden un= secuencia lorsica de
‘oventos v sn interrelanidrn,nara aie en ambos casos resulte

el grmino eritico niue es el aue indiecs la rata forzada en

1a nue no nuede nerderse ninmin tiermro nara no =24rassr el -
a :

En suma, ambos sistenmas corsisten en dividir un —
rrovecto en oneracioﬁes reveradas v luego grafl losn el orien
en me tq1p§ o#exiclbfeq dehen eéeoutnrse, cuando dehe 1n1
ciarse v termlnmrae cada una de ellas. v cuardo debe comvle
tarse el nrovpcto total. El mayor oene11c10 aue ofreceﬂ es-

[,

tag tecnlca ‘entre otros, es nie seaalan la economlp en

e

tiemno v mor consiguiente en costos oue se logra a medida

nre el MroTrecio avenza,

-} Similacidn, 'F‘sta téenica de modelos de simulacid on
nongiste en cresr mode’oa n. esca1". o slmular.-lnitanﬁo 1n
oneraciones de 1n envreans nova traxaf de idertificar los -=
faetores aue inflwirén =0 ire cierta =gtividad v Aeter—inar
10 a1e ocurrirg gon el tiemno internretando de £xa’monera -
1a foneioralidad Ae un sistena o wrrocedimiesto sntes de no-
nerlo er uso, o . ‘ ‘
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LZat0= modelor de rcitulac :f)'"f g iy "~Z’D'“X"i"‘|‘,r‘,""‘

canhiande slertes vociablee ante. facdan Fiesoee=ao oo

swintodo, sin e tdrmece s Tne areraciong reostn

crianlece citando 2l tiemnn v 10s @apior maca sanighes

zon nelisrocoes o0 nroilinitivos,

-) L{neqs de nsmern, Hetoe —odelne Y7 o indae faweide

e "col=" o g e memerat me Jeparrnll ok s

Qe g ey o

il =
los rarentes p» decidir aual o 14 lodgsitad - SEferiPTe e ee

.’1

unae linaa de esmora, Te lﬁvnltuﬂ Ar.-Ainha 19 nen rerrarenta
un ensto monei~rio ~ue auments a medida ~ze ca slarea 1o PA
12, De manern= que es recéfariq Jue el 141ivirtvn*45'nﬁvvii£
re 1os diversos factoras gie afegtan da aleine forma la ro
laecidn de 42l 1fnep de esver~,y trate de introducir namtine
en dlcho" fﬂoto"eﬂ para Jvflltr en el tw*awﬂ dp T4 ]l“ﬂﬁ,
elemvre h4 cuardo mantenga 1a nchlonnln Ni o‘nn‘rv‘dnd en 1a

utilizacidn ntzqa de log recurcons 1nvn1noxninr.

=) vétodo Delnhi. Ente método se refiere o la anlica
cidn de erciestars 0 realizgeidn de ertrevistos Airicidan -
expertos aue emiten su juicio en relacidn a Al min nsneatn -
trascendentsl nara la emnresn, éomo por eEEﬂnln el ﬂv%nqn
dE’iqléecnolopfa Tn~ a=r0c+o erancinl de erta ﬂofoﬂn se ~re
loa expertos dar onxnton npr eeparnﬂn con 91 nhzetn ﬂe
que no se forme una encciente nomiin .Ae ideas, nnsa e nrn-,'
hahlemeﬂte_cucedarfa =i unos dan =u puntio de visha freapte n

ntros. » ,
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-) Punto de egquilibrio. A través del andlisis del -
vinto de eqg:ilibric los adninistradores pueden estudiar la
relacior o:e me est=bhlece enire costos, volumen de ventas ¥y
las 1tilidndes que se producen en uns emoresa. Tembién pue-
de determinarse 1la m=nera en gue los cambios en los costos
¥ wnlimen de vertas afectardn lasganancias de 1a emnressa, =1
munto de enuilibrio =sefinla mrecisamente el momento en el -
cuﬂi Tar ventas eikrirdn los costos. Por medio deﬁ estudio
de .10s cortos variables, fijos ¥ semivar{ables es posible —
identificer el volumen minimo de venta= nue se necesitsa no-

ra cummlir los obhjetivos estzblecidos relativosg a las utili

d:‘_.'!’?S.

En suma, las técnicas de la administracidn para 1a —-
nlnreacion avudar: a los gerenteé a mejorar ia calidad de «-
Yas moluciones de sus ﬁrob;émns. Su avlicmcidn tiene udr‘og
jetivo dar allos rerentes informacidn vnrecisa con la ounl -
niedan apovar sus juicios en el momento de tomar decisiones,

I» eleccidn de las técnicas se da én'funcién Ae 1a ca
paéidzd nue se tenga para interpretsar los problenas, v ﬁ la
héhitidad vara identific-r las situaciones, su$ variah1es ¥

caracteristicas.
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T) #A0 890 9% PLAWSACION.

1= wlancracidn como elemento bhasico nara el cummlimien

tn intezral del proceso administrativo, es el manto de nar-

tids v direectriz primordisl de toda sctivided, sea ést= de

#wipo adninistrativo 9 de cualquiere otra claxme,

Tos adninistradores ol QpliCQr le Dlaneacion con 1

finalida4 de slecanz=r los obietivos de 1a organi

nen estahlecer rrece squﬂ"ente urn nroceso mare logrerl

cho nraceso rdahe segulr erevcialmente las mismas etaras, in
denendientemente de la activided de planeacidn de gue se --

“4rate. o Sl Lot R

Tdmicamente, el grado de Aifienltad para realizarlas,

variard Adependiendo del nivel de la organizacion en el cual

se estahlezca la plareacidn, .el perfodo de tiempo que vava

a cubrir v el tipo de operacién o actividades qug.piensen -
‘planearse. - : ' )

T
banTa hien, 1la secuencia de pacos que g éOntinuacidn
‘se pronore, solamente se sugiere como gqfa, puestq_qué‘nin-
ain proceso es inico ni =me qﬁ1icpvnor iéuﬁ] a todas lss em-
presas, Tampoco puede =e@tirse al pie de la letra nlnmnn en
fongne Ae nlﬂneq~1on. va, qun lo gue deterrina 1n nrnctioa a,

cemiir en dado eqno"son determinadou'factores como las carac

terfesticas, necesidades v circunstancias gue rodean a la emn

presa. For lo tanto, el ‘administrador es responsadle de elsn
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dn plangacidn® [14), tornida en eohn

sifderacidn t=les asmecton.

T:as etavas que integren el proceso de planscacidn re -

muestran en el esquema siguiente. (Ver esnuema Ko. 7)

Determinacion
de la necesidad
acib
{ Retrpallmentacibﬂk—————~1
Establecer
metas K—~——— A
3 ]
H
. . N 1 N
Desarrollo f . . ] :
de premisas Investigacion
L
1
]

Fijacion de
Objetivos 5

ﬁe&m&asw }
CuUrsos opcio-

nales de accionb

T

Seleccion de

un curso ‘r--——)
de accién .

Desarrollo
de los planes

{(14) Georre R. TERRY, op, cit,42
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Planes
estratégicos

/

{continga...)

operacionales
Planes de uso Planes de uso

Gnico constante

Politicas
Presu
pues- ‘
tos Procedimientos
) Métodos

Reglas
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El nroce=o de rlaneccidn estd formado entonces mor -—

loae aimientes etavas:

1. Determinscidn de 1la necesidad Ae nlane=cidn
2. Fst=ableciniento Ae metas.
1, Invesatieacidn,

4., Dararrollo de wremisasg,
5, Fiimcidn de obietivos,

. Determinacidn v evaluacidn de cursos ovcionales

de =~coidn,
7. Seleccidn de un curso esnec{fico de aceidn,

8. TDesarrollo de los vlanes. o BT

’

9, FEjecucidn v control de los mlsnes., ©

1. Determinacidn de 1m necesidad de nlaneacidn, '

Esta necesidad se:nuede vislumbrar al concentirarse el
administrador en los prohlemas que nadece la oreanizacidn,
a1 detectar 10 gue realmente sicede y sue perindiea el co -
rrecto deéempeﬁo de 13 migma; ecto implica tomar decisiones
para actaar v de alpgana manere mininizar, erradicer o cana-
lizar adeciadamente los recursos empléeados en acciones que
de alsuna manera impiden el desarrollo efaectivo de las ove-

< s ’ ’
raciones de 1a orgsanizacion,

. El1 adninistrador cuenta sfortunadamente con miltinles
faentes de ideas, 1an cumles pueden sugerir la neceesidad de

Planear en 1a orgerizacidn. Estas fuentea dien pueden ser -




cabo., Aaf mismo, dehem Aeteminsrse las metas en redacidr -
los productos ¥y aervicios nue ha escnaidn ofrecer 1a emnre-

B\

ea a sus clienters,

Eslimportqnte dectacnr la diferencina qie exicte antya
el propdsito ¥ 1la miridn mie se fiia nna organizacidn ., --
vrondsito es el popel nrimario gne‘lq orn?nizaniﬁn deronne-
fia, tal ¥y como Lo Adefine la snciednd en ane opera, TAcica. -
mente, el prond=ito es un termino annlio e se anlign a —=
todas 128 emnresas que pertenecen a un mismo tinn eén 1a co-
ciedad,

Ahora hien, dentro de 10s amnlios 17mites 4el nrond=i
to de una orsanizaridn nada emnress escoge i misidn ernaci
fica, la ciaal se define en funcidn al productn v =ereado,
gervicin y clientela a quien sirve.'ﬂnxdecir,'si Por ediem -
rlo, una empresa tiene como propisito cocial vroducir v iis
tribuir hienes y servicios econgmicos, ﬁuede 1orrarlo enton

ces cumpliendo 1a misidn de nroducir cierta 1{nea de produag

tos. . -

Cuando una empresa n1 define claramente sus metas, no
pdede distribiir sus recursos adecuadamente y €s0 imnide a
1a administracidn enfocar sis actividades de madera efacts —

ve,
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. - .
internas o externags. Dentro de la organiz=cion nuede recu -

rrira : =u superior o jefe inmediato, lo= subordinados 4

Il"' l:

medintos, unidndes resnonsahles, emrleados, algouns junta 4
rectiva, o min €1 mismo - a través de la investigacicn, lec
tura, estudio, obserwvacion, etc. Exéra de 1la organiza -——
nidn {iene 2 &1 aleance a ¢ proveedores, distrimidores, --
¢clientes, ~rmaantes, compefidores, dependencias pgubernamen-

tales,etc.

La forma en aue la informacidn puede guedar disponible

es a través de los sisuientes elementos:

Controles fornales
Aditorias " .
Tnformes orsles o escritos
Ordenées y sugerencias
Recomendaciones

Peticiones

Revnortes .

Otros

- Establecimtentoide metas,

La empresa dene establecer sus métas de manera espéci
‘fiea ¥y clara, estas metss ﬁeppralmente incluyeh 1o que =on
‘©l propdsito v 1la misidn de 1la organizacidn, Ta definicidn
precisa oue se hnga de las mismas va a dar un sentido hdsi-

“co de Aireccidn s lam actividades gie en ella se lleven A -
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3, Investigacidn,

Una ver astahlecida~ lar metas, t- 0?51"‘"nei6n nron~e
de a realizar una investipacidn ~ue nermitirda a2 la rewreps
obtenar informacidn relevante e imprecscindible para 1a de -
terminacidn de todas anuellos factores aue de alpunn Sarma
influyven en el logro de Aichns meins. Ademds, =me ereuentran

aquellos medios drptimos para poder consemrirlas.

saturalmente, la adeuisicidn de 1a informacion se rue
de manejiar. de diversas formas dependiendn de 1a neceridnd -
qaue se auiera satisfacer; esto,imnlieca 1a existencia de va-
riss tégnicas v nétodos. tales como$ ohsmervncion, entrevis—

tas, encnestas, experimentacidn, ete.

"Asi miemo, lam empresa cuenta con miltinles furrtes de
iﬁformédiJn. las cunrles nueden ser de tiro interno y exter~
no. las fuertes de tipo in%erno incluyen 10 que mon emplen-
dos de todos los niveles de 1= ormanivacion, - administrado-
res v .no. adrinistradores, ¥y los archivos e informes de 1a -
ennresa relativos a investigaciones y auditorias realiznadar

anteriormente en la empresa.

Pdr otra parte, las fuentes exlernnas cnmnrenden‘qma -
vyos especfficop nomo sornt: elientes, conru-idnres, Ai~trihoi
ddres, vroveedores y competidnres; ademss, se diepone de oo
tudior realizndos DOr denendnneians miherramenisles, eadmaran

‘Ae comarcio v mencisciones eomercislen., Tambifn =on dtiles
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1as wublim=ciones, informes v estudios ne neriddicasmente —
1. n

amiten woriss ineti
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Desrués de nahnr rennido toda 1a informacion necess -
ria, =e mracede a clasificarls e in%ernretarla, realizardo
finnlmente la evaluacidn sistemdtica de los datos captados,

rara nsf{ deteminar su utilidad.

Como nroducto de el sndlisis reslizsdo el a~dministra-
dor de 1a erpresa tiene a su ale=ance datos que le permiten

conocer tres aspectos principales:

-) Fn primer lugar, e) ambiente donde opers la enpresa,
es Aecir los cambios de tipo econdmico.'polftiéo,qég
nizl v tecnoldeico que en determinado momento nuedern
representar oportunidndes u obstdculos gue vperjudi -

ouen la contimidad y supervivencia. de la misma,

~) En serundo término, la competencia, =a travésvde-ia -
cusl se define la situacidn en la que =e ercuentrs -
la emrreea ente las principéles organizpciones comne
tidoras, v ante todo el séétorba] que vertenece; qs{
mismo, ar definen laa actividades que otras emnresas

reslizan y su posicidn dentro del mismo sector,
-) DPor :ltimo, la.emprésa en ={; esto es, =u nagado, su

sitiacidn nresente v una estimacidn del futuro, fac-

Ctores me miestran sue fuerzas ¥ debilidsdes, la - ca-
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vacidad y los recursos con que cuents ademds Ae 108
rroblemas me nosiblemente padezca.

Bl adrinistradsr una vez terminada l= investigacidn ,

cuenta evidentemenrite con baces obﬁetivas,dtiles rara 1la to-
ma de decisiones.

4. Ter=1710llo de premisas,

Be conveniente, cornsiderar deniro del rroces=so de vla-

nengidn el establecimiento de wremises, nuesto oue min cuan

10 1ls emnresa vosee inform-=cidn sohre determinados hechos, -

no cuentn en realidad.con d~%os certeros de eventos wnreci-

sns, 10s cunles nueden afectar el desarrollo de sus nplanes,

Ia formulacidn de las premis=as es importante, va aue
reducen 1= incertidumbre inherente =) futuro, ademas de aue

"rrovrarcionn: un marco dentro del cusl se esversa g2 ocurran

los hechor nue influyen en la nlanencidn" (15). Las premi -
spr son en remlidad surosiciones que deben considerarse an-—
“te aguellas circunstancias o factores oae er el Ffuturo = ec

tardn el curseo giie va a desarrollarse por medioc de un nlen,

" Iimg vremiasaasg one sekrealicen'pue&en ser de dos %ivos,
internas o externas, Ims premisas internas son aouelles me
re refieven a evenios nve ocurren deniro de la emrreea, nor

ejemolo: las noliticas y estructura eastahlecidme, las wvarina

(15) TBiaY, ov. cit.n. 38,



ciones en el ¢omitat, o1 =2n=eriismo, 1o 1t anidn 46 merpreanal
12a innovariones, 1Ing seceidantec, Jnr reaccinnaer 4 Tne in-

Aividunos ante Jor sirtemas Ae 1a organianicer, nhe|

Tag nremisas mie ce Torailan en relacidm o Yar eirerrens
tancias ate rodean n la emnrern, son las derominadss rreai-

can eXxternas, v son Iae aicaiientas:

=) Circunstarcias de aoardetor pol{ticrn, aetakilidad Apt
rd : - . e . FERd Ll
nale, sistema de poniosrro, fdirtccvencioan acrtnta? en -
las emnresas, rectricnionen n Yas imodrtacin-as v ev
paortacionen, ortre otras, -.

,

=) fTendencias de tino legnl y ficnanl, eatn e, lerisln-
.eion amhientnl v 1ﬁh6rq1, derenntrq]imnniﬁn, imeuen—

tos,

=)  Circunctsncies de carsater econdmico, corn rcon 1a in

flacidn, 1a Adeuds externn, nivel . de nrecios ¥ satn —

nn
rios, PNB, inveraion ertrariera, ete,

=) Cfreanstancisr de car-cter rocial, tales comn 1a Ais
trihieidn y nrenimiénto drmogrdficos, movilidad de =
1a noblacidn, emnleo, demcmnles, alfahatismo.

=) Circonstonciar Ae nardnter fernnldeico, eato da, de-

farrollo & inrovacidn de mragenor ¥ nroduetos tecrn-

7 1dpianse adnmdr de nientitieos,
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5. ®ii=nidn 4e obietivos,

Tasteriormente de haher desarrell=do. l1a investisre —-
rifr de lae nre-icas nue mnedien afeptar la obterncidh de l=s
metaz, me Aete:~inan los ohietivos ane indicardn los resul—
ﬁﬁﬂor que la empresa dese=n lograr, e<himardo un tiempo Ae -
terminado mara ello, Ubvigwénte, 1n definicidn 4Ae log ohje-
tivos en 1n qrganizn.cidn contribave a estahlecer un fin ha—

ci=z pl enl re dirijon eas sotiridnder.

Comunmente el ohietive fund-ment»l de las emnresas es
ohtener ntilidndes y subsistir como organizacidnj sunmie, -
e de cnmeiderar como, refinle o)l autor Ernest Dale " cada -
comnaiifia dehe decidir, tomands en cuenta sus recursos ¥ ha-
hilidades, ouAl es el mejor modo de obterer sus heneficios

dentro del coniunto de la econamia" (i6).

Es imnortante sefialar gue los objetivos deber estable
cerse en toda la orgarizacidn, de necho, estos obietivos me
ngfales se dete:rminan en 1a direccidn de la emnresa; no obs
tante esto, dnben darse m conocer a través de toda 1a eﬁnrg
sm,0hligando n=f a que re tomen en cuertz en todos 1los nive
les v nara todas las funciores. Ahor= hien, en nase n estos
objetivbs orsanizacionslen, es necesario que se determinen

los ohietivos de las diferentes unidedes, departanerios o-

ficinns ¥ ner=nnal nue integren = l1a ewmnress, Yichos objieti

- (16) Rrmest DALE v L. C. NMICHRLOK, Modernos métodos =-
e direcni6n Ae empreram (enos Alres,freentina, ediciones
Troauel, 1979), p. 12.



voe dehen suwhordinarse a-l1os ohietiyos uweniles v dprdn lTue

£0 coordinarse mutunrar e,

Parn f{jar 1o§ ohintivon de tipo esmeci{fina er acnn-e
jable recurrir a la rarticinscidn de 10a miembras de 1= or-
5qzizac15n en aarienes recsisn e rerponsnbilidad de Josvorp
el cumrlimiento de tales ohietivos. Uomo vemilinsn e 1a coo
rerscidn dada, estas marseonas terdr#4n una wmaver difnorieion
rara deesnryollsr las actividedes aue les N side arignadar
logrando mejor los nropdeitos que nlloa mirmor ayadaron o -

I3

establecer.:
La mayor ventaja oue reporta el eptahlecimieonto. ade -
cuado de objetivos, en @ré_chi]ita:la aceidn conrdinada de
t040 . el elemento hurano nara dernfrqllnr’Tus activida&er.de
1a emoresa, Otra ventajn, es oue contrihuve a ¥ 1a niininn—
cidn de rérdiides de tiemno, =efinloandn de antemsno -né as lo
oue aueremos, en dSrde e~tamn« v hania ﬁérdo quarﬁﬁor 1Me -
gar, indiecandn el blaneo al euxl fehen dAivigires "todor lo=n

erfuerzoas de 1la orgarizecidn® (17),

5. Meterminaeidn v evaluscidn de eurrsos oncionsnier Ae -

aceidn,

¥n esnta etans de 1o nlareanidr.en cetoatleqer 10e dife

- (17)  Proncimeo J. LAITS.Gasillas; *dministracidn Tn-
te-r-1 (México, editorisl SHCSA;1983) =79 T o
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rentes cursos de accidn a sefulir vor medio de los cunles —

yueden cumrlirse v lograrse los objetivos de 1a oreaniza ~—
. N . N

cion. Generalmente existen varias Opciones razonnbles nara

desarrollar un plan, sin emhargo, el mrohlema mds comin es

reducir el nimero de opciones de manera que se puedan =2nali

zar las mas rromisorias

Despué€s de determinar los.cursos opcionales es eviden
te'que'dehen evaluarse estimando los factores négativon Vv -
‘positivos cue represente la nplicacién:de dichos curnos de
accidn. Para facilitar 1a evaluacion de estos Ultimos axis—
ten actualmente varias técnicas itiles cormo 1a investiencidn
de operaciones y teécnicas matemsticas aue tienen principal

avlicacidn en este aspecto.

7. Seleeccidén de un curso especifico de accidn.

Consecuentemente al andglisis y estudio de las =lter-
nativas posihies para aplicar un'plan. ée,realiza 1a aelec~
'cidnvdel_curgo de acciﬁh aue enfoque ¥ encanine a la organi.
zacidn‘cOn mayor blenitﬁd ‘para ‘que en €sta se lleven a ca-

1.bo laa funciones neceraripq.

Ia aeleccion ddbe hararse definitivamente. en‘él ana~
vlzsia de 1anr nrenisas anfe"1ormente establecidas v en la =-
'consideracion de las’ mntas y ohietivos trayados por Ya enm ~
-AP:esa. Otros fnctorps GHP dehen estimarse de manera rimiler

.éoq 1oaApiguientes1we1>cq;tovque implica el decarrollo de




77

tal curso de mccidn, 1a factihilidad de remlizarlo, 1a efi-
‘cienecis ~ue mromete, 1 tiempo ne tomara llevsrlo a caho,

el sredo de Fieyihilidad ome renveseris, ete, De meners mie
el curso de acciln elegido s=ea e1 mss anronindo wara cum ——
rlir ratistactoriamente los obietivos y metas definidos nor

1= arrarizecidn.

Ta accion de elegir un curso ccncreto'entre,vnrias.og
cinnes nosibles constituve en defiritiva, la esencia del ——
proceéo de tom= de decis=iones, gue de isu=l manera al proceg
R0 de planeacidn,corclnye en la puesta en practica de la 20
1neidn o curso de aceidn selecto. '

‘B, Desarrollo de los pl=anes.

» Gon la decisidn nace el rlan® (18). Ciertamente des
pués de oue el camino a sepuir hs sido decidido, elyédminig
tr=dor Ae 1= orqnnizéci6n débé detérninar los detalles v el.
tiempo necesarios nzra‘imhlementar l10s »pl=anes con el ohieto.
de 1op¢ar 1a conepcucxon de 1la alternstiva electn. Asf mis-
mo, dehe asignar ln ‘resnonsahilidades v funciones nue cre=a
convenientes, ademAs de establecer mlazos nrecisogs npera 112

var = caho dich=s opersciones.

For otra parte, el rerente o administrador ‘de 19 em -

vresa debhe e«necif‘cnr cunles son los recursos materinlen h'

(16)  LARLS Gasillme, on. cit. .. 80.
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técnicos Aue emnlears en el dessrrollo de loe nlanes, anar—
te de indicar en ~mé lusar se hardn los nl=nes. En suma, el
ressonsable de mlenencidn, esmecifica auién hace aué, cusn-—

A6, edmo v ddr<e 1o hara.

e en esta etara cuando se elahor=an 1os nlanes de ti-
‘po tActico, eetratégico ¥ overscional, al igual ~ue =e de -
terminan 1lasg noliticas, procedimientos, w»nroersmas, nresu --—
nuesctos, métodos necesarios, etc., lo= cuales van o ﬂu*ar -
1a actividad de planenolon de marera mas acertqda Y racio -—
nal,

Q..EjeéUCion ¥y control de los vlanes.

Chando yva se han Aesarrollado los planes y determina-—
"do lom recursos necesarios para su rea117&010n. se vrocede
‘a eiecutarlos cumnllendo entonces 1las act 1v1dades Programa—

dns,

Por suruesto ame es conveniente llevar un adecnado --—
Ai=tema de, onntrol .gue Tevire 1a ejecucidn de locg rlaree,
VLnLlﬁndo de. eqa mnrern, s prosreso, vV mld1F“dO los resul

ktndoa nuo se. 1onren- va. nue en caso Ae =ser neceanrio se ac-~
Ctie van;dqnejte para'cqrregir desviaciones, modificando- ¥y
rectificardo los plénéé existentes, o en su caso elatorando
.nqévos planequﬁé‘Seaﬁ congrueviten con los obietivos de in

organizacidn,

Un factor auxilirr peara reéalizar un adecumdo control,




eg el

siptemo fe retro=limentacidr rue rortrimmive n eatahle

cer un flujio cortinno de inf FArmanian reletive o 1a8 negesi-

. Apdes de canbio ¥y reevsluacidn de los nlanes, el cual nfr o

efectivo mara tomar las decisiones nertirertaen,

b

g rreciso que paras arliesr un vroeeno de nlare-nidn

en form= efeetiva, se ertimen 1l~= sisiientes mimerencinc:

 ,‘—)

-)

-)

 _) 

Las metas dehen rer fijrdan er el wrimer nivel de -4

ministracidn. H1 edjemvlo e impalso de 1o nltos =imi

nistradores son funrzas i-nortortes pors la pleroa -

o]
H-
Oy

INe

La planeacidn depe organizarse adocu arente, esta -
- bleeiendo una aprovriada asigracidn de qntiviﬁndnn,
.delegando claramerte la antoridad y ennpartiendo 1a

responsahilidad imolfcitns en 1as sctividades = desa

rrollar,

Tos elementos de 1n vlaneacidn dehen rer claros v Ade
~finidos, si no existen rolfticrs bien nrecimes, te -

estabiecen epfrater{as vagamente, o simplevente ne -

carece de ellas, se corre el riengn rAe obtensr ina -

nlaneacidn mal estructur=da v sin coosrdinacion,

Las pre~isas de rlanen~idn Aeren ser estnhlegidns er
plicitamerte, para oue tohdog Jos mie—hros de 1a oran
nizacién derempedien mis funaionrn derntro de los mic~-

. moe lineamien*osg,
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¥] proceso de mlaneacidr dehe corsiderarse como un -
faibar coordinedo & integral. lLos mnlanes a corto iR
70 dehen ajustarse a los wleres a 1largo plAZ0, pues
s realiz=cifn ~*rcta evidentemente el logro de los

rlanecs a lorgo nlozo,

Finelmente, 1la actividad de nlancacidn debe fomentar
1n councliercima y neentacidn del cambhio entre l1o0s miem
hras aue intesranr = 1a orzanimacidn. Fsto, con 1n» £i
n=liisd de mie estos Wltimos se adaptern sl vrimero -

cOl ina mMavor disposicidn. sobretodo cuando lo com -

precder ¥ asimilean sus bereficios.
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COATITULO IIX

' DPLAKEACION ESTRATEGICA EN LA ORGANIZACION’

A) ANTECEDENTES DE LA'PLANEACION ESTRATEGICA, i

Bn afios anteriores a la década de.los S0°'s, lns emnre
" gas contaban ¢on sistemas de administranion Aue les wepmi -
tfan considerar va en farma sanereslizada 13 rlencacion a 1ar

0 nlazo), aplicsndola entonces de maners farmal,

iio ohgt=nte, estos ennrennn comenzaron a enfrentarece
a nroblemas que no tenfnn nntecedentesz en ln exveriencis —-
previa, los cuales no vodinn ser remedinados de maners= inme-
“diata, audn emmleando las tgcnicas disronibles dec ﬂdmiﬁisﬁr:
cidn. Dichas cuestiones originaron variaciones er 1n demar—
- da . de sus productos o bieres, como cornsecuencia de 1la nrari
cion de otros productod. sustitutos ofrecidos nor divers-n
empiesng  que ya contaban con nueva tecnovlopin; apnrte de -
Aanuellas emnresas extranﬁeraé gue invadieron los mercsdos -

qe entonces,
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Esta situacidn obligd =» 1l=s organizaciones a buscar —
nevos enfogues adninistrativos que puxilisran =l adnminis -
tredor en 1la ressdlucidn de tales vroblemss, Tuesto aque la «
anlicacidn de las téenicas adwinistrativas con gue contaban
('presuﬂﬁcsto a largo nlazo, control financiero,etc.) no re
sultnba va adecisda para satisfacer las nuevas necesidades

de plenercidn gue se originaben en la empresa.

A medindos de los afios circuenta, desrués de cue va -
riss compafifas trabajaron indeverdienterente, coincidieron
er 1a resultante de un nuevo enfoque: la planeacidn estratg
gica. EBste nuevo sistema de vlanencicn fue un nroducto deri
‘vado del desarrollo,de la experimentécidn. el error y el ir
tercambio de experiencias entre los administraldores respon-

sahles de realizarla.

A partir de entonces, el sistema de plarercidn estrate
zica se habia venido aplicendo orincinalmente en las emvnre-
sas més arandes del mundo; sin embargo. en lz actu=~lidad su
enpleo se estd exterdiendo aun a pafses en desarrollo como
el ruesi*n,en empresas que ya estdn tommando conciencia de -
la importancia gue representa la gerermcidn y andlisis sis-
tendtico ‘de alternativas estratégicas,defiritivamente Wti -
les e el proceso de toma de decisiones adecusdas nara la -

consecucidn de sus metas.

A continuncidn sSe presenta ern el esauema No.§, 1la evo
licion de los sistemas de planeacidn, incluyendo la planea-
eidn estratémica.
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Escuema No. 8
Evolucidn de los sistenas de mlaneacion.

Polfticas

Estructuras y Sistemas
Procedimientos
, (1860) ‘
-Estructura Funciondl . . T implementaci6n (1900)
< (1910) (Normas de Trabajo y Estdndares)
Contro

- Financiero _ Administraci6n
por Objetivos

Elaboracion del
Presupuesto Planeacién
S del Proyecto
Planeaci6n

de Utilidades

S

: : ) Planeacioil a Largo Plazo-
Estructura Innovativa {1950) .

Planeacibn £stratégica
" (1958) .

0
| } Planeacién, Programaci6n
| y Presupuesto (1960)
Andlisis ) .
| Estratégico ;o
Gerencia Estratégica de
: Inversiones (1970)
Planeacibén de Capacidades *
‘ - (1974)

AdministracifOn Estratégica
- (1974)

 Puentei ROMERO Larm José L., "MEtodo v procediﬁfen -
tos pera la imnlementaci jn de una nlaneacidn estrntenicp -
largo plazo", Me?ico. 1980, n. 22, UAG.
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3) DIEIFINICIOM DE PLANTACION ESTRATESICA.

En 1a actualidsd 1oz orsaninaciones tienen oue emvlear—
nl=anes v sistemas de jnlaneacio’n de tivo ¥ eetructurp_ diferexm
tes a los gue ee empleaban en €vocas arterlores, en comnara-—-
¢idn con las costumbres y formas oue existi»n para planear,
ahora las emrresas deben de considerar ciertos elementos cue
nntes“:reneralmente 10 se tomabrrn en cuentsa, perc noy, debi -
d0 a los constantes cambios tecnblo’gicOS, roliticos, econdmi
cos v sociales surgen situnciozes muy comvle jas que dehen ——
ser internretadas y valoradas adecuadamente nor la orgeniza—

cidn si €sta ouiere desarrollarse y seguir existiendo.

Una de las diversas herramientas efectivas de que disro
ne el administrador contemnorsneo para enfrentarse a esas si
tuaciones de continuo canbio v tramsformacidn es ia_‘pl'anea -
cidn estrétégica. Desafortunadamente, no existe hasta ahora

una defiricion geveralmente acentada para exvlicar el térmi—
no de vlane: reidn estratégicn vero, ciertamente distintos aa
tores han tratado de definirla empleando diferertes términose

haciendo alusidn a los mismos conceptos,

. ) .V ‘. - -

itiches veces se ercontraran téyminos como los sigaien—
tes nara refecrirse a la plerncacidn estr=tégicas vlaneacidn —
corporntiva, planeacidn a larmo plazo, pl'areacion intenrﬂl.

rlarescicn forwml ' etetera.
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. Bs conveniente citar algunas definiciones de diversos
autores para poder obtener una idea de 10 pue el término im

plicn., El autor Rohexrt N, Anthonv opina nue "la vlaneacidn’

estratérica es el proceso de decidir log objetivos de 1a or

Fanisacidn, los canbios en estos ovjetivos, los recursos en

Pleados para lograrlos v las voliticas oue van a gobernar Xa

adnuisicidn, empleo y disvosicidr de estos recursos™ (19)

Defiritivanente,

la elaboracidn de planes estratégi

cos se renliza teniendo en mente aguellos recursos hunanos,

materi=les, tednicos, financieros y de . informecidn dismoni-

hles en la organizacidn. La for-ulmcidn de planes v politi-

cas estrrtémicas es generalmente realizada por la alta admi
nistrneidn, a largo plazo, determinando la direccidn aue
a tomar la organizacidn,

va

Por su pﬁrte. George A. Steiner sefiala que %el érpce—
so de determinar los mayores objletivos de 1la organizacidn y
ins politichs b4 estrategias,pecesarias vare alcanzar obieti
vos especificos es 1a planeacicn estéatégica. 1a cual euia

los obdjetivos hacia las metas, v establece los nétodbs‘nece

sarios para asegararce de gue las nolftlcas ¥ los nrogramqs
sean ejecutados" (20). '

Asf mismo, Steiner identifica a la rlanencidn estratd

gica como la elaboracidn de planes detallados oue renresen—

(19) ANTHONY, o0v. eit.,p. 16

{20) - George A. STEINER y John 3, MINER, Manazement Po
licy and Strate:y ( Mueva York, fellillan, 1977) ». 7




tan las estrategias formulsdas anterior—erte, sierdo adecu-
das mara lograr los objetivos orgsnizaciornles prev1qmn~te

definidos,

En cambio, el mutor Teter DNruclker define ~1 nlanen ——
mniento esfratégico coro " el bproceso continuo gue con-iste
en =dovntar ahora decisienes empresarinles sistensfticames te
v. con el mayor corocimiento rocgible de su cardcter de futy-
ro; en.organizar‘sistemﬁticaﬂente Jos esfuerzos necerarios
para e jecutar estas decisiones, ¥y en medir los rerultndos -
‘de esteas decisiones comnardndolns con 1asvexpectativas 6e -

diante la retroaccidr sistemiditica orpuriizada" (21).

‘Es‘indispenéable ahora mas nue runca nue los admiris-
‘tradores desarrollen la ha%ilidad de tomar deciriones en el
presente anticipAndose a los hechos del futuro., Habilid-d -
vque paede ser desarrollnda a través de la planeacidn estra-
tégica, aue annliza los factores externos e internos de 1a
organizacidn nroveyéndola de navor informacidr necesaria na
ra comprender el medio en .que se desenvuelve, y por’ tanto,
eétar capacitado para afrontar las situaciones nue semirn -

mente le afectardn en el futuro.

El autor H, Igor Ansoff afirma cue " el rlnaienniento
estratepico consiste ern un ﬂFP]l”l raciornl de las ovortu-—

riidades ofrecidas por el medio, de 1los runtos fuertes v dé =

(21) Peter P, Dd’CL EX, La Gerencia, tareas, resnonsa—
bilidades v pricticas (México, editorial El Ateneo, 10R0)
n. 88




biles de 1la firma y de la seleccidn e un compromiso entre

los dos que hejor satisfasrn los objietivos de 1n firma" (=2},

Entonces, wara ~oder nlanesr estratémicrnente Aeten -
detectarse nrecismmer:te las mmerazas ¥ ovnortunidades futa —
ras nrue posiblemente se nresenten en el camin0 nue recorre
la emrresa hacia el logro de sas oxjetivos, 4e nmodo aue se
establezcan acciones oue avuden, A evitar esos obstdculos ¥y
Qneraqiones oue igmalmente immlicuen 1s exnlotacidn de 41 -

- chas oporturidades.

Ahora bien, G, David Hughes considera nie " 1n nlanen
cidn estratdeica es un »roceso nue eonsiste en An-lizm-r el
ambiente econdmico, molftico, v tderico oue roden n la.orse
nizacidn para detectar onortunidades v nroblemas 1l0os cu=zles
se aprovecharén v resolversdn respechtiveomente, a traves del
desarrollo de estrategias que sean consecuentes con 1as re-

tas . de 1la organizmacidn® (23).

El desarrollo de estrateginc en la plaueacidn estrate
gica es fund=mental para consegZiir la utiliz=cidn dotim= de
e

_los ‘recarsos con que cientnh la empreca, logrando de

sn mAa-
rers una rosicidn favorable en. el camno emrresarial. De es-
te ‘modo, la organizacidn nuede hacer frente a un mindo mie

sufre situaciones que cambian constartemente.

(22) 4. Ipor ATSOFF, Bl »laneamiento estratémico (Mé-
xico, elitorial Trillas, 1983) n.P ’

(23) Definicidn desarrollada tomendo concentos del -
autor‘ 5. David MIGHES, Merc~dotecria, nlanercion estratéoi
ca (México, edit., Addiron-iesley Interamericars, 19P6)
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En relacidn al nensemiento estratégico, el autor javo
nés Kenichi UOimae opina que®la planemcidn estratégica de los
negdcios es aquella gue permite a una comv=ifim zansr terrero
er: foima rignificativa a sus comvetidores a cambio de un —
costo acentable. La arténtica terea del estrétega consiste

en encontrar la forma de reali~arla®(24).

La estrategia como ya se menciond artes, es un factor
relevarte en el mnanejo de 1as empresas dada la situacidn —-
coaretitiva oue existe entre éstas hoy er dim. BEs por tanto,
un wedio para destruir el equilibrio en las fuerzas comveti
tives de las empresaé v reestablecerlo sobre bsses gue sean

mas favorsables para asuellas,

1. Caracterfsticas.
Como resultado. del analisis de los diferentes térmi -
ros que empleau los autores para definir a la vlaneacion es
tratégica, se puede concliir que esta clacse de planeacion

tiere 1as siguientes caracterfsticass

—-) La planeacidn esiratégica tiene gue ver con cuestio-—
nes fundamentales. Da resrvuestss a interrogantes aue
ge plantea 1o organizaeidn, en relacidn al regocio —

en cae se esta , en el gue se desea estar, v en rela

{24) KenichiOHMAR , La mente del estrategn (“éxico, —
‘lie’ Sraw-A111, 1983)p.-13 ‘ '




cidn = los clientea que se tienen y a los que

deberian serlo.

: Id ry 4 - 3
=) Ln actividad estrategica gereralmente imnlica un -—-
tiemno nAs 1l=rgo para la accidn oie otros tinos de

. »
nlaneacion,

-) A travé€s de la planeacidn estratégica se le dm un -
rentido de coherencin ¥ coordin=cidn a los actos v-

decisiores de una organizacidr a 1o largo del tiem—

ro.

=) La planeacion estratégiga es una actividad de alto
nivel, puesto cue interviene lé alta administracior
de 1a organiﬁ%cién, pues es el nivel donde se dispo
ne de 1la informecidn ﬂece=9r’a vara conalderar todos

log avnecth ‘de la empresa.

-) Este tipo de planeacidn imrliea gue haya un comnro-—
migo generrl, es decir, cudbre toda la emovresn, pues
Al existir un comproviso por parte de la alta gerern
cia se geners un comvnromiso en los demds niveles ie

Z‘g\l' Q7. icos

"Es entonces 1la planéaci6n ecurateglc". el nroceso a
través del cu=l 1a emvresa Qeteimina sus nepas a 1srge pl--—
20, definiendo la zostura en la gue estd vy en la cual le -—
gistacria estar, considerando para ello el andlieis de los -

factores internds v externos del smbiente en nue ce desen -
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vuelve, detect=ndo asi onortunidadesr v amevnzas fatuiras, ca
pacidades v linitaciosres aue deberan ser explatadns y mhier
tas tespectivamente a trévés de eatratézinn Tormalvdees de =
mar.era coherer.te en funcidn de las metars v ohictivos de 1a
orgasizacidn.

2. Diferencing enire planeacidn estratdeica v plaﬂemcidn

tictica.

Puesto que la planemcidn estratdeicn suministra linea
nientos para 1lam adniniztrncidn, al isual aue 1fmites para -
ins oneraciones tacticas,. los dos tinos de vlanescion - es-~
tratégica v tdctica - deben ertrelazarse porque son recena-
rias para'que_ekista ana- pexfecta coordinacidn en 1las acti-
vidades de 1la empresa. 16cicrmente, una adninistracion afec
‘tiva tiene gue contar lo mismo con estruterins due onernr -

en niveles cotidianos.

"El eutor James A.F. Stoner expone e!i su libro "aani -
nistracidn® 1as sisuientes diferercine entre vilnnresridn es-

traté€rica .y nlarescidn tictieca. ( 25)13

Planeacidn . Plareacidn
Estratéaica Tdctica
Toco : : Surervivercina v desa- f?réhlenas onerativor
rrollo a =3s largo -- '
plazo

(25) James A. P, STONER, Administracidn (México, Prenti
cesHall Hispanommericana, 19H4) v. 98,
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Planeacion Planepclon
Estrotémica Tdctica
Objetivo Htilidades v bereficios Utilidades y Theneficio
Mfturos sctusles
Limitacio- 4ambiente v recursos fu-— Anbiente ¥y recursos ac
nes turos taales
Recommen - Jesarrollo de potencial Zficiencia, estabilidsdg
sas futairo :
Informa -- UOportunidades futuras Negocios actunales
cidn
. Iy - 2 - ” - .
Orsanizecion Empresarial /Flexidvle- Arocratica;, Bstable
Liderazgo Insnira cambto radicaies Conservador
“olucmon de Antxclv encuertra nue- Reacciona, confia en
nrobvlenss vos en£0ques experiencia anterior
Riesgo MAs alto Bajo

Por otra parte, el mtor Aussell L. Ackoff enuncia otras
diferencias relativas a 10s mismos términoss (26).

=)

La nlaneaclor estrateglca se relaciona con una vers-—

vectiva mds qmulla aque la plareaclon tdctica,

La nlannao1on estratégice se orienta tento a los fi-

nes como a 1o0s medios para ale=nzarlos,iEn camblo, 1la

Planencidn tdctica trata de 1a seleccion de los =e

~dios por los cunales se persiguen objetivos es~ec{fi-

cog, .

(?26) Y. Ackoff RUSELYL , Un concento de ﬁlnweooion cor-

vorativa. p. 16
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e de considerarse aue nedinnte el -roceso
de planeacidn estratésica se articina el medio externo, con
r

trarismente al

"
oceso de rlareacidn tdcticn, el cunl =zene—

ralmente toma en cuenta el medio intezno de la ormanizacion.

Es converiente nor lo t-nto, aue 1a plareacidn t4eti-
¢ca se cvncentre en 10 nue debe hacerse = carto niazo, a T
de avidar a la organizacidn a aue losre sue dhjetivon » YA

€9 plazo, deteminados medisnte 1a planeacidn estrnté<icn,
©0) - ECESIOAD D= PLANEAL MSORATHAIIVIZNDE

Debido a la evolucidu que presentn hoy en dia la socie
dad 1as emprecas encuentran rroblemnn crfticos en el manejo

de sus operaciores.

Una manera de que las enmprecns reduzcan ot insesuriid~d
para tomar decisiones resnecto al futaro es tomar en consi-
déraci6n las eondiciores que earactericen =1 entorno de 1-
empresa en el momento actual, nsi como agucllas 1le nroba -
blemente definirsn el futiro, con el fin de alaptar las or-

ganizeciones a las situaciores veniderns. -

La necesidad de planear eslrntéeicraeste se}dé:iva de1
hecho de nue paTra los adainistradores es may imnortante cum
_blif con s1s reésnongnbilidndes de aanera eficiente yde hecho
eeto 1o rueie efectunrse en un mundo de conmtauter canhios,

8l no se ceéciire a 1la arlicacidn de téernicas aduinieteativas
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eficaces como 1a nlareacidn estr-td~ica. La cu~l conirilmve
a adnaairir un coroci~iento c¢l+<ro dAe 1a enrreszn, h=cierdo no.
sible 1n foraulccidn de rlates v retividades ~ie rerqitan -
degarroilar l=g furciones setisfnctorisnente, a]cﬁnznndor—-~

el lozgro de las metas. \

Puesto aue el tamaido ¥ coanlejidmd de las ormarivagin
nes es cada vez an¥or es iumneriosc conriderar a 1n am~resn
éﬁmo uh sistema tot=21, rin sahoptimlzar las »artesr aue 13_—
integran} Esto iaplica, cstimar todas ¥ cada unn de 1ns fan
ciones adainistrativas para irtesrarlas vy coordinnelan 1o -

grando un mejor desempedo de €gtas.

Urio de los problemas aue actuslaernte tienen las emvre
sas pare desarrollarse, es romper 1a resistercin =1 camhio,
problema gue puedes resolverse aplicando 1la planencidn nehrn
tégica. 1a cual incita a 1os individuos = particinar en el-

- - s ) - . B . ’ -
proceso, principalmente a aguellos que re versn directamen-

te afectados por ella.

Aci{ aismo, 1a planewci&n estratfrica rrovees 1n Ooren-—
rizacidn de informncidn Jtil enterdiendo 1r necenidad Adel -
s

i
‘cambio y mcert=n:do los beneficios .que se esperan de €1,

Los cambios gue ancen necesaris la nlarceacid: éstraté
‘zica paeden ser de tivo. tecroldgico, molitico, &:berramen -

tal, de la competercia, de 1z rociedad, en la ecoronia, eto,
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Todos ecgtog cambiosr influven definitivemente en cualquier ti

<3

¢ de emnress, Tor 10 tanto, dstes deben adantarse a ellos -~
tanljecienno un Lrreeso de planencidn estrqtégica que les =

es
nermita Alcanzar ias metas derendas prra su deserrollo y su-

vervirencin,

Cave fennlar gue en el caso de vaises en desarrollo co-
mo el nuestro, es imperiosa la necesidaé de apegar la filoso
ff{a de lus empresas a 1la reaslidad histdrica, social, nolitic=
.econdmica ¥y culturesl ocue vive México, vare noder asf{ alesn —

zAar un desargevilo cada vez mayor.

Es claro, aque parg voder ilogrario las nuevas oreaniza —
'ciones‘deben poseer una mentalidsd creativa, rrogresista y -
emnrendedora nue les dé_la oportunidﬁd de crecer y decsarro -
liarse para oue en deterninado momento muedan competir va no
tan sdlo en mercados nncionales, sino qQue también puedan ha-
cérlo en mercalos irternacionalss enfrgnt;ndose a industrias
de patfces mag desarrollados tanto en productos y tecnologia

como en sistemas adrinistrativos.

Al resvecto el C.F. Humherto Jasso setiala acertadamente ¢
0 : P/ 2 x
* Los nexicanos podran tener muchos preoblemas, economicos y
culgurnies nue ies inriden adaptarse al cemnio, sobretodo en
este tivo de técnicas como es la planenmcion. Sin embargo, es
necesariv vencer estas sacrreras v emvezar a luchar nor lograr
algo. Bs necesacrio entonces, quitmrse complejos para empernar

A s8alir del subdesarrelle. Si 108 pafses mds adelantados del
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mundo plzness, 10s mexicanos debende hacerlo también., Siendo
un vais pobre seria injusio qgue ce estuvieran desverdiciando

recurs0s c2anad oiroes los estdn cuidando® (27).
1. Yeniajas.

Como resultado de 1= diversid=a de taTafios, estructur=s

girseras vy melodos de i1as elpresas, 1A planeaciJn estrategi—
cn opviamente nou es iguaal para todas las organizaciones, ni
ﬁa:u téa=s las situaciones oue en €rias se vresertan. Tara
#leunnyg envresas tal ves 10§ recadisos sean demasiesio limita—
ao0r para voder implantar un proceso forrzal de planencidn es—
traterica; para otras en canbio, las condiciones vpueden ser
favurables. No obstrrte, es necesario esiablecer un comrromi
s0 general rara desarrolliar y ejecutar denidamente un Plan —
estratéaico, o
Definitivamente, los peneficios aue nuedan ocovtenerse Ade
anlicar el rrocesod estratfeico son significatives, y ge -dan

¢n Tancidn de 1os sisuientes ns-ectoss:

-) La utiiizacidn, manejo e interpretacidn de los datos
por parte de 1los administradores.

=) La profundidad e imnginacidn.con que =ze realice el -—
: nrocesac.

-) La cantidad ¥ calidad de datcs «disponibles

=) Ia mentriidacd agresiva, flexible'y creativa de auliencs
vai. a rl=anear,

5
D ——

(27) Yumberto JAsS0 3.."P+aneoclan eetratenlca".ﬁevis
te Temas de Negocios ({(i€xicon, IT a8M, 1974) p.245
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-) Bl zrado e sstanil iiva del
N - 4
la orsganisscivn :

Ias wverntnjas que ofrece I nlanen
esrocialmente iuportanies rara losrar
aplicacidn en ellss. 4 coniiniacidn se -

eilns

irferdo i

lizacidn 492 las act’vidales de

dirimente contar con objetivos

para alcanzarios,

-) Du una visidn reaiista y veraz &) camino s seguir

Tor la organizacidn.

=) Ayuda a la organizacidn a anticiparse a Los proglemns

Y hacerlcs frente antes de gue se agraveén demasinio,

=) Auxilis al expresario en la toma de meaidas relativas
a l=as oportuniuAaies auée Prosahicner.te su prerenten o ¢l -

futuro, vara el desasr0lio Vv creciniento de i Limiena,

=) Pacilita el coceego de toms de iceislon2i, wrientanso
al adninistraios en situsciones nile e TUESLLAR ALX LUBSaTIab,
nero nﬁe realinente puenen ser faciuidie. v otras wecus en si-
tuaciones aue pareéenAseggras perv pueqaden rexul ftar desnstro-

SAag para la emniesa,

S =) Hvita i=m presengia ne Lluprovisaciones v Aajxistes o cam-

bioz de emergencia suséiimios por nrosdlamas rencntinos,
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—) Provee al dirigente e ia emriesn ae inforancidn rele—

vante soile Tas acilviianses v operaciones e re derarscoltnoo

en ella, Aavous aue ‘0N necexarios para ia tos i reeisiores,

~) Reduce al minino 'grado posinle ¢l peligro de que emln

organizacidn se com:han eggrurd

vose geysan sdroreras dora, —
gradatles cuando ocurran cvensos fuluaros,
-) ‘Contribuve a estmovlecer mejores canalus du cimanica -

cidon entre 1lus diferentves miemnros [e i vlgmMmilicion:gle e

encuenioan en los difeveantes nivelis e In wotouc e 1o 1n

organizacion,

~) 'Sirve pavra dar continuidad conaruente a 1as sifuientcs
etapas del proceso administirativo,

~) Termite 1la existencia de coorriinacidn ginernl, nahien
do integracidn y subordin-cidn de los intereses pasrtical ares
a los generales.

<) ®stimula la formalacion de metan adecundas oara la e

presa, rfactor importanie para mativar el resarrollo Ay s

tegias aprorpiadas para su losro.
2. Limitaciones.

A pesar de que existe un gran numero de¢ Yentaiss nars
.. . .‘ * ' )
las oresnizaciones oue realizan el oplucet0 de plancvazion es-
S » . N . s s . (3 o
trategica, nay cliertas limitaciones que no pesniten, qesafor

tunadamente, aicanzar un resuiliado cien pur cienlo satizi-e-




98

50riv curnds re amlica. Teles linitaciones son las siguientes:

‘mianeecsion eztratdzica exize una congiiaraile inver

‘ghannoe, qainero v rerssnal necesarios nara realisarla.

' - y 3 0y - 2 > g
=) Imriica 1la recaplla016n de bpastante informacion, 1a —-
cuxl. fie no analisarse e intermre tarse adecuadamenie vuede re

‘Lurtae en iatos imitiles e irrelevantes vara 1la organizacion,

-) #l amnnienie exterro de ia empress suruestanente oronos
iicpao puede resultar muy diferenie de lo gue se nakis espe

2340,

-) Dentro de las orgarizaciones existe indisnosicidn nor
parte de los miembros que la integran y renuencia rara acep—

iar canbios de 108 mEtodos tiadicionales de operacidn por sis

tenas nuevos y desconocidos.

-) Asezarar el mantenimiento v contimuidad de un sistema
de ylaneaciﬁn stratézica implica muchos &a 1£$0S, 108 cuales

aucnas enrresas no pueden suxragar plenamente.

~) La plzneacidn astratégica tiende a rest Nngir a 1la or=
ganizucidn a la Jpeion =ds racional-ohe est€ iiore de ries -
gox..for'tanto. los HuJiNIS*PQQUIGQ arrenien a desqrrollér -
dnicaiente estratesiae v ond eu*va°-~ue ruedisn soovrevivir al
ardlisis Aetaiinio del rroceso e 'plane ﬂlon. gin conrijerar
Tl vei otras oportunida iés. ie #‘to ﬁrazo de incestidumbre -

uue rosinienentse sean Tacti ~les. para 1a esmresa ¥ rrometedos
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-) Eg recerariu nue mpara asliesr el proces

0 rfe cuente com
norronxl tastante mrevncacd aue Lo gufe T (o} esulta—
e efaecliveu, Ln enbargo, lar or nre -
Caentan coln st clﬁse ae mie " nros s i L3 i en la im -

Tlantmacidi e la rlaneacidn estratdgice.

=) 'Le pi-ne~cidn estratéglica exiiende droyecciones-de ex
reetutivas ortivistas de €xitd fuvare, vrro no planea para -

preven il rosicles {racnros,.

-} ¥1 proceso de planeacidn estra;égicn resulte gravenente
‘éuﬂyLQ30, guesso nue er 81 se consider=an varios msrectos de -
la oreanizecidn ¥ entran demasiados elementios mertinentes
Con loz plaren se fidan précedentes gue invari=ilenente son
mAs complicados cuando se tratajia con elios que cuanio se fi

darn.

-} La ausencia de un comrleto ccnocimiento del sisters

estraLagico en los ferentes deriva consecugncias graves en -

i comerengidn vy ~ane jo de esta herrgrienta.

- , - - - g o,
~) Las teécnicas empleadss en La nlaneacion estrateésica -

demen-—en el nroslema gue se =n=alice,vy aciualimenie no exicte

aun un método menerml ocue aviude 2 snalizar todo tito de.vro-

- ’ I3
aierns esteatefgicos,

=) ILas ovoriunisasdes v ncotlemas dehen itratarse en e mo

auiite Precics en nue se advierten rues ig 10 contrario tales
sfitueniones son deoaprovecnaoas por los admiristraiores que

no lasg conuiaeran opoertunanmente.
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#Bs convernierte ~ue los dirisenmeor e eriresaas aralicern

Clas veniajies v Timitaclones cue rencerents 1o aeprLaeion v

anlicreidn de la plancacidn esilratdmica e susr oreanic.oLone .,
Ae modo que puedan desarrctiar i sistenn eriessnente, -tom-
do medides gue sean arruii=nas ae ACUELGO A Jny cwnsiieracie
nes aae crean pesrtinentes,

N

Razonadlemente, denen tencr prensente tanoicn gue o’ i-
gual que los dendis procescs =dinicistrativos, in rnlsaneanidr —
. - ’ - - . V
€strategica no es la solucldn I'inal a sus pronlernng, Sine -

que es SO10 uma Ayuia Dars Al CALLAD & 00 Sus uaietive,,

D) LUGAR‘OUB UCUPA [ A PLAN®S LETHATRGICA ¥i LA EOTRUC™I—

RA DE LA 0x73AKY JACIOH,

Ya se ha meuncionnio antericrmente gue la_v1aneaﬂlJn-e§
tratéglca es efectunqa princivelmente nor los altog adminis-—
tradores que desempeian sus funciones en tou niveies jerdr -
guicos superiores dentro de la urgwnlzauidn. ( Cam.X,incise

G, esguema No. -5).

Oovinmente estos mie hros son 1los enc:rgatus de Tormu -
lar lns metas generales de la ormenicacidn, incluvendd is mi
sidn y propésito de 1a emrresr, taclurexr nue van a nar el -

2

sentido hagleco de Adireccidn,

Las organizacioner evi-dernterncnie tie. en dirtiniac mnng

rax fde rea’llzar sus nrocesor ye yLnLcaciJn. st derende de
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diversos aspectos que las caracteériaan conoe uns el ftanuflo,

la conuleiidad de susg ertracturses, «al

volumern ¥ O Qwlidnd de -

log recursvs con que ciuentan; 1as neccnicdares e pe “og rre

sentan la caracinad téenriea v olas am-ilidades de lor miom eo

bros gue la intesran, etcétesn,

De acuerqdo a estna factaresn, las ervrnoosss Lomlanian ea:s

procesos de rianescidng vor ejltmric, las orerabimncionus nE -

queiias suelen utilizar un entfooue —enor flrmal do! aue em ——

Plean las organizaciones wis erandes. Esto, Drovoes coniecuen
cias para las eupresae VeEqUedas, Vi que JUs PLanes genean] -

mente se dan a conocer osaimente en JUEAT 46 Pntar eceri tog,
v los gereftes de alto nivel puedén reunirse inforwalmente —
vara elegir oonjesivos ¥ ndtodos rne operacidn, sin contar con
una revisidn sistemdtica y complicmda, 10 que ocauiona des -
viaciones y Tallas en el cumplimier.to de las'détivtdaéeh,y

decepciones en el logro de resultmios.

En las emuresas mas grandes por el contsnrio, ¢l proce

80 de planescidn estratdsica se issarrol:a de -ianera mds Tor

.mal'y ain vuede estar en maros de nersonnl goncoializato an

planeacidn,

Lia plareacidn en las arandes erprenns UG AeUarrolins en
departamentos de planeacidn culd=somarerie estruciurados y
estrictatente fdqisedadcs para ello, talag d&yRPEQRELEUﬂ‘n“Lu—
ralmente estdn aotados de verssnsi vrofesional. Xn carhio,

aguellrs organivaciunes oue BUN PEGUEIRS LU CUGLLEL €3N & ute
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£ivo e unliaces, es decir, asignan dricaiente la funcidn de
planéuuidu 4 lag princivnles =zatoritisrdes de ia emrresa como

£071. 1 2. omececte frencratl |, Airectsr, O GLEry ASl NEZOCLO, w=-—
alienns Lrecudren # veces a Sunoriinrdos rera qﬁe los Aauxi =-
Jien en ia forvuiacidn de planes, 0 en ocasiones dezarrollan

2llos misqus 105 olanes por complieso
In eztructura de la pisneacidn en rLa orgsnizacidn varia

-

sepun o= biencs v servicius gue sge pra2duzcar. UTrs elemento
relevarnte ec el estilo de aireccidn gue e

:opiesn los altos ejie

Gativus, Alguros de ellos Lusten de'tra?aéér nienrentiiente -

i
sclue eviisanido contratar personnl eswecializado. Por el con-

trario, hay eiecutivos.aué hacen su piane=cidrn con la ayuda

e anistentes y espacizlistas. Otros zererites, prefieren va-

4

err

”

re de una divisidn especial de planeacidn estratégica o -

nacer que 1os gererntes de ndivisiones o unidades de la organi
A

t

cidn asumar. esas responsavilidades,

1

-

31 rarcl gque desgenpella el pecson’ sesronsnanle de la -~

<}

pLateacion es ¢l de ayudar a ia alta adrinistracidn a formu-
l2s su entratceia ¥ onjetivos, Parn nacerio dele valerse Fe

,meiios y téenicAs gue le permitan adouirir informacidn con -
reiacidn ‘a ilus facivres dél medio que probabvlemerte afectaran

- . Fd
A 1A oAl ihiaeciCn,

10s elemerntos principales oue estudimrd €l rersonal de
planecacidn sun las necesidades cambiantes de loe clientes y

consumideres de la empresa, les modificrciones del amhiente
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f', . . N r § - - ’
econvmico, los adel=ntos ftecnologicos, y el desaxrolilo 4de nue

v#8 oportuninades e mercaiv fgue ze 1€ prezenten,

A Traves defim lniertretacidn de esa inforsacidn, el —=—
TersomeyL de Tianetcidn reczulenda a la alta gerencia las es—

Tonhbesing

g objletivos aprowiedls pera 1a emdresa. Tambidn de

be evaluar 2531211as8 gue Sean LLLDUCSTzs TOr la alta adminis-

vracliorn.

Utl'm =gt ounsaniiidan 1mAs del nessanal e plareacidn es

. o . - . : - o =
coosdinme Jos nlanes estrategicous de alto rniivel con aqueljos

de niveieyg iauferiores, dar.doc para eiLlo infcrmacijn relativa

n 108 recursus organrizacionries con gue vueden contar estos
riiveles o avudando & 1los gerentes nue no tie:-en exreriencin

’ - P
er ia planeacion.

A rcsas de 1epﬁnner.de distintos elementos, iAas emnre~
ias se nan dado cuenta de gue cada vez es MAs necesario em -
Piear, adecaar y g josar sus departamentos, unidades o comi-
t€5 dc plarcacidn. Rsto, con el 00ieto de adaftarse a las —
circunstencias actuales para noder 10grér an de;arrbl'o efec

Livo ae sus uperac.ones ¥ actividanes.

B) PruChS0

=%STRATEGICA.

. B - ” N = .
" Una e lag jecntlouging cue se asn creadc pala tiratsr
cor: €l nievo mrohiema que tienen las empresas de ernfrentarse

. A Jas sipuaciones de cmnhio, es la pianeacion estratségica™(2R)

(2f) H, Igor ANSOFF, om. cite, M.54
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Este nuevo enfoque re uzriecnla a i= asliciclun de: )
[ . : L
Postura estrategica ‘e la empresna, In cunl LOr eon

1os Oobnjetivus de la firnq ¥ el andliris e i

note:

ciales vara cubrirlos. Yun:inera tembien la Geierniti-nidn. 4e

. - N . PR 5 . y ) .
les capacidades rde QA veigunizacivn, INvestiga g OpurLunian
des v pronlenas wara desarroliaqrse Vv o evuliucion.a, y o gernern -

fivalmerte aliernasivas, de las cuales ahiopla. ti yuescrea ——

<

. . . .. o ST . )
mas conveniente para lograr la consecnueivn e oz obfaetivas

‘d€ lm evpresa.

s clarc que “La plareacidn eﬂtrazéricé'cqf3 ¥1Jawqdm1nls
tracion A& una empresa a un Usd Maxivmo e :AﬁiéééufoS v fag
tores eStratéqicos cdisponible=s, e inhénta %vf mismdg dn?inir
1o gue la empresa reteuvde ilegar a ser » lorgo nlazo vy la -

forina para logrario.

&g evidente ertonces, gue asuellos ru.enteg [de emnresas
que decidan adoptar el proceso de planennion esirat€sica se

corpronietan a reslizarlo de iz ourela mAs conplety ¥ satis -

R 5

factoria porinle de =ouerda a2 sus eapncidanes ¥ naniiiaanes,

Case seialar, que para ivgrar la implmmtncidn du in pla
s . . N : - @ -
neacion esiralegica formel, es counvenriente Tainien, aque e -
i -~
conozcan 1oa pasds nNECESAriLos para desarcollasia, “iertamen—
te, existen Aivesrsas estmmciusras y machas {ormas de estable.
. C . » .‘.’. . .
cer el procesuv de plane=anion estiurateriea, Pur curiricuiente,

exigsten AiTerenies enidoques rromisstos por olversos autores,

de 105 cuAles se exponern aLginss n countinaacion,.
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ie ludelu de Beuvrge A, Steiner,

£1 woicle de piareacicn estratézica gue Bresenta el am
[ENIYe Gevrse A, Tteiner compxénde los pianss gue necesita un=

ernoase cn geniral, las relaciones enire si ¥y la secﬁencia -
et siictenn wnn s eonjanto., Podo esto, con el objeto de rea—'

Aisr Yag «weiones adecladas para 1LoZrar una buenda dlaneacidr

uertema2n ve, huenor resul tados. Ey antor ddivide ei -
s:ocesu en tres secciones ¢ vremisas, plareacion e implanta-

cion y revisgidn. (Ver esasuema HNo. 9)




Jyoie

— Premisas - P ’ ’ -
 m— T 17 ) laneacidn — r——lmplantacmn y revisibn ‘

studios de
1\ A1 bplanificacién % 1
~
?ropdsito
organizacianal
socioecondmico
fundamental
\L ‘ ,: :
\L . . L \L ) - \bv
Planeacibn y Planeacitn y
planes estratégicos Prggri':;g?: y planes a Organizacién
. valores de la Wisidnes de I1a mgdigno lazo corto plazo Tra1e M| Revisién y
alta administracién [ organizacion o —CEoh 2 Jetivos/metas lem . Dl tacion [ evaluacibdn
i Objetivos de objetivos Procedimientos implantaciony i, 1o0s planes
largo plazo SS\;bp:Htic?s Planes tacticos de los planes
Paliticas y ubestrateglas Planes programados N
Estrategias T 1

7 Evaluacién de las
oportunidades y
praoblemas externos e . ;

internos y puntos . . . ) . <
débiles y fuertes de . . .
1a organizacitn

. .\L B . N Pruebas de \L/ \L
; factibilidad

: Esquema No. .9 ' e
- Proceso de planeacmn administrativa del- autor George A. Steiner )

fFuente: George A. STEINER, Planificacion de la Alta Direccion (Barcelona. edt
S iones Unlversidad Navarra. 1979) p.74.
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. : -
-Dencry de lmg prenisas -ueqen consijerasse ties av

a) Los propd sos de 1a‘organiaucléh svgio-~ecoromivos

fundamenta;es. Se refieren a aque]loe Tines

"‘O(_.ler:lari e-,pc ‘a2 onSener de iws M blitaciones whpresarialy

que descan sobrevivrir: 1la socicasd -

i G e e

utilicen los recarsos de gque fisroren parn satisfacer sus ne

. Cesidu.rles.

9} los valores, lusg idean ¥ Llasx Tifouolic: gue roreen

1S alius niveles Ae A AT LLASLISGLGA. 50L o twr eloientos

S . - . . .. s .’
s primordirlice en la transmnision v aohivac.on ag @stus Tnlores

& todus. los miembros que cornhriosuven A Ta rlenuac itong nueden
tener infiuencia direcia sohre 1os onietivos a josrar, ol -
como s0nre ivs medion ennlearun Dars jo.rwrius,

) La evelunmeidn de liui oportuniamass ¥ e 168 pro=ie
TUnag extesncs e :Ln'f‘rna.'-.», Al imun) que de 10S suniag Taus e

Y débiles‘de 1w urganxbﬁcxon Los pilenes mas efiziveios son

CAGLELLUS Gue Van n uxn‘otux'lAn OTGZ LAfiiam CIATTPOI

o : . . Lo . . e )
los uvostdcalos basA dure en Ia estimacidl v cuNLLy

R nne -
“10s Ohjebives,

Denr.r;) a8 la p.Lan(:'a-:t.’.n, g Lot dusters aparne frey

_'asp »tu gue guedan: interstion er ano 630, ¥ ¢ shiMma el

t

'no "u:e d& extaniusg de plaue wrile, Uae ey

TaraLl ue G Gabe -

AT ROLOT Al v G

l‘:‘uucso tRLaz e,:s.‘.'v‘;,_ﬂ.os* Far € Goee e, e ten—

Ve
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gidniose h=stn la etara & Uevielln, oo decit, e ey con o

Tods el procsses ae ia platéncidll

AnOra bien, 10§ Lres sspuulor o

Lne

.’ s
ze pla e=2eion, se reiiire e

d)  Pilraneacion ¥ nlaums,s~*rq~rruc0:._r‘nu‘p

ces0 parea deserminar los ouietivy

mavesel T de s la erpd

. - . - N - . 2 . Iy
TOM 1% POLLLLCAS Yy G LALRLLAE Ie Qe Do S Yooadgeani -

z - . P - . ; -
cidn, utilizacidn y'dxsnortcxﬁn de TUF CECULDI Mo

ol ion s~
AXr'a 0T

nerios, Ja mis L"ﬂ e In Ormmar bens L s T Y Lo any Ae

Tinir el tipo de vrurdacio ¥ roreadd 0 servicio ¥ citentels o
cuien sitrve. Los o0ajetivos = Largs laso incltuven oo pronﬁ—

£itog — si 1o se nan {ijado - y los ohjutivos eopeciiii:

zue tuzca la emprese, Las rolfticar gon uns guia ge wral ac
C e . . . .. . . L . .
accion, ¥y las esirategias son los medios yue e entaniceer, -

pare conseguir ios recursos(
Los Provdsitos pasicus nur wotivaciores de span im-

portancia, elecertds gue pesmi tem th continaidnd e

1o vida

. C : . 2. . ; C s
de la emrrera, Jog =2imirisirnncres eagtan Lolisaiors a odecidic

€ éntre todos estos 2spectos,. aamcllos gue hereficier mas,

q
z

s_npcesarxo nacer notvar que clertos plates estratdgicss no
se hallan’ por escrito, sino qjue volamexte exicten er. Tu marte

de los altos sdrinisiradores. Ta pieneacion e

ca gekeralmente un pesriodo de 5 n 6

s converiente que pars realiuzng ios y\an,v

PELrntE
gicus ne cuerle cun informacidn Jue permita conueer Yo siry

.. . . : . . . . ; E E
cion de- La orprmizacidn, identificar sauello:r nechos del na-
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ordo, rrecsente ¥ ﬁnl futuro jue son relevantes en el desarro
110, ereciriento ¥ sunervivencins ﬂa 12 empresa. Para el antor

ez arropi~do =

.1

=i ~isno ‘saher cudles son los intereses primor

iisles 42 las

las reracnas gue se encuentran rel=acionadas con 1=z
oreaniznecidn dende un runto Je vista axterno y los intereses

de 1os miemh

Y

2s que integran 2 la emvresa. Los datos que se
nhtenran de 1z ‘nfortracidn recovpilad=a dehen naturalmente in<
ternreotarce v awvaluarse para poatefiormeﬁte proceder a elabo
rar lacz alternstivas estratéeicas e implenter los nlanes de-

initivors,

e) Programacidn y. programas = ma2d4iano plazo. Se refiere
al proceso en el que se estructuran planes algo mds detalla-
dos para las funciones especificas de la empresa con el obie
to de ohtener los recursos necesarios y alcanzar los objeti-
vos, sisuiendo las nolftices v estratesies definidae en el -
rroceso e planeacidn esatratégica. ®1 per}odo de este plazo
medio cudbre zeneralmente 5 aflos. E1 autor debido a la rela-
cidn nue existe con la vplanescidn estratfcica, denonina sukh
ohietivynea, nuh«politicas v sudb=estratezias a los obletivos,
nelfticas v es“rategias que se tratan en esta seccidn. "na

racterfatica nrinctoal de dichr planeacidn consiste en una
coordinncidn 1ntegradv‘q 1ag funciones mas irvortantes de 1a
empresa, a dAiferencis Ae 12 vlanescion a larzo plazo o eetra
tdae cn, Me buseca 1la coordtnactdn mAe yenernl y unicnnente -
con 1a ireas dominnntes Ae 1n <—isma,




-5 CoNo FALLAS DE

f) Flunemcidn ¥ mlanes a corto nlazo. Estoz, incluven
oniutivos 5 corte plazo v actividades tales ¢dmo ! rresurues-

! v

LoE e comupras Se Peo Tictos 'y materias primss, netas nAra --

1os v

iWendres,

[}

rosr=-ias punlicitarios, invenzarios y su re
pb;iuidn. seleceidn ¥ contrafacidm de persornsl, y:otras. Ca-
Le reamlur aue si €l rlar a wediano vl=zo esta saficieftemei
Le dctraliazo ¥ el rexr¥o-io del c¢iglo e planeacién coincide -
con leg fecnas cars resliger el plar a corto riazo, este Wl-

L1mo raerde cer

[

1 migno oue el el primer aflo del nlan andel.
AlFunns emyresas deciden aue 1m0 £€ nmga coincidir

dentro dei miemo ciclo de planeacidn 1os rlanes a mediano y
‘A cto rlasv, puesTo gue comparando el primer alode rlanea-
cidn Ael pﬁan A mediaro plazo con el plan a corto flazo, Tug
den dc tectarse derviacioncs importantes ¥ corcegir éstas ae
sur rosible, ﬁal. com_'pai'acicfr. ge utiliza como una herraniernta
e cornweol. '

sn relacidn a ia tercera seccion del proceso, Steiner -
1n saedlvide en oCts Aaspectos: .

& Uraani sacidn pavae 1la imrlantacidn de los vlanes, Si ~
exivte una kaena orzanizacidn, €sta vor st misma, asegura al
buen logro de los nrlanes. Fs adecu=d40 insistizr en la cobrding
cidn de eslucraor ¥ - ia asienacidn de srupos Ge perscnas Si =
ae Jdegea oblener una yeaiizaci&n cusrecta de ras Tareas ¥ aé'

- 0 . s L*
tivizedes de planecacion,

P s . - - » 2 . . . E
“u) Revisiin y evaluacidn de os planes. HEsia etaya es’ ne
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{) Tlm:.emcidn v mlanes a corto rlazo. Estoz, -incluven
o~denives a gorto plago ¥ actividades tales como: yrresurues—

A nroMebos ¥ o naterias grimas, metas sara --—

r, Drogravias punlicitarivs, inventarios y su re

fooicion, sei

i

ccidn ¥ contratrcidn de sersonpl, y otras., Ca-

te eseari-az gue sl el rlan a mediaro rlazo esta saficiectemern

c

. — X L. . - . .’ N . .
ve Jgctaiiavie ¥ el rveriodo del clclo de planescion coincide -

¢on las fecn=sS ral'a reénliszsr el plan a corto ylimzo, este Ul-

[43

w2 el mismo nue €l wel primer afio del rlan anuel.
Al sunans eneresss deeciden que 0 ce nega coincidir

sientero el nismo ciclo de planeacion ios rlares =» mediano ¥
tm o Cdto riasc, puesto. que comparando el primer aiode rlaneas-
eidn el plas A mediaro pLlazo con el plan a corto plazZo, Tue
den dctecclarse decviacioncs importantes ¥ corregir dstas de-
Sex horiﬁ?ex_tal_compéraCiﬁt se utiliéa como uﬁa.herramienta
e cGntaol. " ' ‘ .

. - - e - .
= relacion ia tescera seccion del Procesq,Stexner -

A
1n saudivide en oCs aspectost ~

&) Yraanizacidn pﬁra ln imvlantacidn de los vplanes. 3Si -
existe unan kuena orsanizacidv, €sta vor si misma, asegura el
buen icgro 4e 1los planes. Es sdecundo insistir en la coordina

o] : .

_eidn de asrucrxon 'y -ita asiznacidn de srupos de personas si o~

K4

‘s& deser vhielher una realizacidn correcta de las iareas v ac
Ziviisces de Tlaueacidn.
.

h) Revisiin y evaluacidn rde .0g planes. Hsta etapa es ne
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cegaria para Lener Un eSnILul Cunsinniv, =46 8 e dia, Tioi—

s P S " L - - S )

langia rericriica, Teorica v pricuicunern e, 21 rroceso et -
c

renovarse cada £50, cinsinerando D=y eXPCLLONGLRE Lo depe

paca desarroll=r uans planeacion Aindmicn en ix oroaniwacidn.

Iias prueras de Tacilvilidan enmares. a ias Lred roceio
nes, as cuales sun necesarins u travds der proceso 1 Lerro.

i
A 10 largo de €ste, Gifieren pero e genersl fu orelacionan —

cong Los varores de los alion ereeuiivod, fncltiigadesr e re-—-

t:
X

cursos, capacidasd v nosihilidades del nerconnl, tienmro, Luan

- - . . » = . .
de retosrno de la inversion y penetracldn dei enereHiao,

2. Modelo de 5, NDavid Hugher,

El autor G, David Hughes por su varte, uropont el rrouce

‘50 detallado e¢n el esquema sigaicnte (Suauens K0.70).

Bl autor divide el proceso de piluneacidn estratdgien —
pAsicane::te en dos nurtess el sndaliais ambienisl ¥ in foru-
&

Slaciorn y reguimierto de ia stralcmia,
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-
-
1V
1lanenscion

KO
rroces0 A€

W s gt
s el

) weina ; . ' .
G ul LS Ll "z 7,

Jaav b

e .

Ambjente social, econbmico
polftico y técnico

R 2

An&lisis de la situacibn

Misién,valores y objetivos
‘ de la eEDresa

‘[ Anslisis de la empresa

IﬁOpbrtunidades y problemas ]

Andlisis
ambiental

Desarrollo de estrategias

+

Desarrolle de planes
de ‘- accibn

Evaluacién y
control

Formulacién

y
sequimiento
de la
e;trategla

1

ifercadoiecnia,

OIS

Davia o
2

elturi

~
e

ravate

«
e
]  (méxico, 1

tesica,
10 y 11.

W~

e Adavtado.

Pl 1-101 e Lra—

Addison—Wesley lnTL;ﬂﬂechwnn,ann)
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Bl ansiisis wnoiental incluve los siguientes elementos:

’

a)  Ardlicis de i situszcidn. Jomprende el Auiito social,
Qeundnico, Tewlitico ¥ téunico en el que se desarrolila 1= em-—
cresa, Lu Tinmliamd de este andlisis es detectiar las varia -

ciores del mercado y la demanda de su producto, la si@uaci&n

e la compeiei.cia, la actitud de los clientes v cousumidores;
de la misma [Saum se obtierne conociniento souvse izg recien -
tes iruvvaciores de tiro tecnoldaico y cieniifico gque pueden

ser Jrijes a la emoresa.

Yor oira varte, la organizacion adauiese conciencin -
de la gitumciun polftica ¥y econdmica gue atraviesa el pais

Py i » s . - I }
gue directaserite iufiluye en su desarrolio y evolucion, -

) Misiéu. valores, obtjetivos de la empresa. Para esta-

Liccerlos ec necegario cousiderar 1os valores personales de

los individuos gué el alto admiristrador tiene a su cargo. -
Dehen establecerse objetivos que se iraduzcan de dichos valo .
res, Asf mistio, Ruy que deteriinar las volfticrs que restrin -

#iran los wredios optativos para losrar las metas proyuestas.

ius aistinioe recarscs disyponibles, se relesga la autoridad -
oz €

iecernria para ivfFgrars 1

-~
~

tivcs dentrc de las restriceip

@
- - - . -y . - . . . ®
nes que eciatiecen.iass voiftivas de la organ.zacidn.

) "AnAllisis de¢ 1la empresﬁ, incluye estulios soose €l -
prejucto, la marca, la demania el proeducco, 1las condiciores
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d¢ le enyresn, wu capaciaad, recursuvs con gue cuenta, su si=—-

. . L ..
bunciun ante 1ia conreilencia, etcevera,

d) Oreriunidades ¥ proviemas. Se identifican las qpoitg
ulisdes ¥ croolermas peimordiales para ia empresa, vosterior-
mente se ulasifican ¥ analisen orienandolus Tinzimente de a-
cuerdo =l grado de Laportancia cue les ctorzue 1la organiza-t

.’ F S .« . - + s ®
Cidi. A liaves 221 an:lisis amiiental v de la sitwacion, 1O0S

crotlemn: debtectudave faciliian =2l rastreo de las causas Yy su
posible solucidn. De maners similar, las oportunidadies conoc-—
¢idas puc.dan ser explotadas eon ia foraulacion y consecucidn
de vstrategias converientes.,

Bl oiro aspecto gae comnsidera el autor David Hughes en

- . ° I d . - >
el vroceso de vrlaseacion estralegica, es €1 siguientes

La formulacidn y seguimiento de la estrategia, que toma

- = Iy PR 4
en cuenta los elementos sefialados a continuacion?

&) Desarrdlio‘de estrategias,. Se definen 10s medios al-
Lernus para alcanzar las netas de 1= orgarizacion que indi -
can para ello difesenties formas de emyléar i0s recursos de -
la organizacidn;en la consecucicn de dichas metas. Debe exis
tii un:alto grado de irteraccidn entre netas, aiternativas y
recursos exigidos pa:é conseguir un desarrollio de estrategias
adecundas. La fornulacion de ecirategias debe basarse en un-
eroceco inductivo. ¥y creador que pvermita al adainistrador se-

lu2cionar 1a me jor estrategia posible gue sea coherente.con
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f s o s e . -
luz aetas antes detinidoas, Tam™icnr e couvelielis JoOfuluar —
a

. .
Az cuya resmiesta.orientacra i oaguel en -

Tales rreguntas se establecen con el objeto de evalu-r
las estrategias pasadas y las nuevas eslirategias optativas.
5e nacen en relacidn a:® el grado de satigfacuion que se ha -
obtenido en el logro de las metas finmncicrasm, pcrcndoldqi -

. cas, de'praduncidn. de pcersonal, eto,§ la elfecsividad de 1lns
soluciones impuesias a prablomas aniterivses o_pr:puéntas oA-
ra riotlemas Tutuiiros; la ex plobanljnlplena fqe Ly opurnanie-
dades presentadaa‘a la empresa, y el grado de :desemnrerio aue
se hn Aalcanzado ¢on la adopcidn e implantacidn de las esira-—
teging. ‘ ‘

f) Desarrollo de plaues de accidn. Fara traauciv ia es-
trategin electa eﬁ abciones, se reguiere de un crugrama com-
rleto en el cual se especitinue gqui€n va a hacer aué, con —
aué recursos, ddnde, cudndo y ¢dmo. Es -tecir, gue A travds -
de 1los nlanes de accidn se detalia 1la uarera on «sue vy a -

'utilizaise:los_redursos aishoniblés en la eﬁnreéa. nara al -

.canzar.lﬁs ﬂetas de 1la misma. Los4"1anes ie accion descriner

eri suma, la formu_en nue deie implantarse una estiraiepin.

g) Evaluacidn v conirol. Ia evaluacion ¢cnsizte yprincie
nalmente en téenicas vara medir la »roAuceidn de an siztena
con el Tin de deter.inar si €8te hn alunsizado 125 metns decnn

I3

dmg, Cale recordar gue €siasg dltinas deven fijircres en térmi-
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LO2 e aud.ibag Vo Liwelnn0 ¥y o denen sert aensurables,

..
Lorindell fl £l FArawd

30 de nu

[t
!
f

Tasi Car bt L0 viara reallieneia son LA efecivividad vla eficiem
; : =

Ciie Frarm €1 aLtur, la etec.ivinat simifica lograr la «weta,

‘W orrodwcceiorn.

3¢ COLIFOL ‘e Une EATnresR WrATan. e mante

vaig la ¢On JdZew Fusto A su
. : e = S s M L
T, vunaloules desviacion nug €Xcewda L Limite scevtable re

ISwirs o 2li.eflde, Guando O S€ logrA JdLAa TE€Ta €8 necesa

. - ’ . C
viv entvces asstilinge mas recurses o retirar ayicliios sue zea

. .. 5 . N - _ - » < = [
inutii enrlienr, Los sistenas qde control delen disenarse nara
deteciar roineivralacnte errores hunanos, Coriegirlos conti -

Bunas e 7 oocalizar clanes mara evilarlos en €l fituso.

Troueao ie el de coritasc

¥ . . Tl =y
L T@cEs vt L Ol el

ol S Trescliies ¥ aauclilad cue nudicran sursir er. el fu-

turv. Mientilica:d0o €5TO: factures es rousinle entonees desa-—
10T wslrnlefiage wiscindas qie nosiez iormente teran tradu.
cilas A mlaces concLelos rara lograr i1or efectos de aaguellas,
3. Awaesio de Renichi Ohnne.

£l wilucue oue ris ehiba el autor Ja ones Xenicui Onnae

es el de un rsccesu eatraidrico, Al TLUCESL eliwendé las -

. . . .
€ .oarnas weanlaans eooel sloiiesnte ecauemas-

o.ll)
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; 2 Ll o 2
Fendmenos AN - |Proyecto del plan
concretos . de accioén
1!\
corto circuito
tipico

Concrecidn de la
forma-de las
conclusiones

Agrupacion

T

Surgimiento de la
conclusibn

T

Implantaci®n
por los germmtes
de linea

Valioacibn o rechazo

Determinaci6n k de las soluciones
hipotéticas
del enfoque por medio de

un andlisis profundo

Formulaci6n
provisional

de las soluciones
hipoté&ticas

1 wWenloenbi DQHoA-, 0 SRV
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e 3T eTR) pe oés
N

>
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Eil wrogesv se hasz "reclittien we el debtesobur aazeil. -

inilas en oue incurre In eatrecn, Jas Qs 2oy "LUVOCHLD Ui WO

PP - - . - N - . .
S.CciOn aeé aesvebnjAa € relAClun N Lo moinelnlos COoM  etLad

res. Una vez esclarecidas esias fAllas, se ogoenonen Z2jucio=-
nes adecuaias oue -osteriovmernie seran traaucinmg 1 vianes de
accidn, 1as cunles esiar encanlnadas a cubris iales czolle -
11AS.

Los Dasus oue integran este TUrOCEDU USLIDLEZLEO i exs~

rlican ensesuidas

.a) Pendmenos concretos. A través de_ié,tucbqilnciéu vV a-
nalisis de. las oviniones v sugerencias ofrecinas rur 10 dig
tintos. miembros que inteprac a la emnrera, asi como ~ersoras
ajeras a la misma se deiinen Aaquellos rroblenans aue cwusan
situaciones ie desverntaja ante lLos com-etidores, Estds facto
res,se nrocede a urdenarlos seraradame- ie er funcide de lag

caracteristicas oue  tengnn en comudn.

p) _Afrunacidn, Desnuds ae nnher estasienido Lo vendme-
nos: concretos, se formun verios Srun0s LnLeriUlus ros Aanue —
1108 oaue “resernten factores ccmunes con €l “hieto ae {acili
tarAsufmqnejo. Pales Tendne 05 vuuAEn Nre: @ thAl'ye comuU e ﬁro;
blemas de hajo rivel de nrodueeidn,no: edcmpla; - ne inclui;fa
A su Vvez mandinAarisa qniosa, imrosinilidad de satvisf-cer 1 -

demanda e los wroauctos, etedtiera.

¢) Abstraccidn. Ya clasiTicados 10x Tendome:.os ‘eoneretos,

n de 1a cuection —ar-

e
Cy

. ge conitinda el —rsceso con la delinic
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s 3 - . e ~ - ’
ticulwr nue origina Ias dificultades en cada gruro de fenome

nUs. ~u el casv del ejemnlu citado una crusa ~rincivnal modria

¢ rrovalencnts la carencia de rerscnal caracitado en el -

-

mrieio el eaoulno rde 1la emvress=a,

d) Teterminacion del enfonue.

s

Cu.nao se aan derinido va las causanies de cada gpﬁno,
=€ decirerel enfonue conver.iente rare solucionartlas nroble-
mas Aaseu Niertos naca nostericrmente nrorvoner osivles solu-~
ciorcs. Jesrufs de realigar un andiisis rrofundo v racional
de 1las #olildciones alternativas se rechnzan anuellas oue no -
sean raz0nablos, consgcuentemén:e Aando aprobacidn a las aue

gear: T.chniole.

1

Ffinnaluwer.te, se realiz=. gonciusiones en torno a la so-
« . - P - » .
iucic:. ejegida correcta nara desnrues plastuarla en vlanes de
accldn nue meran imvlantados por los geserntes de linea de —-

1l empresa.

4, %odelo de Jamez AP, Sianer.

James A. ¥, Stoner propone en cambio, un modelo mss detn

tlad0, el cual se presenta en el esquemﬁ No.12.

Tara el autor este mudelo de rianexcicn estratdgica es
un ielo general nue cuede ser aplicehle con aleunas modifi

c=eiones a cualouies qrqanizaclJn s fra:de 0 peqguena, lucra-




3.Andlisis - ‘ valores de la

R - ambiental ' S ' gerencia
Valores de : o ‘ l/
la gerencia ) . .

7.Formulaci6n de. la
< N decisibn -
: ‘ Zeacion ae 5. Identificacion 6._5;-:;::;;@ (1 estratégica: 8.Ejecucio  [9.Medida y
1.Sgnuulaci0n > objetti-vogy dg;:ﬁ:{g?ég:dss"—) Deteminacibn_del-—)'E?::;mnar alternal 1" "4a'la |—>lcomtrol del
metas e;z;za?g;a amenazas g;:ﬂ:r‘:goc::big —Evaluar alternatl_ﬁ- . estrategiq progreso
, . vas
; /[ - a estrategia actual -Escoger alternativa
Responsal ilidades e - '
. sociales 4.Andlisis, .
) . . d&x;“:zs::'y » Responsabilidades
debilidades . saciales
organizacionales
Esnuema No.'lz.
Etapas del proceso de nlaneacnbn ‘estratégica segun James A.F. Stoner. ,_“.
Fuente: James A. F. STONER. Administracién (México, Prentice-Hall Hispanoameri- S

cana,1984) p,106 y-107,
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Livea O no- lucrativa. vin embdargu, 1o recunienda *rincinﬁlmeg_

Vi gL EEEEr nuUk

Tyildaues e@n Lorno s una s0la

Bl wwpeoeesno de @ivide en 2 mapos funAsmerntalecs, 10s cu=

s t ’ s —
Ye. LELUIMEe LT LeA TRy ANelALLE,

[}

‘Tuso i, Fur.ul=cion ds neins, Dste tAaso es el mis iﬁnortgp
e %Qnsta nue Lan metas~nue/éscqja ‘s alse Aireccion vanva =
~lzie wan zean nthe E j ¥ reCursSos 2& la emrresa v ovan a o —
dueterninar puchas actividades durante 1argo ticmno. El ésta—
pimcirilento Gae netas incluve tanto 198 mrordsitos de la em -
mrueu,. i aerioieidn de eu qlsiég_v 1a deterninacidn de suc

oListivus. Al estallecer las metaa, el adninistrador dete na
carse en su resnonsabilided social v er: los valores de la a}
L4 weoencin, er3I0 da una ventaja en la fecisidn de los ohieti
vue, Bun defTinitiva, los valores en los cuales crea un admi -
Bisuradoe, Qan a “rechiar sS4 metas.'Los valores Tueﬁeﬁ refe-—
rirge a asrecids socialex, &ticos, fi1loso7ia de 1la mestidn,

w . - a - : 2 -
deeos de rrogreso de ja alts inistiracion, elemertos Ae -

tiro estético.

- . - . . - N
Los »asos 2 al § rde =2cuerde - 1la oninion del =uior, so+
Asuellos que ver a sletermiiar aud hav oue nAacer v de una ma-—

nera 1llevrernte, a fin de lograr los ohjetivos,

Faso =z, »Iqentificqcién de 0uieTivos . v sx=tralegia ac~

. .. . » - N - 3 L) i - Y
aniese - . Se cunsliere anizs rue nada cde ia migion v objeti
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vos recientemente definidos nueden ser narecidos aaquellos -
en los cue.Se hasa la estrategia acturl , Tero A MesSaAr del-—-
ello, 1a Jorawidcidn .e nievas MeEins MUChAS veces nroduce -—-

cembios sunisnciales en la misidn ¥ obiesivos de la emrresa.

£En ocaciones muede nresentarse el casdvde oue almunas
U*Fuu.udLLDﬁeS AeniAv a 1a satisiscis ria‘ohservacidn de sus
onjetivor v egtrriegia 110 ternzan nescogides de TrensTors iacion,
Ho woessarte, esto o significa nue 00 de ban deducir de su —-
ninwia actluxsion el grado de cumnlimienio relativo a las me-—
t:is.

-

aso 3. Analisis aibiental. Fl conocimierto nleno Qe

™
]as‘netaq v estxatevla nue ex1ste* en la oreanisacidn dqn-u-
na onortunldad a 1a alta ne-en01a Tara oue defina los aﬂnec-~
tos del a-biente oue influyen tern;nantemente en 1la cqhacldad

ie la emvresa nara “ouer qlcquar sus ob 1et1v03. Bl nrénogx-

to de éste andlisis es 1la LaentlllcaCLOn de los camo1os COﬂ&
tantes nue vcusrren en el anhiente eeonomlco,tecnlco. social,

cul tural, nolftico v leznal, v 1la forma -en aque ejiercen inrfluer

cia indirec*'"ent- sohre la enriresa,

loax oiro 1mds, ia influencis directa se elerce cuandio
estoy factores actuan sohre el mercaio, 1a irdustris, los -—-
nmroveedoses, l0s com. etidvres o 1os recursog y destrezas clsa

ves de la emnrgesn.

Paso 4. Aneiisis de recursos. las metas v estratesmia de

unn ewrresa . también ofrecen u- narco nara annlizar = sus re
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cursos, Es necesario, opina StSner ~1e e iccnuii Tenen o -
ventaias v desve-taias comres Tivas ge 1w elmresai. fr e e
cir anuellos -untos donade es - bil 1ot te A S TISERLCOT e i ao e

er. le nmctuelidad y =2nte los roribies cdm evidores e fer iy

EN

S oue enirentar en el futuaru.

Stoner cile. vasdriore €1 0LIUH AL, gl 4Andgoséwnpn -

analizsar log recurso~ de oue disrone 1: eﬁprern.. rineranaente,
Y - X s . N ’ . -
se hace -un ~erfil d¢ los recarsos finapcieros, wemricon, mate

H (51

riajes v humanos. Yesmuds, ze deter .irnan 10s renainitos olae

"

Ve Tare terol

e tos sersres.lon mrodasbo-iores-do on o——

k¢

oue 1ln emhresﬁ com~ite o rod;f& comretis. Postariorme: he, re

connera el rerfii de log recursos eun 1ox reniinios nlaves,

determina Ao ins fortulesasn v ehilidoaes relev. Ler waprs 1=
+ <

]
for+ulacidr de rategia, Pinaimerte, s€ compsren los --

1
untos fuestes v A€biles de 1z orn: ispcion cun lor de log =
commnetidores “ﬂré ideutificﬁr cunles dn sus recursdr v oden —
trezaskson suficient

el 1ercaio,.

Prgo 5. Identificacidr de onortunidns e esirntéqicnsyy
Aamennazas, Consiste ern deterﬁinar luag Adifeler les unortuﬁida‘—
des cue se ofrecen a la organizacidn v las circunstancias -
aué‘la aménﬁzan. Estuvy factores depen ar.el Losese raciboral -

‘merte con el fin de snrovechar tales situaciones riem—re ep’
bverieficic de 1n emrresnj considernndo nue lo nue vara muchas
ennresns uh necho —uede corstituir una mmenssn, nnen otres -

muede troducirse en uws onocstuninad v viceversn,
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Past 6. Devesrminacidn ae 10s cabive e & temloais ne
‘cegarios. Una vez cue se h=n anpliﬁndp TLos recursos v &l am
vlente, se da la Toelnillidad ne rredecirs 1ou reiud ivics ~ue
se oote: Ardn de la estratexia existe:te. 5L i+ efilnieria nn
estadu vigeante ror denasiado tiemmo v el ambierte hs nresen-
tado unz estanilidsd determinada, es Tmes Sacell e fonces ha -
cer nredibciones. “n base a tales -rediceciores lou Feirentes
deciden si corsideran COLVEHiGHCé modificar o no lag estré—
tegias 0o 1a forna de realizar otrasg., Estac decicioncs se o-
riginan cor. €l arAlisiz vrevio de 16 oue Stoner fdcenortina *la
'gunas de. cunmmlimier:Lo" las cuales muestran la diferencia-nue
existe entre log ahijietivos determinnciog v Jos resul tajos aye

vosiblemente se alcancen si se anlica la estratersisa,

Pasu 7. Toma de decisiones estratégicas. Eute miso se
refiere al desarrollo y seleccidn de-a]terﬂativas nue er. da-
40 cms0 ruedan cubrir las lasunss Ae cunniimientu. 2! ndmero
de oncioncs rosibles suree en funcidn de 1m muaﬁitud de las
‘modificaciones oue la alta perercia desce hacer en lms estri
tegias actuales. Antesde éegir 1la me.jor oncidn, deten evaluar
se de acuerdo a diversos factores coMo sons la conercncia —-
existente enflas metas, ohjetivuec v ol {ticas nue 1a compo -~
rien, 1m coicentirmeion oue nrerenie 1e lus cecirson v o esfuer-—
208 rnecesarios nars solucionar situsclores ccoitichRy v 1a ca-
nacidad nue %erngs cadim u:ra de las orcionce mara nroducir low

vesu) LAaios nNue 86 UECHN .




125

Jesruss de evaluaxr consclentenente tales onciones, se
nrocede finndme: te A seleéeccionar acuells cue mejor se adarte
a 1nus carmcirhades de 1» organizacidsn v sue mejor ex~lote las
vetains nronias de 1a empresa sobre las enniesas comretido-

rag,

'Paso &:; Ejecucidn de las estratesias., Cuando se ha
deteymlnado 1a essratersia a seguir ge incormnora a las activ:
AmAu.s de 1m organizacidn. Bsto es, se mone en accidn s traves
de 1a arlicscidn de ntmtes tscticos adecundos v "rogramas v
“recucuestos elsbhorados rara arovar dichos vlanes. Tuestio oue
ailn ¢ontando con 1a me jor v mds efectiva estrategia del sec-—
tor, una em-resa no lo#rara los resultados ni le mosicidn que

desea, si no none manos a la obvra.

‘Paso 9. Medida y conirol del rrogreso. Zste naso final
extablece la imirortaicia de commarar el wnrogreso reslizado -
. e, .. N . . & -

e la e iecucion del nlan estrategico rorv Perlodos, rara de -
+ . . . 4 - 2 - 2 :
terainar si la emnresa esva siguiendo el caaino correcto na-
cia loe obietivos o 0 Jlo estd cumpnlierndo. En €sta etara re-—
lativancr.te final, la alta administracidn debe oreocunsrse —
vor detvectrr £i im estrategia se esta ejecutando como se nia

/ . . . -
rneo v si estan =lcsnzando los resulitados cue se earverahan,

) fomando e consideracion 1as diferentes etanas v ele —
megntos oue distintos autores estauiecen rara realizar el rro

ces0-dé nlareacidn estratdzicn, se sagiere mAs adelunte una
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serie de nusos cuyva ejecucion se estima necessria vnara 1a im
nimntnacidn de la -imneacidn estrateégics en la organizacion,.
Vefinitiivaitlite Lws etanas rvroruesias no i-viican ser otro -
mudelo; tw sJdlo se trata de establecer un enfooue cue . d€ al
. adnministradsr contemnporaneo, la oporiuridad de ccmnrender me
jor Lo aue iwmnlica el nroceso estratégico, buscar.io al mismo
tiempo ofreccr una gufa ocue facilite su acerntacion y amlica-

cion,
-) Establecimiento de metas.

Yonsiste en definir 1a misidn de la emnresa en relacign
al reoducto v serczdo o seivicio v clientela a ouien sirve

vasa esto, es necesario basarse en el pagpel cue desemveria -

acuella a:te la sociedad, es decir, el DICEOS&tO por el cual
fué creada.

-) Analisis del medio en gue overa la €mMIresae

Se realiza un analisis de los factores cue afectan a

la emriesa indirectamente. Factores como los siguientes:

CCLIEBNTES. Definir el mercado rotenclal v efective, determinar
1las n;e;e;englas de jlog consumidores, v definir el
comonosrtaniento del cossumidor. Se da rescuesta a

tregur tas tales come $-;a ouidn vendemos? ¥ 5 a ouién

Id - 4
nodesvs vender?, joueé vendemos? v ;oue rodemos ven

o

der? , :; qué factores determinan lasventas? ...
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SECTOR O INUJSTRIA. dJeterminar el sraido de crecimierto ici -~
sectoxr, Gefiuir in ruxrrte el verrv o ge cue taem -
~reca biene en el soclur, v dulvctar jur »iounle—
mas oue 1w inAdustrias rreveat: actdeaad e Le, Presun
tass scuales son las nosibilidases do cxeaneicon?,

<

4 €S atraciivy el SeCLor nada lAa vonm CLuencinTg

% wu€ nosicidn tenemon en ¢l zecior?, ; aué mosi
cidn tienen los nrincirales conretidores?, ; ~ufd
wosibuillidnad nay de teres auevos conme Lingren? ;s
i cunles sun npiestras Linitociones v flerzas? —-
scudl es la 1egislac16n vigente?, . cual es ia

situacidn de la comnetencia?, ..

SITUACION ECONOMICA, Anslizar los divessus indie:aoces econé
micos, 1A situmcidn nacional e interrnacional, ==
Preguntast ; cudles son las tendencias de 1a
economfa?. scudles son 10s {ndices de consumo?, -
scudles son Jos {ndices de emnleo?, ;cu:il 'es el-
orecio del Ainero?, salarios?; ;nudef de com -
. ' nra%; 4 cuAles 'son los Jditimos acucrdes cumercia
les cun otros mafses? ;5 qué hav en matecia de co
meicio exterior?, :; cual es ln situacion mnﬂeta—
ria inte.nncional? ...
SITUACION POLITICA Y L=GAL. Dete.nmin=r cué?es.son las tendern
" cias poliiicas v las condiciones a nivel nncilo -
nal, convcer lug medidas del gobhieino vara Ins -

euTIEeSAS Y 1A8 legislaciones nadn Convaovlnrl s,




‘CIENCIA Y CECHOLUGIA. Determinar y con

1z2¢8

s : 3 . . .« s .
Freguantast ; aue medidas imrone el goniern. eh re
lacidn a 1la conmnetercia, “roitecciun al cunsamiior

¥ al cdio ambiernte?; ;5 oud reruincionc.s exi

~

;e

¢

reiativas a asrectos de trat:jo? guindicrius? 3 =

; oué leves remilan el comerciuv?, & 10s irimues -—

tos?, ; sunsidios? ...,

(=)
[¢]
o
I

; cus

les zon los cnam
bios e innvvmciones cienbtificas ¥ wicuoldiicas ro
cientes, Tremas twal g cudles S0 108 nevor m=te

rialcs creados? ;cunles nodemvs sustituir?, ;n aué

. - . L4 s .
rrecios?, scuales son loe ul binoy visteras efec—

iives y rvrucesos de fahricaciJn?, acuéles son -

ias dltimas novedndes ern wrodacton®, é invercio--

=

es?, ; natentes? ...

SITUACION SUCIAL.

Definir las tendcncian ¥ cacacteristicas del
comﬁortnmie:to y le:.dmenos svcinles. Conocer los
{niices ie mublacidr, ednd, scxo, conacer el {ndi
ce de crecinicnto demografico, diswribicidn meo -
grifica, inmigracidn, emigracidu rabaiidsd, morta
lidad, nlfabelismo, ¢ilc. Trequninsg: scuAles son
estos fndices? 3 én cué afuctan a la cmr:bsa? 5 A
nuestras vertas? ......

COMVETANCIA, ‘Deie.minar las ventujas y desvenbains oue tene—

mos COmo émprcsn ante la commeterncia.s Neterminar
g . ’ - . . 0 c
su gituamcion interna, su rosicionrn arte nosotros

su‘cdﬂﬂcidad v orecursos, Treguubacs zcuﬁlcs son
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. ,
108 mroauwcitos gue vfrece?, ;oue mercados cubfe?,
seunlies gon sus noliticas? :cusles sus estrategias?
cusies sor sus recios ,como los Tija ¥ aué€ -

‘s

congiciones none?, 2 u4€ ocganizacion tiene ?, -
sCudl es su canacidad técnica?, ; qué recursos tie
ne?, ;cudl es su imazen ante el sector o industria®?

. s . P L. .
cs, nue fagllidadeg v tecalcas de venta utilizaPeees

) .
Analisis de la smnresa.

Conslite er realizar u:a andlisis de la situacion pasa

ip, nresentie y futura de la empresa.

SITUACION #ASADA. Se describe el nivel de desemvelio oue tuvo -

la exnrresa en general en €pocas anteriores. Se =-=—
contestan nresuntas como las siguientest ;eudl ———
fue 1a nosicidu de la em~resu en el sector?, zcual
fue su fndice de veutas?, souf utilidades ohtuve ?
N I d . ) = :
;,a4ie errores se cumetiercn er el manejo de la em -
s ° -~ s o‘ )
rresa?, ; tuiencs fuerdon sus wrincinales competido

LE€STeene

SITUACIUN ACTUAL. Se determinan 1nas nosimiiidades. caracidades

v hapilidades oue se cuentan en la organizacion.
Pregancasi s cuales son las fuerzas ¥ debiliiades
guie teremos?, ;de oué eleientos éarecgmos?. gcuél
es el desemmelio general'hqsta ahora?.gcuil ea la =
imnzer. aue tenemos ¥ cudl 1la de n.estro nroducto?

» . ’ N .
/ oue vomicion tenemos? .ese
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SITUALLIVN ¥JLUYdA, oe trala de deriniy L= situsacidn sue mrobse
- . e ~ i . .
mente vivira la ensresn @ . el Tailuzu, ‘ara €110 —e-
se rearizan wrondsticos de ventas, o¢ nevezmina ta

TOsibilidad de creciviento v aenalroilc rurm - ere—

-

” : . .
vaesa. Pregunitusi ; CuAl Serd nueSiten canacidad

ic

rica v tecnuidgica?, scuriles Serdn nLuGlirAs LTuesi-
dades financiteras?, : e rersonal?, gde inasunlacio-

nes y eanino?, ; ~odremos satisacerlas? ,:cusles -

<

50 les orortuaitiardes nde tendremos? scusles 108 —-—

4

nroblemas?, e...

‘«) Pijacidn de objetives v noliticas esitralemicos,

_ Deven establecerse objetivos en relactdn a los fiues
mas importantes v furdamentales de la emwreﬂd. Considerando
ademas las nremisas de pla-eacidn basadas en la realizacidn
de investigaciones relativay a la canacildnd v recursoc con -
oie cuenta la ennresa. Bstos objetivas we exr resa. ¢ rel= -
cidi a las Aistintasy Arenss mércqqoteunia, Jinaiidas, personnd
v otras. ba integracidn ae los ohiciivos de¢ In Titwma » las -
cetr&teqiqs defirnid s o cnda 4#eng vy n dctesminar ia estra

tegla de la emrresa.
-) Pbrmulnéi&n e 1n estralesin.

. Zn dsta etana se desassollan estratexrins cun furndamente
en los objelivos, onoriu:ldanes, fderzac v delilidades, Nes-

nudes se evaluan 1na estratemias, cousiderando las dezventna -

Y
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ims. ¥ ventajas. oue rerresenia su anlicacidn, Finalmente se rea

lizg in sgi;ccidu e 14 estratesia dqe‘ﬂavor canacidad ofrez=-

ca de e1nlotnr des veotajas rmrticulorss suvnve ia commetencia
<

v en Maunceidn de 1z ccherencia erire metas de la orszarizacidn

¥ i estrasesiag
=) Imriueeacidn de 1qs estrate<ias.

B lu iLnolantacidn de las ectratezias se toaducen dstas
- PR g - PRt - s
« niares de accior, cue se desscrollan describiendo las acti-
vinqdes necesarias nara el logro de los obietivos ror Jos cusz
lec fueron creadns, Tarbi€én se realizan wresuruestos v vrogra
mas, nlanes a corto nlazo, métodos y nrocedimientos que esta-—
blecen a lus distintos niveles de la organizacidn una serie -
de acclones necesarias nara la consecucidn y cumvlimiento de

los objetivus y estrategias estanlecidos,
-} Revisidn veriddica de los nlanes.

En €sta etana debe realizarse una combvaracidn de los--
estAndares determinndos anteriormente, y el nivel de desempe~
fio,  mrogresv v resultados nue logren los miembros de 1n orga

. .. . ... ' .
Lizacion en 1la ejecucion de los planes., De ser necesario se -

toman 1as meiidas conveunienies nara corregir desviaciones,

¥) BSTRACEGIAS
Laé'esbrntegias gon vrogramas genexrales de accidn con

un comngomiso imnifeito de recursos con el nrovdsito de al -
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Simisnl 00l bives., He estatlecen en €l nivel surerior de una-
oyﬁaﬂLaALién v ¢orsriouven a iy htoma de -lecisiones. Reouieren
ﬁe tuenos mlanes pmra ser Puestas en sccicn de warera eficaz
¥ una ves en saccivn alectan a 1unas 1as areas de la adminis-
tracidn. Las nrincinales estratecsias se relaciocsan con nue -
vogr “ronuctos v oservicios, mercads.ec: ia, crecimiento de la
elltire £m, Sinnazas, la estructura Ge la organi.acidsn, rerso -

nal v relaciones nublicas,

Vara naces oue ias estrateglias fesulten eficaces, los
adnivistradoces debhen asegurar#e de oue las emmresas evalﬁen
sus ﬂthdsitos v asu nqsici6n er la indusiria, incluvendo sus
agrectos fucries V dchiles. Asf mismo, las estrategias dehen
de deteriilnipr las condiciones del medio de 1la nmejor maréra -
—osible con la finalidad de idewtificar onortu'idaées v Aame-—
nazas, deben ser tanbién, coherentes con los nlarvag y ohieti
vug de 1la emmsesa,

Anora oien, 1la elaboracion de estrategias en cualauier
area derende fﬁndamentalmente de hscer las nresuntas anronia
das ace.ca del nrondsito de ia emnresa, del vroducio o servi.
cio, de los clienies v lss circu: stancias v caracidades ogue

ficstre,

s imrortence igialwe- L2, comunicar 1las estratesime na
los suhurdinados v a todos los mieilnrocs de 1la emmresa involu.
crados en sy ¢ jecucidn, Adenis,es conver.iente cue se revisen
rerigdicamne::te, elaburando en su casd, estrategias nara con-
tingencias v ~semgurarze de sue se llever = calo como se habia

“la:en40,

i

«

R
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CAPITULO IIX

Bl ARFPA DE MERCADOTECNIA BN LA EMPRESA
A) ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA.

La mereadotesnia eomo funeién surgié con ¢l homitre™con
'un simple trueque de pledras por alimentos o sitios para —
Siardar fl.'o@mi:coﬂ' (29). Dirante la edad medis no sflo me in
tercambiaban prodncto-. uno que adenas se n.ovnnn .1 consy
midor;, esto provocd una mayor domdn de artfculos que. anto-
jands se hadfan corocido. Posterionentc conh 1a rovoluei&a &
industrial, “se pasd de una economfa mto-utictcnto s un '1.
tena aoclcoeono'nioo quo produco I‘B de 10 que se do-oa do an
nrtfoulo y mencs de lo quo se n.eoattu ac otroa, utubloclﬁ
dolo ontonca- 01 fundamento o mndmnto- pars el intotc- -
bto* (30).

Bn el -ﬂo de 1930 se naed de una .cono-f. de procuc -—
eu!u @ una economfa de mercado, en dondo 108 tnbrl.eu.ntoa ton

(29) Hartin I. W), .‘roadotm et s \
togias (México, CRCSA; 198;) P. 19 * $ORCOPISR ¥ estra

. (3!) Wiilies J: STANTO‘I
!ioo; Mo Oraw-Ri11; 1380) §; 7 rukddnentos " Naree'ting (lg
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‘nfan que mejorar la calidad y variedad de artfoulos, ya que
habdfa mds productos que demanda. Ademds se origind la necesi
dad de estimuiar el consumo, fijar los Precios adecuadanente
s través de nuevos y compiejos canales de distribucidn, el —
poder evaluar correctamente las posibilidades orediticias de
una sociedad de consusidores en una economia evolucionada,

El concepto de mercadotecnia surgid alrededor de 1y4v,
pero fud reconocido seneralmente en Bstados Unidos haste des
pués 4¢ la Segunda Guerra Mundial, y no fud hasta después —
que el término mercadotecnia fué adoptado en nuestro pafs LY
" mo producto del establecimiento de empresas extranjeras que
ya 10 utilisadan entonces.

: L’._iwlucidn de la mercadotecnia “la sido similer a la
de otras disciplinas™(3l). La prictice, 10s puntos de vista,
1o éoneoptoi. y enfoques d¢ estudioc han cambdiado constante-
- mente, lLos produetoe y servicios ofrecidos han sumentado. La
pr‘ctton en la actualidad estd orientadas prinoipa.l-onto hacia
61l consuanidor,

‘ K1 interés wiblico ha 1imitado ya al interds priwvado.
Kl med10 amdiente ha ejercido influencia deterainante que de
be ser comsiderada, puesto que, este tipo de cambios os on—-
tre otros los que han dtor‘do evidentemente o1 concento de
‘ -ore.dotocnu.

tn taotor importante para el camdio de las filosofias

de :_I.u omupresas oomerciales os ol "ocamdio dramdtico del vun-
M

_ (31) Varios smutores, Inti-oqhbpté’n a 1a comercialisacidn,
(Néxtco,. editorial Limymsa, 1Y76) p. &, '




to de vista de 1os productores hacia los consumidores® (32).
Tradicionalmente 1las utilidades se odbtenfan a través de la -
avlicacidn de habilidades orientadas al procesc de produc --
oi.o'n. ahora, ias utitidades que obtiene una emrresa se 10 --
gran por medio de la habilidad que se terga ypara satisfacer

adecuadamente ilas necesidades del consumidor,

En la actualidad, i1a mayor narte de las emvresas esta
blecidaas alrededor del mundo desde las mas grandes hasta las
nas nequefias consideran importante para el desarroiloc de ias
misnes, la realizacidn de la actividad de mercadotecnia.

B) UBPINICIUN D MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia es un término gque se deriva del xngl‘s
® marxeting®, ei cuai®se na traducidgo deflclontenénto COMmO - ~
mercadotecnia, término propuesto pos Las asociaciones do e)e
outivos de ventas de latinoamérica® (33). Esta actividad ~—

i1gualnente se denomina "comercializacidn®, "mercadso®, “mor-
cados®, "distritucicn®,

La mercadotecnia se ha definido en términos muy Aiver-
som, en ocasiones ge ha descrito como una actividad de nego-
cios, como un fendmeno del comercio, como una funcidn inte -
&radora ¥y coordinadora en la elaboracidn de polfticas, como
un proceso de intercambdio d4e bienes, etc. '

( 32) BBLL, op. cit. p. 22

(33) Alfonso AGUILAR nvaros.slenonfoe de la mercado-
teonia (México, CECSA, 19¥3) p. 11
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Bxisten distintas definiclones que establecen diversos
aztores, una de las principales estableckda por la "American
Marketing Association” define a la mercadotecnia como "la ==
realizacidn de actividades mercantiles que Adirigen el flujo
de los bienes y servicios de'productoa al consunidor o usua-
rio™ (34). '

‘Otra definicidn ea'la'qué.pronone el autor MartinL, Bell
que dice "la mercadotecnia es aquella tarea o actividad de 1a
administracidn dedicada a 1la planeacidén sistemdtica, direc -
cidn y control de la arlicacidn del esfuerzo de la'enpresa a
programas para crear utilidades, los q@a proveerdn satisfac-
cidn al consumidor, tarea que implica la integracidn de todas
las actividades de la emnresa inoluyendo produccidn, finan -
gas y ventas, en nn‘uintona untricado de accidn ® (35);

P-ra éste autor, ol eonoovto do mereadotecnia consta -
de cuatro’ olonentos esoncialeau (36'

=) 1a mercadotecnia eostd orientada al conaunidor.A tra -
vés de ella deben investigarse e identificarse 1las necesida-
des Qel consunidor para determinar qu‘ aati-factoroa requiere
que _cubran lua necoaidadea. ddndo. enando. edio y a que Pro—
cio loa quioro.

=) La mercadotecnia es una funcidn 1ntogra1 Yy coordinada -
con la gerencia, Es necesario integrar y coordinar las fun -
ciones que han sido olasificadas como mercadotecnia: analisis
del mercado, desarrollo del producto, distribucicn rfsica, ~

(34) AGQILAR.,opWQcit!.fpfgis‘»
(35) BELL, op., cit., p. 28 =
(36) BRLL, Op. 0i%ts, P. 23 7,24.




aei@acitfn de precios, eontrol, vubiicidad y ventas.

Por otra rarte eas igualmente adecuado coordinar las ac
tividades del departamento de mercadotecnia con las ,demﬁs -—
dreas de la empresa: finsngzas, nersonal, contabilidad,etec,

«) La mercadotecnia me hace con base en resultados dirigi
dos., Esto oa; los objetivos esvecificos que desea alcanzar -
la emnresa, a;fn‘cuando no sean Objetivos relativos a la obten
cion de. utilidades; puesto que mis organlzacit{n no luerativa
puede aplicar t€cricas de mercadotecnia al igual que otra em
presa rroductora dc ganercias,

«) Bl concepto de mercadotecnia requiere vrlaneacidn sis—
temftica (v'oatratdgiea). La vlaneacidn, el desarrollo de es-
trategias, 1a seleccidn de alternativas, la ejecucién y el -
control de la operacich para dar satisfaccién al cliente, sor
relativanente nuevas implicaciones en el 6pneento de mercado
tecnia y deben ser las principales preocunaciones del moder-
no gerente Adel drea. .

For otra parte el autor G, David Hughes seiiala ocue la
mercadotecnia se refiere ® a acuellas actividades que rela -
cionan con éxito una organisacidn con su ambiente” (37). De-
fine a tales actividades de mercadotecnias :ldontlficaqidﬁ Qe
las nece’.iydadcs, la asipacidn de nrodios. el desmrrollo de
rroductos y servicios vara satisfacer esas necesidades, la -
distritucién de bienes en el mercado, ¥ la ‘comunicacidn y 1a
capacidad que tienen los productos y servicios para satisfa-
cer tnes noceaidador. "

(37) 0. David HUGHRS, Mercadotecnia,planeacidn utr.t‘
¢1cu( Mésico, Addison-Yesley Intormoriomn. 1986) v.3
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Aclara que las organizaciones qde emvlean la mercadotec
nia no sdlo son empresas comercliales, sino que también empre
sas gubernamentalea, organisaciones no lucrativas, instituci>
nes de salud, grupos polfticoa organisadiones que emvlean
igualmente tales técnicas, de mercadotecnia, Enrrel-eidn al
anbiente se refiere el medio que rodea a 1la emoresa, el cual
esta dontormado por'distintos factores que influyen en 1a oxr
ganizacion como sons los gustos ¥y vreferencias delos consumi
dores. las decisiones que tomen en funcidn del producto que
vayan a eleglir, del lngar adecuado para eomnrarlo. otc.

Ahora bien. sefiala que 6l Gxito de relacionar ala or-
ganizaci&n con su ambionto se mide de ditorente- maneras, es
to es, depende de la omnrosa que se trato. Por ejemplo, un -
hospi tal puede saber si ha tenido Giito comnarando el mimero
de neraonas que atendio de un mes a otro. o un éruPO nolfti-r‘
co puede saber su nivel de éxito por ol ndhero de votos obte
midos con una campafia politica.

En cambio, el autor Philip xbtler interpretaail. merca
dotecnia como " el andlisis, 1; organizact&n. la pluneacidh v
y el control de loa recureos, 1as uol(tlcaa y las activida -
des de la .npresa quo atectan al clionto con viatau - aatis-
facer las noeesidadea y loa deseon de los grupou oaco;idos -
de clientoa,-obtoniondo con 0110 una utilidad" (38).

Este autor roconocido nundialnont. 1ntosru a la mercado
tecnia o8 paeps,de;.prqceqo administrativo, mostrando un en
foque de nercadotecnia integral que considera la orientacidn

oo (-38) - Philip KOTLER, Direccidan de norcndotocnia(loxt-
co, oditorial Diana, 1930) p.25
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de todos los recursos a um esfuerzo por satisfacer al clien-—
te de manera méas fdcil por medio de la acgnentacio’n de merca
dos.

En una definicidn mds, el autor Alfonso Aguilar Alvaresz
establece que "la mercadotecnia estudia todas las técmicas y
actividades que vermiten comocer qué satisfactor se debe »ro
ducir y que sea costeable, y la forma de hacer llegar ese ea
tisfactor en forma eficiente al consumidor" (39)

Pinalmente, Pedro Woessner seilala que la mercadotecania
en™ ﬁnn forma de peéensar quée conduce aun modo de administrar
todoe loa -specj:oa comerciales de una emnpresa, de mamera que
se puedan tomar decisiones pertinentes rara resolver los cax
bios niturales y 46l mercado y satisfacer las necesidades ¥y
los deseos, presentes y futuros de los conaunidores. generan
do con ello utilidades gque logren um nivel de vida superior
para todos los hombres que formen una sociedad libre" (40).

El autor Woespcner al igual que ol maestro Aguilar Alva
rez, consideran en su concepto a todas las técnicas y nctivg
dades que integran a 1a mercadotecnia, las cunrles estan des-
tinadas a .determinar las necesidades del consumidor, sus de-
se0s y la forma de poner al alcance del mismo el mejor satis
factor. Ademsas, este ultimo autor Woessner, estima ous la aer
ocadotecnia eés una forma de peénsar que trata de elevar el ni-
vel de vida de la sociecdad a través de las utilidades obteni
das tomando en cuenta no aflo a ia organisacidn, esino tam =~
bién a los miembros de la comunidad.

(39) AGUILAR, op. oit., p.1l3

.. (40) Pedro WORSSNER, el directoxr de mercsadotecnia, p.21
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Cabe seiialar, que a la larga,la empresa solo obtiene -
beneficios en 1la medida en que satisface las necesidades del
mercado, - ‘

‘La mercadotecnia es, en suma, una actividad que compren
de div‘oraas ‘téomicas y elementos que vermiten a través de un
proceso integral, deteminar inicialmente las mecesidades del
consumridor que seran cubiertas finalmente medimte 1la nrodug
cidn del) bien o servicio que pueda utilizar. en el momento a
decuado, en el lugar justo y swn precio aceptablé.

C) IMPORTANCIA DE LA MBRCADOTECNIA.

Actualmente las emvresas se emfrentan a constantes cam
bios que ocurren en el entormo:de ésta, por 1o tanto, es ne-
copario; identificar y analiser vrofundeamente tales cambios,
para poder.estadblecer acciones adecuadas en el futuro,:

" Una de las herramientms con que cuenta 1 administra =
dor pars ¢ontrolar 10s efectos que posiblemente sfectes a su
enpresa en el futuro y en el presente es la mercoadotecnias. =
EBsta ,to_'qni_ca le ofrece al ‘.oiyro-nrto— el "oono,oi.-ton;to_, de pro-
ductos. y.mercados, -apseciando las - variaciomnes en: los: desecs
¥ necesidades 4el consumidoxr. . . :

" Como resultado de la evolucidn 'sociui".'ét.'htlnaa. eco
némion y pol(ticu el conmtdor ° clionte tiene cada ver ma-
yor concioncta on 01 ‘momento do roun.:n‘ sus eonnraa. oxicien
40 Sambidn un nayor uvu Qe ua e ‘Bota -it\ncidn dobo aer -
considerada por 1as nvrolau pu‘u quo -ae ‘.a lgnoru lbrovo -




chen la oportunidad'que ae'lée presenta de vender y: prosperar
#i esten capacitadas para hacerlo. De 1o contrario, mo obdtie
fmen recomocimiento social y desfortunadamente no logran los
beneficios que desean.

‘Bvidentemente, las empresas no debem conformarse, simo
que hoy mi&s que nunca eatdh_comprometidaa a prepararse para
poder enfrentar el reto que representa un mercado en constan

te crecimiento.

Naturalmente, el éxito que puedm tener una emnresa con
su participacidn en el mexrcado depende de la comprensidn e -
implantacidn del concepto por parte de todos y cada uno de -
10s miembros de la organizacidn involucrados en el proceso -

de mercadotecnia.

En la mercadotecnia mno éxiate ningin método unico para
imvlantar esta actividad a todas las empresas, cada una de -
ellas debe adaptar sus recursos, caracteristicas y neceeida-
des al concepto de mercadotecnia devendiemndo también de las
circunstancias que se presenten,

For otra parte, es necesario resaltar que la mercadotec
‘nia es una filosoffa de vida comerciml aue debe comvrenderse
verfectamente para que una vegr adoptada se lleve a ¢abo un -
esfuerzo bien planeado y organizado asegurando que todos los
integrantes de la empresa comvrenden su importancia.

Para subsistir como empresa en un medio de cambios fre
cuentes y altamente competitivo es neceeario resaltar la im-
portancia de recurrir a informacidn, formulando las siguien~

- e s - T L A S SR e
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tes preguntas: :
~)  2Quién es el consumidor? , Aquf se determina la versg

nA que realizars la compra, o sea, el yltimo consumidor del

producto ¥ que influye en la decisidm de adquirir el produc-—
to. Con la resnuesta obtenidas, 1la estrategia de mercadotec =
nia se encamina}ra’ a la venta de articulos para diferentes ——

poraon@e. ,

-) sué desea? sPor qué lo desea? e In xespuesta a dstas
preguntas nop indica cusles pon los oi-oductoa mde atractivos
para el conmidor en un momento dado. Este punto es 1mnor -
' tante por qno nos &a una retex'oncia ae las situaciones de —
démanda’ nuovn ] inaourochada ala quo ac ontrenta. la - onprosl.

-) ,;Oudndo? « %1 resolver oato. nreguutn se determina el
momerto vreciso en que el clil.o‘nt,e,d‘qugy;ax_'q o1 gati-f;ctor.
-). ;,cdmo? -, Aquf, ss determinan los gustos, habitos, rre-
ferenciss, esto e6s, la forma més adecuada como desea-el con—
sumidoxr _Ql producto: envase, etiqueta, presentacidn, ete.
~) 4 Xnde? . ILa respruesta nos sefiala en qué lugar efeas
tia el cliente 1la decisidn de compra, en gué. lugar desea efec
tuar la coapre. En base a lLas resvusstas, la ennresa vrueds =
tomar decisiones acerca de los canales. de ditribucidn, 108 ~ °
lugares de venta mis convenientes tanto para 1a misns empre- -
ea comoc vara el. consumidor, .. ' o T
@) 3 A qué precio?, Esta pregunta acs ofrece datos del —
poder de adquisicidn que tienen los clientes, cudnto .itiﬁ’e"
dispuestos a pagar por el producto y norqué. - ' ‘
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1, Ventajas.

Lg n;roadotooiia ofrece diversas vemtajas a la enpresa
que la desarsrolla eficientemente. Satre las vrincipales vem—
tajas estan 1las aiguientesst '

~) Permite ahorrar tiempo, dineroc y esfuergo.

~) Pacilita la obtemcidm de utilidades a través d¢ mayo -
res vertas administradas eficazmente,

~) Mantiene a la organizacidn orientnds y activa en les
mercados adecuados,

'—) Obliga a actuar de manera cbnvenionte. e jecutando de
1la me joxr manera vosible las tareas n‘b importantes que sefla~
1a la noreadoteenia, de acuerdo a 10s recursos y potencialt-
dades, ' :

=) Establece un vuente de unidm ontre los medios dé pro=
duccidn y 1a dlutribuci6n de los productos tcrninndou, y los
consunidores.

~) Basada em el cambdic, contribuye a que la organizacidn
comprends me jor 10s problemas del mercado. ‘

=) Permite corocer las urtneipnlen necesidades de lon -
c1iontes.

=) Presenta a la empresa una serie de técnicas y herra -
mientas uWtiles para conocer las posiblen opor-cionol ‘encami-
nndcn a satisfacer las necesidades de los clientes,



No obstante l1os beneficios que reporta la mercadotecnia
ésta actividad sufre cambios naralelos a l1os que ocurren em
la sociedad de manera que los conceptos ¢ ideas que de ella
se tienen , van modificdndose en funeidn de la evolucidm que

sufxe

2. Desventajas.

De acuerdo a 10 gque sefiala rhiliv Kotler, los criticos

.firnan que 15 mercadotecnia actualmente afecta de manera ~
pexrjudicial a frea grandes sectorep., Bstiman ademsas qué algy
uda'omnrodan no resvatan 1la idea de 10 que constituye una «-
buona mexrcadotecnia socialmente rospo-aablo.(dl). '

Loa aectoros que perjudican la morcadotocnla son1

" «) Dafio a los comsunidores. A través de precios elevados
métodos engalosows, venta de alta vresion, productos insegu ~
ros o de mala calidad, servicio deficiente a los consumidores
en decventajas econdmicas,

~) 1Influencia negativa ea la sociedad. Frovocando mate -
‘rinlismo excesivo, dessos falsos, contaminacidm cultural, ex
cesivo poder polftico. . g

-) Otroq asgocien: fusiones antxcompa;ttivn-. barreras -~
contra la entrada de ciertas empresas al mercado, comoveten -

cla devredatoria.

(41) xOTLER, op. cit,nl025
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D) BLEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA.

By Bl desarrollo de la actividad de mercadotecnia se rea-
liza considerando basicamente 108 elementos que se definen -
¥y detallan mas adelante. '

1, Mexcado,

Es el conjunto de persomas que tienen mecesidades vor
--tiafacer; posibilidad de gastar su dimero y la volumtad de
‘gastarlo para adquirir aqueli 0 aquellos productos que les —-
permitirén satisfacer tales deseos.

En realidad, el término de moréado es muy amplio, de -~
heeho. su concepto varfa de acuerdo u1 dmbito en que se uti-
‘lico; esto es, en los negocios, en 1a teorfa ocoanica. en 1la
mercadotecnia, otc. Sinm embdargo, sme considera que la defini-
ei&n antes sefialada tiene estrecha relacidn com el concepto
-de mercadotecnia, puesto que estima igualmente aquellos fac-
tores que son importantes para dota actividad, y que sons --

=) Las personas que tienen necesitades Y deseos.
=) Su poder de compra.
-) “h»conportnnionto y decisidn de comnra.

~) La demanda de un determinado producto iutil er 1a satls
’rnecion de ‘sus necesidades,

v Los norcudos se clasifican de acuerdo al deatino que -~
tiene el pxoduoto. !hndn-onta;nonte exister. dos tipos de mer

.. cadoss



=) . Mercado de consumo, Estd integreado vor aquellos com-—
vradores o comsumidores que adquieren un producto com el fin
de obtener como beneficio la satisfaccidn de sus necesidades.

Estas personas qﬁo adouieren tales productos o servicios son
los consumidores finales.

‘=) Mercado industriml., Se compone de individuos que com
pran una clase de ovroductos pari. emplearlos en la fabricacida
de productos o satisfactores, o pare utilizarlos en operacio
nes cotidianas. Estos productos pueden sers unterinﬁ rrimas,

productos semielaborados, maquinaria, equipos, herramieptaa.
etcétera.

Anora biem, existe otra técmica vanxlltir ‘en ol'eono‘e;-
niento de tales mercados, esta téokica es la de Imvestigacicm
de Mercados, 31 prinoival objetivo de esta hb;‘ianiontn [ I') oi
de vroporciomas informacicn de las caracterfsticas, Ciuonsig

nes y tendencias del mercado para :acilitar 1la toma de decie
siones, ' '

Por medio de estas técnica, el roenon_sablo de mercado ~
tecnia puede obiener datos sodre cualquiera de las activida-
des del srea, por ejemplos conocer las verdaderas necesida -
des de los consunidores, su localizacidn, sus hébitos de ocom
‘vra, sus vreferencias; los requisitos que debe molir el --
oroductb .en cuanto a calidad, oroaohtaci&n. norvicion carac
terfistiocas dc la compotoneln. su producto. su odidla. 108 -
servicios que ofrece; 1a pubueidnd del nroducto: l.u r.eui
dades de¢ compra nmis comoniontos. etc. ‘
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Toda esta informacidn sirve de gufa para anticipar. 1a
demunda dol mercado ¥y tomur me jores decisiones en el momento
de llovg.r‘ a cabo las funciones de mercadotecnia.

 2. Mezcla 4e mordadotocni.a.

Bnto conpuosto de la mercadotocni- ® es un conjunto ia
togrado por cuatro elementos que conatlt\xyen el coragdn del
siatema,de mercadotecnia de una empresa “, 1los cuales comhi-
nados permiten lograr los objstivoz dol drea. ( 823,

Los eohponcntos de la mesola se encuentrsn interrela ;
oionsdoa de tal forma quo 1as decisiones que se toman en un;
: napecto aomal-onto afectan 1la sccion que se’ toma er los de—
‘mids. Camds.uno de 10s elementos contiene muchas variadbles, -

por lo tmto. B nocoaari.o que cada empresa combine estos «-

‘factores en lu forma en que las vari-blca nejor se adapten -
- ol -edio. : )

31 doaartollo de la mezcla de morcadotecnia v- a deven
dot 601 objottvo que se trute ‘ae :I.ograr. y na.turalmonte,_de
1; hablltdad Y talento del adntni.atrador para formular 1la me
:-'-:lor -o:oln do estos olomentou nnr- lograr lon ob1et1voa enta
-blocldo-. By 01 esquena No. 13 se suestran los elonentos de

1a mezcla y las distinta- rolnolomn que se estnblocen a P
—alrodoaor. ‘

D e

(42) STANTON, op. cit., p. 37




Bsguema No. 13 :
‘Nezcla de merondotecnin.

Fuerzas
polfticas y
Legales

Ambiente

Producto. La administracida de este olchon&o’inciuye -
planear y desarrollar los yroductos y,/0 servicios correctos
para que la enpresa loe comercislice. Se necesitam 1iibimlon
'tou para canbiar produeto. oxiate*to.. ngro(ar nuevoa 4 to -
nur decisiones én cusnto a lnrc.a. clpnquo- y otr-- c-r.eto-
r{-tie.n de ios alcmoa. oo

Precio. En 1: aotorminacton ae precioa. 1- ctronota de
be £1jar o1 precio base corroeto de sus producto- y eatable-
cer polftteaa relativas a deacuonto-. pngo do tletcn v uuchna
otras -1tucctonot re.pocto de ion ;rocios.
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Distriducidn. La respomsabilidad de la gerencia, es ne
lecciomar y administrar los canalee comerciales mediante los
cuales los productos llegardn sl mercado correcto, qn'cl-mé-
mento apropiado y formar un sistema de distribucidn para el
ma:ejo y transvorte fisico de los productos por éatbé-candles.

Promocidn., Este componente se utiliza para imformar v
persuadir al mercado acerca de 108 productos de uma empresa,
La ‘publicidad, venta personal y la promocidn de ventas eon -
las nctividades vpromocionales wrimclpales. -

Bn 1§ actualidad, las emvresas se estdn peécetando ca-
da vez mis de 1a conveh;ohcig de aplicar un gistinu de merxca
dotecnim. Tal sistema es un conjunto de actividades, institu
- cionpa,y_:lusﬁa quo_intoruotdqn para facilitar ;aa'}ranopo -
ciones de intercambio entre una organisacidn. Una empresa o
rera un sistemna de ﬁercndotccniq dentro ‘de uma dotrhcturi'Qo-

fuerzas que continusmente estan cambdbiando, sstan fuerzaa'aon
_variables externas que g.neralmente no son controlabloa nor:
loa ejecutivoa de mercadotecnia.

, !atae 1nfluoncias 1noluyon agpectos talo. cono: el am-
bionto ocon‘nlco. las condictonoe volfttoo-logtlea. ructorea 
.uocioculturalaa. tecnologia y compotonola. A la ves, existen
‘,dontro de la eM™resSA un grupo- ds recursos fuera del drea de
mercadotecnia (PoraOnal. tinanzas, produocidn) que 1-r1uven.
- om. el sistema de mercadotecnia. No obatanto. oat-s variab)oa
son oo-trolnhaos por. 1a coronoic. Lo ni-no que 1-- vurinblon
‘quo componen cade uno ae . loa clononto. do la u0le1u de loro;
dotecnia. '
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_' Obviamente, el éxito que tengm 1la empressa,: -depenrde Ade
1la habilidad que tengan los dirigentes para administrar el -
eiatena de mercadotecnia en relacidm a las variables exter =
nas ¢ intermes a 1la misma. Para ello es necesario reanonder
a los canbios del medio, vronosticar la direccidén e intensi-
dad de estos cambios, y usar efectivamente los recursos in -
ternos controlables rara adaptarse al ambtente externo cam =
- dlante.’

a) Producto.

El producto es el medio principal a truvés del cual -
una omproaa proporciona satisfacciones al consumidor. De ma-'-
nera que aquolla debe de tratar de matisfacer en 1o vosible
x1°a desgog dg_loa consumidores, ya que cuando estos adquie -
ren un producto,en rsalidad estan comprando 103 beneficios,
la: satistaecion ¥y utilidad que le revorta la comvra del ovro
ducto.

n nroducto se puede definir comos: " un conjunto de -
-tributoa tangibles ¢ intangibles que incluyen la onvoltur-.
o1 color, ¢l vrecio, diaeﬂo. prestigio del fabricante, vres-
tigio del. dotnlliata. Yy los aorvicioa ‘del fabricante Y Qel -
'dotalli.tn. que ol coumprador puede aceptar como orrecimion -
tos de satisfaccidn de deseos o necesidades™( 43). Una smpre -
sa que en realidad os‘inieligente debe vender los beneficios
de un prq@ucto m‘b que vender éste como. tal,

B} autor Martim L. Bell sefiala que un producto no ee -

(43) STANTON, op. cit. p. 191 .
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refiere unicamemte a un satisfactor f{sico sino que tambien
[ 1] cualquier cosa oue pe utilice por otra emrresa vara wro -
porcionu satisfaccidm al cliente. Un producto nuede ser un
aatiafactor siaguler o un eorvicio. un gruvo de satisfactores

o an gruno de servicios, una combimacidn de producto y servi

cio, 0 tambiém ura combimacidm de varios productos Yy servi -

clos, .

) La cbhcopcidn que se tenga del producto puede sexr dis-
tinta de acuerdo a la visién tanto del comprador como el ven

,dedor.'Por esto, FPhilip Kotler distimgue tres clases y concep

foi débnroductoa; los cunlea sonts (44)

'PRODUG!O IORIAL. Es el obJetivo tIaLco K aervicio que se ofre

- .ce em el mercado. 81 mse trata de un odjetivo fisico -
,'puedo roconoc‘raele en el mercado por loms cimco valores
que 1o caracterizans grado de calidad, cualidades, es-

tilo, nombre de la marca ¥y envaree,

PQODOG!O BS?NCIAL. Es el boneticio o utilidad que ne le ofre

ce a1 comprador o que éste tusca. El uroducto formel -
ca oz onvaso o bouoticio osoncinl.

PRODUGTO ADIBNTADO. Es o1 total de. lo- beneflcios que recibe
?01 eonpr-dor al obtener o1 producto formal.Incluye to-
dos aquollo- bonefieioa que se le van aﬂudicnde al prov

Guoto ya fabricado, como sOms aorvicloa. gar-ntfae. 1
mamciamiento, asesoramiento u1 ‘eliente, ete. '

_ I.oe vroductos se udlcan as{ mismo, en dos categorfas -

(44) XOTLER, op. cit.,p.234
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gonoralos, de .culetv'do. a los intereses del comprador:

BIENES DE CONSUMO. Som todos mquellos productos destimados -
para ¢l uso de yltimos comsumidores y hogarea, y guo -
pueden ser utilizados sin procesar. "

BIENBS DE USO INDUSTRIAL. Som todos los productos destinados
a producir otros dlenes y servicios en co,qp-.rueidn con
105 bienes destimados a ser vemdidos a Yltimos comsumi
doreas. ' ' ‘

La diferemcia entre estas dos categorias es el uso fi-
. mal que se le da al producto. Lﬁ clasificacidn de los vnroduc
tos es util en mercadotecmia, puesto que la clase de produc~
tos deteminados se ‘deatinu a mercados difer@ntoa Y requiere
distintos métodos de conercialtiacidn. Esto es, la planmeacida
y desarrollo de un producto som mds significativos para um -
~ producto de consumo que parsa uno de uso imdustrial.

«) Ciclo de vida de un producto.

El ciclo 4e vida del producto es uhi rinrcaoltueidl =i
fica relativa a la historia de veatas de un j)rpd_ucto desde -
el momento en que se introduce hasta el pumto _doidi se hg:d_-_
do de baja. Existea 4 etapas principales en ¢l ciclo de vida
del producto, las cuales ‘se muestran en elxe"sqi;em,a l!o.‘ 14.
(Ver esquema No, 14) ' - h

4
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Banuema Ve

el nroinnto

: Crecimiento Declive
Introduccitn Madurez
1 ]

Ventas

|
]1.
|
! : .
) i ! ! Utilidades

/o Tiempp ——>

o

Fiente: 2TTT, on. ~it., m. 21C
ILas etanas gson las scigaientect
. Introdiaccidn. ©n estia etana se introduce el ~roducto,
riendo sus ventng de cerd v las ntilidndes nesztivas, Se

2 ln ~romn ee

i

roge inie

I c
cidn. Fn esta eta=a es imrortante dar a conocer al con-

o
r1mid4ar 1»r aoragteristicns del nuevo ~rodunto, sux. ven

trins ¥ urds,

Orogi~ien+ts, ™Mirante ents mer{adn e hrqéwctn eg_qééﬁ—
tnade mor los conmimidoreas » el camércio.,La distrimeinn
inicinl se exmande, -~e =ments 1la -~romocidrn, ne oh*ieﬁnr
nrienns renetitives de los comvraioreé inigislesr, + 1n
pitlicidnd nmor rimor incre—ente las wAntns, Las wtijiﬂi

der olganmsr, in tone  des-ufs comiens--a declirar, We
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j

ta etapa o8 vital para la supervivencia del preducto,
. debido & que las reacciones de 1a comnetencia ante s
éxito afectarim su vida estimada. Casi al fimal cuamdo
'1-l~utiiidadcn'deacionden bajan los precios v se hacen
necesarios gastos vubdliciterios.

- Madurez o consolidacidn. Em este rerfodc la competem—
cia es un factor serio. Hasta el fimal de este lapso,
los productos competidores causan un éo:te piorunﬂd al
crecimiento del mercado de 1a empresa. La curva de ven
tas sgb. hasta su.pumto mdximo y comienza a dpdii-ar -
mientras las utilidades siguen ascendierndo, Los comve
tidores acentdan las mejoras en -ua.productos. los que
sobreviven esta etapa realizaas esfuerzos de promocidn
¥ distriducida, enfocados em su mayoria hacia los dis-
tribuidores. ‘ |

.« Declive. En el transcurso de esta etapa el producto se
vuelvs obsoleto y su peérdide de ventajas competitivas
da oomo resultado el dscenso en las vemtas, por lo que

. e® necesario considerar la cancelacidn de algunos mods
108 de 1a 1fnea de productos, con el fiz de elimimar ~
loq'qui no produzcan utilidades.En este lapso, 1os os-
fuerzos de nromocica se cortan, ee climinam loe aistri
baidores y se elaboran planes para retirar el producto.

ysltro las caracterf-tion- de un producto se puedon men
ciolar ka8 uiguiontoas




<) Marca. * Es un nombre, simbolo,-dieefic o combinacidn
de ellos que permita identificar y distimguir al producto.o
servicio de 1a competencia”™ (45)

; ‘Las marcas facllitam que los comsunidofes ifdentifiouen
un producto o servicio; les naegurah a los comnrﬁdorna oue
estin adquiriemdo un producto de igual calidad cuamdo lo coz

'pr- de muevo, Le sirve de garant{a en 1o que se refiere a 1a
‘consistencia y calidad, ayuda a crear mds fecil su publicidma
¥ ayuda a crear una inagea mds fuerte del producto,

La maxrca 8 la bdbame fundamental para que un vroducto =
se venda, por 1o tamto, debe gexr distintiva, novedosa, senci-
1la, ¥ sugerir beneficio y las caracterfsticas del wnroducto.

=) Bavase, ® Bs cualquier material oue encierra un art{-
culo ¥y que no forma parte imtegral 4el mismo® (46)

El envase debe ser ecomdmico, atractivo, debe adantarse
al producto, su'ttnailaQQ es proteger a éate, distinguiéndolo
de étroo rroductos y conservdndolo en condiclonol'higidhicna.
- Ademds, el envase es dtil para facilitar su manejo, prevenir
1 péraide de sus olementos o sin la adulteracidsm del mismo.
-tia-llento. el omvase ‘contrituye n la venta dol produoto.

-) ;np.que.' Es cualquier naterial o cos-. con o sin em-
vase, que guarda um artfoulo con el fim de facllitar su entre
&a al comsumidor o cliemte.” (47)

' 8] empacue debe ser ligero, econdmico, que no se des-

(45) AGUILAR, op. cit., p.57
‘6 0P« cit.. [3 ‘1
47) 1bia, p. 6
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truya ficilmente, fdcil de manejar. Elemmque imfluye en 1a
actitud de los consumidores hacia el productb; y‘e-to'g'iu -
vez afecta suz decisiones de compra. Ios objetivoas 4®l emva-
que sors proteger el producto durante su tranaporto.'diforen—
cliarlo del de la conpretencia, ofrecer mayores utilidjdop del
vroducto.

«) - Btiqueta. "“Es un papel, uan pedazo de metal © cunlquior'
otro matertsl que se fija en el emvase® (48).

La etiguota muestra imformacidn sohre el vrodueto, 10
1dentifica y ademds da 1natruocionea nohroiol uso del vroduc
to. Froporcioma tambiém el contenido o los 1l¢rodiont.s del
produeto. informa su proelo y los registros gorrospondiontoa
Y ¢l de patente, Las otiquota- favorecen la venta del ﬁrdauc

chando el producto puodo pordor podexr 4de --ti-tuceio- [ 1)
fiala entomces fecha de caducidad,

Otras caracterfsticas, importantes som también e} dioo
fio dol producto, el color, 1a calidad del producto, lna aa -
r-ntfns que ofrece, los servicios de -poyo para -u manteni o
miento. Zodna ostoa factores son inportantoa para la venta
del producto, ya que son determimantes ea 1la ucoytuct&i ° rt

© _chazo del mipmo por parte de um cliente,

b) Precio.

“Es la cantidad que se paga por una norclncfn o aorviv,
cio.(‘s)o . ’ ) . ) . ~ ‘ :

(48) 1tvia, p., €%
(49) ®mBLIL, op. oit., p. #O7
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Bl proeio no se puede detiair tan facilmente, puesto =
quo ticne varioa aigniticados segun el vumto de vista com —
gque se le aprocio. Para la teorfa econdmica, €1 precio, el -
valor y la utilidad son el atributo de um artfculo que 1o ha
ce capaz de satisfacer deseos. El valor es la oxpreui&h‘cun;
titativa del poder que tieme urn vroducto de atraer otros pro
ductos = c#mbio. La utilidad es el atributo de um artfculo =
que 10 hace capaz de satisfacer dsseos, Por 10 que el precio
es el valor expresado en moneda © dinero,que ee le asigna a

un biea para satisfacer deaeoa.

Stanton, resvecto al ovrecio, opilll "en la e-ntidnd de
dinero - mas probablemento algunos biemes = que se necesita
para adquirir en imtercambio una combinacidn de um vroductoy
los servicios que 10 acompafian® (50).

k) interés que tioio el consumidor pox el preocio ests
relacionado com la rzatisfaccidn o beneficlos que espera del
nroducto en términcs de autiafneci6u de nocoaidudoa. Para ol
‘ tuhricanto. el precio,es 1la forma a través de la cual. €1 ou
bre 108 costos de¢ la mercancia vendida queddndole um romnnog
te parj\-heorbor otros gastos y comrtribuir a las utilidades
de 1la empresa. . )
. =) La determimacida de precios.

Bs la mctividad cl-ve dentro ael sistema cavitalista de
libco empresa. El procio de 3eroado tntluyo o el proeio ‘que
&0 vaga por los factores de vroducctdll tiorr-. tt-bujo Yy cn
vrital. E1 precio por tanto, se convierte en un rognl.dor b~

(1‘70) sr‘NTo"' OP. cito .9.253
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8ico del sistema econdmico, debido a que influye en la coloes
cion de €stos recursos. Los altos salarios atraem 1la mano de
otru.' las tasas de interés altas atraen el capital, etc,

' Los pasos para fijar los precios a los productos mom -
los siguientens

. Seleccionmar el objetivo de. precics.

. TIdentificar la evaluacidn del mercado seleccionado co-
'm0 meta del precio, y la capacidad de comrra,

« Determinacidn de 1la demanda.

.+ . Investigacidn de las relaciomes entre 1la demanda, los
- costos y la utilidaad,

« Andlisis de los rrecios de los competidores.

o  Seleccidn de ums polftica para fijar 1os precioa,.

s Seleccidn de un método para fijar los precioe.'

. Seleccidm del precio definitivo,

» Determinar el objetivo de 10s nrecios, com metas que -

. describen el pavel del p}ocio en 108 planes & largo vlazo de
1a org-ni:qgidn.ixotoa objetivos van a imfluir em las decisio
nes ahvln mayor narte 4de las éreas:fuhcionnlea. debon ser =
congruentescoxi la wmisidn y objetivo general de la emrresa, '

' Las principales metas de¢ la determinacidn de rxecios sons 1o
&rar la tasa imterna Qe :otorno -obré 1a inversidn, o sohre
las ventae hetq-; eatabilizar 10s nrecios; mantener o mejorar
1-.pgrt1clphgidn en sl mercado; enfrentar o evitar lifcoppo-

tencia y msaximizar utiliaades.

s
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~e Evaluar el mercado seleccionado como meta del precio.
Es nééo-aiio comocer las actitudes y reacciones de los consu
aidbfan hdeld—la mezcla de mercadotecnia, esto es, ldentifi-
car 10- valores aque se eapornn de lan operucioneo de algunos
tipos oaroe(ficos de compradores. las versanas que intregram
el mercado debem to-er capacidad, necesidad, deseo ¥y sutori-
ded de adquirir el producfo, Estos factores tienen

consecuen
oias directas al momento de fijar vrecios,

La cavacidad ade
compra incluye recurwos como el efeoctivo, el crédito, 1a ri-

queza y otros productos que pueden cambiarse en una operacion
Qe t-tcrcambio.'

e La dotorminaeién de 1a demanda. La cantidad demandada.
de un producto sumenta en nedign que bdajan los nrqgioa.181:4
sumentan 10e precios la demanda disminuye. En tanto que ver-
nanezé-n eatubnosvlas recesidades, oapacidad del voder adaul
.itlvo, deseos y qntoridn& del comprador y sientras .nermanez
_Oll comstantes las condiciones del medio, se mantendrs en vi
¢or pY Y rolact&h imversa fundamental entre ol\prcclo Yy la de~
mands. St los resvonsables de mercadotecnia vueden detarminar'

T olanticidud de 108 prec;oa. 1a f13jacidn ce éntos e vuelve
nis tacil.- '

o aohown entre la denmda. e1 coBto y la utilidad, Pare
'bonpro-dotgtgle- relaciones se puede recurrir al punto de e-
§u111hr16 y:il‘undlialn marginal. 51 primexo coneiste en 1a
: roptcnontnéidn';titici del punto en el cual los ¢o§foq de fa
- bricar um producto igualan el ingresc recibido vor su venta.
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&) respomsable de mercadotecnia debq analisar el punto
de equilibrio para compararrlaa fcpercniionee schre los in-
gresos totsles y el punto de equilidrio para cada uno de los
orecios que se esté considerando.BEl segundo es el punto de u
tilidad mixima, en el cual el costo marginel es igusl al im~
grepo margimal. ®1 ingreso marginal es el cambio en los in -
gresos totales que ocurre dewpués que se vendo una unided a-
dicional del producto. El costo marginal. es el costo asocia
do com la nroduccidn de uma umidad més del vroducto. Si se -
combinan los conceptos de ooato e ingreso nargilalos, naede
lograrse el concepto ecomdmico de fijacidm de prccioa vAare =
_obtener utilidades Sptimas.

< “ndlieis de 108 precios de la competencia. Su comoei -
miento es fundemental vpara la investigacida de mercados. Ya
determinadoe los precios de 1la eomnotencin. la oaproon puede
utilizar el procio para aumentar sus vontaa.

- Seleccion de una politiea ae fijacidn de pigciqa. Se
utilizan para decidir en qué forma el. precio actuard como um
cdnponqnte de 1a estr=tegia de mercadotecnin, y de gn‘_(ormu
los métodos de fijacidén de precios sé relacionan conklob Qa-
vectos vrécticos para calcular precios. Son normas pr‘cttcaa
vara solucionar los problemas de establecer precios.

~——

. Seleccidn Ae un método yarn fijar precios. 'Después de
selecoionar una polfticn de proeioa. el roaponnublo do mercyg
dotoonia tiene que oncogtr un n‘%oao para estadblecer los nre
cios em forma regular, B-to -‘todo debe tomar em cuenta los
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objotivoa de 1oa nx‘ocioa. lo mismo que el conoeinunto de loa
comnradores. 1la dem-nda. los coatoa y la compctencin. Bxistc-
tres metodoa rara f£ijar preclos: precios oon orientacion ha-—
cia la demands y urecioakorientados & 1a competencie,

. Seleccidn del yprecio final,‘Sé realiza estableciendo -
objetivos de nrecios, conociemdo algo del mercado seleccio ~
lnado cono meta 'y determinandoc la demnnda. 1in oln-ticidgd‘ddl
vreclo, los costos y los factorss da 1n competoacia. El pro~
'éio fimal ests influide por el nanel de) precio en la mescla
- de mercadotecnia, Su fijacics se basma en la experiencia y el
"qpnoctmionto §‘on1co. El precio, ez un factor muy importante
-vnnfg 1a mercadotecnis, més afn, cuando les condiciomes econd

picué son buenas y los comsunidores se sieuten prdsperos,

¢) Distribucidm.

La dt-tribueidl es " 01 amplio rango de .etividgdea qul
tienen que vor con el mowimiento eficiente de rroductos tor—
minados deade ‘61 £ngulo de la 1fnea de produccidn al eou-uui
dor. Yy en algunoa casos imcluye el movimiento de natct:al —
‘primas desde is vwntn ae ab-attcimiontoa hasta 01 principio
de la 1fpea de produccién® (51). Bstas actividades 1neluyon
. los canales de dtstrihucidn, la ublcacidn de los e:pundioa,y
sistens de alnacenamiento.

'?) canalos de aistriducidn,

»Som los conductos que cndn onptopi‘cscosc para 4istri-

51) National Gbuncil of Physic.l Diotributiol lgnage
. ..nt. ‘t. o m‘l. o’. 01‘0‘ P. ‘326
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Mair 1o mas completa, eficiemte y econdmicamente vosibles ~-
sus productos 0 servicios de manera aque ¢l consumidor pueda

adquirirlos con el menor esfuerzo nosible” (52).

Sea comocen euatrd canaleg que no necesariamente tienen
que emplearse al mismo tiempo, Son los siguientes: productor,
mnyoriétna, minorista y vor ultimo el consumidor. Pueden es—
cqgerie diferentes formas para hacer llegar el producto al -

" eonsumidor, tales como @

.« ' Del productor al mayorista— del mayorista al minorista
y de éste al consumidor. .
.  Dp1 productor al mavorista y de éste al consumidor,
+ Del productor al minorista v de éste al consumidor.
._-Dél‘productor al consumidor. ’

«) Ubiomcion de los expemdios.

La empresa debe determinar en qué freas del mercado pue
den abrirqé'expendioa. Algunos de ¢1l108 pueden ah:irae en lu
gares Qohdg la empresa va tenga unos establecidos con la o=
siblilidad de crecer o engrandecerse. Otros puedea ;Btablecez_
se en iugarqa gue parezcan prometedores a la empresa, esto -
e, nuovgl.‘ioas de netéado. En ambos camos la cmpreén ruede
guiarie por la competencia, y el votencial latente de utili-
dades que ofrezca cada drem del mercade

=) Sigtema de almacemamiento,

En la mercadotecnia deben comocerce las caracterfsticae

“que debe reunir un almacém depde el punto de vista del merca

(52) AQUILAR, op.oit., p.78"
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" do, caracterfsticas tales. como: que nermita 1la entrada v sa-
1ida de artfculos al almacén 1o mds rdapida y econdmicamente
posible, que reduzca 1la uuidad de prbdnccidn a los tamafios —
deseados vor loe clientes; imterrumpa 10 nencs rosible la co
rriente ripida desde el derartamento de produccidn hasta la
entrega al cliente.

Ensto, se hace vosible i el almacén estd cerca de los
conmidoro-.' s8i me.encuentra cerca de las lineas de comuni-

cacidn y sl se encuentra cerca de los proveedores.

La distribucién debe decidir sobre el mimero de exnen-—
d:lbe y su ubdbicacidn, dsbde decidir scbre el tiro de canales
‘de aistribuocidn a emplear. A travées de ella , la empresa colo
fe; sus vproductos en cada exvendio disnonibdble o diatrfbdye se
“lectivemente. Existe, también la Aistribucidn imtensiva, 1a
cual coloca 108 bienes al mibiico de manera que éstos 1os ad
quieran coi frecuencia y con mimimo esfuerzo, Li distribtucidm
cxciﬁaiva se usa para Crear una mayor relacion entre vende -
doxr y revendedor en 1la fortuna del producto.

a) Promooida

La promocidn se refiers a "todo tipo de actividades mer
cadotécnicas disefindas para estimular la demanda” (53). La -
vromocidn vuede dividiraé ent rudlicidad, oropaganda, venta
rersonal y promocién de ventas, '

- (%3 ) BBLL, op. cit.,p.337
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-) Publicidad,

La rublicidad involuora la comunicacidn de formae né'é
versonales de meneajes visuales u orales’ hacin 1mnortantel-—‘
auditorios aeleccionados. con el objeto de informar e 1n£1uir
soYre ellos para que compren mercancfas ] eervicioa o ge 1n-'
clinen favorablemente hacia clertas ideas, instituciones o -~
personas. A través de la publicidad el fabricante se pone -
on contacto con sus mercados. La vublicidad al llevarse ace
bo antes de consumarse la @ceidn de ventas, implica ser uha"
accidn motivadora hacia la venta, y no reallza la venta mis-

na.

Los objetivos d¢ 1a ovublicidad son fundamentalmente au
mentar las venthsby las utilidades de la endressa, Otros‘objg'
tivos song ayudar a la venta del producto, ayuder aun nrogra -
ma de relaciones pﬁblicas de 1a empresa; combatir a la compe
tencia; syudar a ung promocidn de ventas; otorgar.inforﬁaciGn
al publico sobre la emnresa, sus artfculos y aervicios' éreai
una idea o actitud hacia los productos ] servicios; aaegurar
el uso correcto de un artioulo o producto. .

Los medios que se utilizan ea la vudlicidad son diver-
l,!°-i, , \ ' ‘ o : '
+ mensajes en periodiooa b 4 revistaa

« tableros y carteles a 1a 1ntonporto .
. cartulimas colacadas en los medios de trunsoorta
. Mmensajes en radio y ™

o Letreros en las tiendas

. Pelfculas realizadas con fines publicitarios




. :ohaetoa'hoiedogos'que'1nc1ﬁyapvmohajjou u oit@htpﬁiql
nombre del comerciante, ’ '

. @autoparlantes, otc.

- Para que lose metodon de publicidad eloctoa aon ctocti
vos, la empresa debe tener 1as sig\ziontes cualidudo.c

. .on.lidnd del producto

« precios adecua"do. ¥y Juetos

« @garant{as y servicios sdecuados
"+ Entrega oportuna del pfoducto

« Crédito suficiente

+. Vende@ores aptos

-) Propaganda

Tieme por ohjeto 1la dihuién de ideas.. "Se"rcﬁ.ero s
comunicacidn de 1ntormaci6a. r- sea por medio- persomales
0 no personales, que no estd de am modo dirocto ’pagadn v mo
1dcnt111ca clarnmente la fuente a.1 mensaje™ (54)

1a

Ia- prouugnda puodo ser una parte. 1nport-nto (1Y 1; nro :
‘. -oei&n, por ojonmlo, euando uu nogocio introduce un nUevo ==
' produoto. es ultamcntc deseadble qu. uparczcan nrtfonloe on. -
rolaeidn a Catc on periddicos y ravistas. Es dtil que el pto
ducto se dq-taq\xe ‘On Drogramas llo '!.}V..» tal ves uno em que '?
se otorguen premios. La propaganda como l‘orrami_on‘ti on la —.
mercadotecsia es muy diffcil de controlar, pues mo hay segu~
ridad de que la informacicam serd vublicada, ¥y a.tin__bt ‘o‘s" m -

(54) ®BLL, op.oit.,p. 338
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blicada 01 -ogocinnto tiene muy noco aque oplnar aohro la =
- formea en que se nresente.

~) Venta peraonal

'Bp@inoro;dq para un individuo en especial, o un grupo
pequefio. Bl énfasis se hace en 1los mensajes de presenmtacidn
de ventas y en la megociucidn de las transacciones a través
de contactos poraonalos com ®1 cliente® (55)

I. vents persomal se -da en fumeidn de diatintoa facto-
res, como #ont ¢l tanafio de la fuerza dc ventas; la asigna -
cicn de los mojore- vendedores a ctertoa territorios; el re-
.clutamientog soleccidn y entrenaniento efectivo de nuevos ven
‘dedores; las polf{ticas de ventas; la motivacidn a la fuerza

de ventas, etcétera.

.=) Promocién de ventas.

"aAbarca t040 lo que incluye 108 métodos de estimular
la demanda en el punto de venta del producto”(56)

Son muchas las aotividade- que se incluyen como promo ~-
e16n ‘ae vontn-, tnles oomo: medioa sudiovisuales en el punto
de- veata,pelfculas y videotapoa. folletos para ayudar a 1a -
_venta del vxoducto; concursos ontre intermediarios y conuumi
V'Coros. c-tnlogou.liatae u: otraa nublic-cxo-as. exponiclonea,
oxhibicionea, douoatracionoa ‘y muoatrns ae nrtfculoa o aorvi
elos; rogalos. obaetOs. euponeo v eatampinna. etcetern.

Exiptol muchu- forma- de mozclar IOs‘olemontoa de 1la -

(55) EELL, op. cit., p.338 S
‘56) ‘G“IIIAR. OD. c*to. ’o 93 R .

-
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promocion ﬁarn obtener efectos totales diferentes., Su‘combi-
macida debo,ost-r.dirigidn hacia los mismos objetivds de nro
mocidn, La utilidad due se'obtenga y los Eeneficioavque se -
produscan se darsn en funcidn de la habilidad y capacided —
que tenga ed ojécutivo de mercadotecnia para mane jar taiea‘—
elementos e integrarlos ad@éuadamonto.

Es necesario que para alcanzar los objetivos estable-
cidos en el area de mercadotecnia, se conmideren todos y cadm
umo A4e iqa elementos de €sta; definiendo sus caracterfsticas

problemas y cualidades para manejarlos adecuadamente, ba de-
: bida integracidn, coordinacidn y control de 1las actividades
que comprends 1la mercadotecnia ¥ su profundo conocimiento -
veraitirda lograr un deaarrolloidonjun@o vara la ombroea vy -
Para la sociedad, a través de la aatisfadcidg'do las necesi-
dades de 108 individuos, y 1la obtencidn de utilidades como —
resultado de ello. '

E) PUNCIONES DE LA NERCADOTECNIA.

3s*ev1donfe'que'1a mercadotecnia cumnlq_huchae‘funcio—
nes 1inortnltc— en una sconomf{a tan comple ja como 10 es 1la -
mestra® (57). No obatante, el antor G.Davia Hugho- identifi
ca bdsicamente cuatro tuncxonaa como las mAs relevantess

-) Proporcilomer cicloe de informacidn para orientar 1a -
vroduccidn. Eg decir, que a través de 1a investigacidn de --
mercados y 1la investigacidn del brOQucto vueden determimarse

(57) G.D. H'UGHBS. op. cit. .>p‘.‘
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la necesidad que existe de este ﬁltino Yy 1a pqaiﬁilidnd‘y ca
pacidad oue tiene 1a embresa varea eiah6rarlo. °6no regﬁlt.ao‘
de emte andlisis la orgaunizacicn debe airigir sus esfuerzos

a la produccidn de talea productos, su promocidm y vintg.

-) Ofrecer téenicas de mercadotecnia masiva gue permitam
utilizar técnicas de produccion masiva. La produccidéa masiva
que se deriva de la aplicacion de nuevas tecmologfas requiere
_ de techicas que permitan establecer una comunicacidm entre 1
los vroductores y loa compredores., L= mercadotecnis ofrece -
en este nsnecto elementos tales como 'la vublicidad y 1a pro
mocion.

-) Ajustar la dingmica éntre‘ia oférta.y 1a demanda. E1-
cquilibrio que debe existir entre la oterta-y la demanda se
torna Aiffci) debido a las fuerzas que 1rs hacen tam Aimdmi-
cas en uma econonfa en desarrollo. 2¥n relacidn a la o ferta,
la competencia se vuclve mds cr{tica por la creacidn frecuen
te de nueves productos, a través diﬂlaflnvgutigacidn Yy dsss
rrollo de 1la capacidad tecnoldgica.

La démandn vor otro lado, se vuelve mas activa vor la
Jerarqufa de heceaidades; 1a satisfaccidn marginal decrecien
te y el deseo de liberted de eleccida. !oto; significa res -
oeetivamonte gue cuando un 1ndtv1¢uo tiene aati-feeha uRg ng
oesidad le surge otraj por otr- p-rte, el comsumidor gque fre
cuentenento consume el mismo producto obtiene menos .atiafne
cion Y. fimalmente, el individuo al tener la 1ibertad de es-
coger 1n}calidad y cantidad de los -rticulo- que dopon esta~—
blece entonces niveles de incertidumbre en la dcnnnd@_d. bie
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mes y servicios.

~) Estimular el cambio social y elevar ollniyel”do_iidg.
La nromocidn de nuevos vroductos y muievos estilos. d'frnvéb -
de los diatintos medios de comunicacidn waciva," pono 1-3 in-
novaciones al aleance de todos. Estas situ-cionen eronn on -
tonces cambios sociales que definen muevas metas personales
‘a los distintos segmentos de 1la sociedad,

‘Las herramientas auxiiiares en la realizacidn de las
funciones de lavmercadotecnia pueden claaificurue‘bijq tres
" diferentes aspectoss

‘e Elementos que nétmlten anticivar la demanda. Tales co~
-o. la Ilveetigacicn de mercadoa.

. Elementoa que.contritiyen a incrementar la demanda.ln-
cluye a la vublicidad y vromocidh de ventas.

o Elementos que se remiten a satisfacer 1la doninda. Couc
sons almacenaniento, vlaneacidn de veatas, fuerza de -
ventas, canales de distribtucidn y transvortacida,

. Blementos que permiten anticipar la demandas

INVESTIGACION DE MERCADOS. 5u princival objetivo es el de —

- nroporecionar informacion de las caracter{sticas, dimeg

siones y tendencias del mercado para facilitar 1la toms -

' de decisiones. Se realiza a través del andlisis del —

mercado, andlisis del producto v andlisis de 1la distri
tucidn, '
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A través de 1a Investigacidn de Mercados, lm emrnresa de
fine lan verdaderas necesidades de los consumidozes. los loca
liza en un contexto geogrdafico; al mismo tlemno da a conocer
1as cl-se- aoctecondmicae que permitem establecer nol{ticas
de nrecio mdis reciocnales, También da la oportunidad de como-
cer los requisitos que deberd cumniir el vroducto a ofrecer,

Yy los posibies canales de d1str1buc155 que s¢ van a utilizar,
‘nficiﬁando asf la demarda,

. Blementos que contribuyenfa incrementar la demandas

'PUBLICIDAD. Su objetivo es comumicar a un viblico, imformacica
‘ 1para que conozca, acepte , compre y vrefiera a la emore
- aa'y sdg productos,‘comnrqndo las qiguyentos activida-
‘dess vlaneacidn de 1la campafia nublicifnri&é produccidn
seleccidn de medios y désarrollo de la campafia; control
-de resul tados. '

PROMOCION DB VENTAS. Su obietivo es el de ayudar a la venta
de los »roductos de la smnresa. Consta de los siguien~
' tes elementoss desarrollo del programa de pEOmoeiqnes.
evaluacidn de resultados.

La publicidad y la rromocidn de ventas contrituven a
incrementar la demands del producto o servicio que 1a emore—
' ea ofriéo. al igual que la obtencidén de una . imagen ante el -
‘mercado mediante 1a comunicacidn de mensajes en diferentes -
medios masivos y el eatablecimiento de dlveraaa actlvidadoa
cue ayudaran a la venta de- talos “roductoa.
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e Blémentbq que ge remiten a satisfacer la demandas

ALIACBN]!IBNTO. Su objetivo es el de sefialar las caracterf{sti
can que debo reunir un almacén para que se nuedan cum
plir 108 objetivos gque persigue el estudio de esta teg
nich.cbnsidera programas de vlaneacidn del almacen,
funolionamieato y control dcl almacen.

PLANBAGION DE VENTAS. Su objotlvo ems ¢l de establecer 1a fi-
‘losoffa de accidn y 1as metaP a lograr en el area de
ventas, Se realiza a través del establecimiento de: po

1f{ticas de ventas, prondéstico de ventas, rresunueato -
4e ventas, '

PUERZA DE VENTAS. Su objetivo es integrar, desarrollar v
‘eoordinar una eficiemte fuersa de ventas., Iacluve el -
reclutamiento y seleccidn de vendedores; capacitacidm
de vendedores; direccidén y control de ventas remunsrs
cidn a vendedorea, actividad dd4 ventas; control de pe-
didoa.

) CANAL!S DE DISTRIBUCION. Su objetivo es hacer llegar los vro
' .ductos al consumidor de manera ofieiento, on cuanto @
oportunidad,de volumenes, precios y servicios. Incluve
la determinacidn de 10s canalesi su funcionamiento y -
7, coatrol. '

TRQﬂSPORTACION. Sa objetivo es el de llevar vor un medio de
locomocidn una nercancia de un lugar a otro,Imrlica 1in
vdotinicidp-do los d;tqrontoa medios (trcn,;vldn.etc).;
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el estudio de las caracteristicas de los medios v cos

‘tos. de transportacidnm.

Todos estos elementos comtribuyen a satisfacer la demsn
da existente y a - planear la demanda futura. Es Adecir, ofrecem
& la empresgsa medios para transferir las mercancfas a los =--
¢lientes trunsladando y mane jendo 10s nroductos desde el pul
10 de almmoemamiento hasta el lugar de consumo, -La serie ds
elementos antes descritos se enumclan en forme aoncilla. deg
cribiendo sustancialmente su contenido, Toa sﬁbelementou que
se seflalan en relacicm a cada umo de ell0s ayudan s Obteusr
uaa idea mds amplia de 1o que significa cada unn de estas ag

tividades de 1la morcadotecniu.

F) ORGANIZAGION DEL AREA DE MERCADOTEQNfA.

Is organizacida de la mercadofoénin'a- roiliz.'cn base
&l conoecimiento que se tteﬂe del medio en elkcual funciona ~
l1a emoresa. Fara estructurer la actividad de nercadotecnia -
en una organimacion, debe éonctdorarso tanto el mercado como
las inmovaciones tecnoldgicas, que naturalmente facilitan a
los miembroe de la empresa la solucidm de ‘sus rroblemas de ~
uria manera eficiente Y movedosa. Por otra parte, debs tomar-
se en cuenta la evolucidm quo tiene 1a smociedsd v los cenblos
sn. su comportemiento.

Otro fuétor importante es 1a connétoncia quo‘cojttnu-—
mente eatd ofreciendo productos nnevon y nés oticlontcu, a -
través de marcas nis acentadas en el moroado. La envresa de-~
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l

cluyendo prondeticop de ventus, prezupueatdi Yy programas de
publicidad, rresunuestos y programas de comercialisacicm, a-
'aignacién de vrecios y mejora del producto; realiza la implsm
tacidm de planes aprobados em coordimacicn com el gerente de
ventns, el gerente de publicidad y el de rromocidn de veantas,
.y Tevisa los resultados de l1los planes y recomienda acciomes
para obtener mejorase., Su regvonsabilidad como eavecialiste es
conocer todec aquello que ests relacionado com ¢l vroducto,

Una organizacicn em base a gerencias de producto guedo'

estructurarse como se muestra en el siguiente esquena.

Esquema No.16
Organizacidn basada en gerencies de producto

GERENTE DE
MERCADOTECNIA

Gerente de ) Gerente de
Gerfe"nttea:e Grupo de gﬁg‘;?g'fdgg Investigacion
Productos de Mercados

_ Gerente Gerente Gerer;te
Producto A Producto B Producto C

Puente? HUG!!IS. OPe c‘to‘o 90135



Bete tipo de orgmnizacidm es comimmente =) mis emplea—
do por empresas cue manejam un ;ﬁmero grande de nroductoé.
Denendiendo del tama’o de la emnresa, o sus ¢aractcr{ettcns,
el gerente de vproducto se le conoce como: gerente de’marcn,
eaneclalipta del producto, gerente de nroducto-mercado, gergp

t® de planeacion del nro@ucto. Todom ellos fimalmente som —-

responsables de la coordinacidn ¥ plameacion bdsica de un e

producto, una linea de productos o uma marca.

.

Esta estructura se utiliza ampliamente en las organize
ciones debido ]l gran volumen de marcas y oroductos tue hoy
en dfa ofrecen 1las emrrasas,

- BY gerente de‘marcn se dedica R anpoyar plenameﬁte la -

" marca oue le ha 8ido asignada, Obviamente debe Lgnora?'otr;s

" marcas y vroductos de la emnresn, Bl modelo estructurado en
gerencias de producto dehe entar imtegrado por subunidades — -
funcionales.

De modo aue todos 1dsvgerentee_de nrroducto com

vartan los recursocs comunes compitiends entre ellos param ga-
nirselos.

Esta organizaciol normite que las emoresgas se adavten
rncilmente al erecimiento, incorpornndo nuevos gerentes de -~
producto baio 1a responsabilided de los geréntes de mruypo; v
en c--oAdo qud‘io- ferentes de grupo lldguen a supervisar un
nimerc lfhite de getentea de producto, se procede a crear ~=
nuevas gerencias de grupo, Adn cuando, el nimerc de €stas -
creciera demasiado, pueden crearsge entonces diviaiones oue -~
cuentem con su pProoio personal de nubliéXdad_y ventas.
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La divisidn que se hace oem las empresas relativa a las
gerenci.a:de mercado, tiene una me jor orientacidn jsue nermite
aue las organiznciones cue cuentan conllineas de productoaA-»
oue atraen = diferentes segnentos de mereado, tengam faciiti -

kdndoa»ﬁnru explotar las oportunidades econdmicas de cadm seg
mento. o

Lp‘nernonv enocargada de llevar e1 vroducto al mercado
nreciso no tieme ingerencis en laa actividades que mo obstan
e pon neccaarina vara desarrollar tan-imbortante tarea. Ios
_ geréntea dé‘merdedo cumplen basicamente las mismas funcicnes
que los gerentea de Drodluto, euc-minadaa eanecfficamente [
los ‘mercados aaignadoe.

Este tipo de organizacidn rara vez se ;plica por s{ so
la, va& que por lo general lnliémnresas comdbinan este modelo
~con_el de geiencias de prodﬁeto, puep son estructuras que se
mane jan de manern.pareclda.

4. Organizacion con gerentes generales.

Este tipo de organizacidm es una extensiém de 1la geren
cin de producto 0 de mercado pero aplicada a un nivel de 4i-
viaionee. Cada divisidn estd organizada 1nd1vidunlnento Y -

_tiene sus propiao herramnientas de mercadotecnia y recursos -
vara la manufactura. Cada upa de las divisiones forma sus —~-
D;Opios departamentos d4e nubdblicidad, ventas, investigacion de
mercados. En ocasiones las divisiones no llegan a ser autosu

ficientes er 1a integrecidn de tales denartamentos. .
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3, Organizaciom basada en gerencias de mercado,

El origem de eate modelo de organizaciom se deriva de

um concento parecide al de 1a organizacion basada en gerem -

cins de vroducto, lLa tarea de exnlotar el rendimiento de de-~

tcimilndoa segmentos del mercado,se asigna a esvecialistas ~
que se encarguen de ello. La envresa que rosee diversos mer—
cados, vuede agruvarlos deacentrilizando tales segmentos geoc
graficamente, esto ngturalmnente afecta a 1a fuerzn de ventas,

La estructuracidn bmesada en gerentes de mercado ruede

. anreciarse em #X siguiente esquema. (Ver esquema No.17).

Esqueas No. 17
Or:-l zaclon basads en 3creltoa de nercado.

DIRECTOR
DE
MERCADOTECNIA

Mercado A Mercado

Gerente Gerente Gerente || Gerente de || Gerente de | i;32212322?3
B Mercado C {| Publicidad ||  Ventas || 4o mercados

Puente: HUGHES, op, oit., p. 136
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La utilizacidén de una organizacidn con gerentes genera
les se reconienda a las emvresas que mane jan un gran volumen
de productos. BEs comveniente estimar por otra parte, 1la im -
vortancia de estabdblecer un grupo de mercadotecnia a nivel -
corporativo que contribuya con me jores servicios, disminuven

" ao costos y facilitando el establecimiento de rolfticase uni-
formes ¥ generales em relacidn a nuevos oroductos va las re-
laciones que se tengan con los clientes,

En el esquema siguiente se muestra la organizacion com
. gerentes generales. (Ver esquems No.18)




" "Esquema No. 18 )
Organizacibn con gerentes generales.
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~ De hécho, la actividad de mercadotecnia se desarrolla
eubriendo fund-mentalmente tres niveloa de le organizacidn,

' eomenzaudo vor el nivel jerarquico mas alto para lograr el -

qxitq degeado teniendo una vision general y una amprlitud ma-

yor en las porspicfivaa.

"« La mercadotecnis em la alta direccicn, En este mivel -
61 Qlfector de mercadotecmia y el nersomal e jecutivo deciden
'ia:direécidn bdsica que 1la empresa debe adOptar.‘Se determi-
ha la clase de enpresa que se desen tener, Aaf mismo, me de-
finen los clientes, ﬁlaneando los nroductos v servicios oue
se van a ofrecer. lLas decisiones orientadas an ls mercadotec-
nis en este nivel se refieren a la planeacidn estratégica, -

que define 1la misidn de 1la empresa, es decir, la clase de em
nresa oue debe ser, '

- La alts direccidn indica también la direccidn eanscffi
ca orientada hacia 1la mercadotecnia a mcuellos otros niveles
que son inferiores ., ‘

e La morcadqt.cnin en 1; ¢1recc16n media.la rersona ¢ ner
SORas resndnehblou en ooto nivel se encargan de llevar a cabo
uls o'tratogiu. coheronto eon 13 misidn de la enmpresa y que
'nlcaloo loo objotivo- --1gnudos ala aivieidn. Generalmente,
.lu entratogtaa 800 planes & 1largo plazo cue tienem de 3 a 5
,‘aﬁo- ae duracidn. "Las estrategias de merosdotecnia incluven
dociutonoq sobre produéto; hiatrlhuctdn. precio y promoci&h.

'+ La mercadotecnia en el nivel operativo. los individuos
gue trabdajan a nivel Ooperativo.deben desarrollar programas -
detallndos que indican ia manera 4e llsvar a cabo 1a entrate
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gia de mercadotecmia. Las tdcticas o planes de accidm normal
u;onté se refieren a plazos de¢ accidn cortos, de 1 aflo, Rl -—
departamento de mercadotecmia a este nivel répriaolta um ele
-on;fo clave para la empresa puesto que contribuye por una --
parte, a desarrollar los detalles tacticos de 1los nlanes de

. mercadotecnmia a laxrgo plazo y preparar 1los programas de cor-
to plazo mecesariosg por otra vafte. las nctivldnde‘a de mer—
cadotecnia que se realizan en este nivel ofrecen a los demds
ni.voieu superiores informacidn que requierenm acérca de clien
tes, competencia, acont.cimionfos aocialu_;, econdmicos, y v
lisicos, ventas anteriores, utilidades, etc.

Definitivamente, la integracion de las funciones de ~-
mercadotecnia a las denss unidades de ia organizacion es ne-
‘cesaria para lograr la saministracidén eficaz del sistema em
general, Por supuesto que debe mantenerse a la mercadotecnia
en una nosicion de liderazgo ya que esta actividad sirve de
puente entre la mvr.esﬁ v ol ambiemte que la rodea.
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CAPITULO IV

APLICACION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

' *EN BL ARRA DE MERCADOTECNIA

A) INPORTANCIA DE LA FLANFACLON EN LA MERCADOTECNIA.

El autor Mark E, Stera sefiala que la fumcidn de plamea
cidn de la mercadotecaia imciuyé "todas las actividudoq admi
nistrativas y técnicas necesarias para determinar las metas
de la emvresa ¥y 10s= objetivos generales y especificos del ==
area, la deteccion de vroblemas y oportumidades en ol merca-—
do, la formulscidon de estrategias adecuasdas para lOograr los
objetivos preestableeidos, el Adimefio de los ditoronto..'oro -
granas de morcndoncniu. la imtegracfon de 10s planes 1-4171—
duales on um vlan de mercadotecaia y 01 ajuste del vlan a --
canbios del ambiente® {59).

La olaneacidn de la mercadotecnia se realiza a travds
de um proceso que rermite relacionar 1lo0s objetivos generales
ae Ia empresa con los ob:cttvoa-principalu del drea, dando

(59) Marx B, STERN, oita en "la plmcnouin ae la Rerca
dotecnia®, Barique Cirdenas Castillo,(México, ITAM, 1976)p22
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un maxcb de rofcroncia por el cual se analizanm, organizan, -

integran y controlan los recursos, 10s vroblemas ¥ las ovor= -
tuhidadea que posiblemente se presemtam ante las cuales se g
tqu].:.zn 1a formulacidn y seleccion de alternativas que se@ma-
blon log mejores cursos de mccion, 108 cuales serviran de base

para le toma:.de decisiones.

A-Través ae la planeacidén la emnresa nuede lograr los
objetivos fijﬁdoi oon anterioridad, sadisteciendo los gustos
Yy las necesidades de los consumidores, persigulendo- un me jor
nivel de vida para 108 miembros gue integram a 1a aociedad.
mediante las utilidades que 1ogro l1a emnresa.

Algumas ce .as razumes .or i1as que se considera impor-
‘tante la actividad de planeacion ea im mercadvtecnia son ias
s;guzontqax »

~) Lm evolucica dimsdalca de las enpresas, hace que éstas
se vﬁelvun mas cumpesitavas ripidmont",r por 10 gque es neco~
saris que la organizaciom temga 1la habilidnd para planear si
desen sobresalir y sobrevivir en el futuro,

‘ -9 A través de ia planeacidn las supresas exrerimentam -
um proxrcao ordonado que les indica cd’mu. cu‘ndo, dd‘nde, por
ou‘ quidnm obtendrd 108 ne jores resu.ltados en ua tiomno as
aondo. '

-) ‘Da plnne-c:ldn co-tribuyo a 1o4a-o.r los objetivos de ia
empresa, y del drea de mercadotecnim ‘que define aquélla, de
terminando guias de accidn, incontivoa g fo:mnq ge ngtcitdn
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para evaluar el progreso obtenido.

=) Plamear en mefcndopecnia. es el método mis efectivo -
gue vermite al dres utilizar y codrdinar sus recursos de una
manera dotima, para obtemer utilidades, satisfacer las mece-
sidndes del cliente ¥y contribuir al desarrollo de la eﬁnroaa-

Bvidentemente, 1la plnneacién de 1la mercadotecmia es ne
cesaria ya que a través de ella se buscan las mejores estra-
tegias para alcanzar las‘metn- vlenamente, Ademas de que vro;
rorciona una estructura comin para todiaviaa -ctividadep de -
mercadotecnia,. '

Ea suma, 1a Planescida es uma actividad cemtral nara -
la gerencia de norcadotoeni- quo tiene como objetivo nrimeci-
pal dirigir sus esfuerzos para satisfacer las necesidndes —-
del clieate, Por tanto, una forma de lograrlo es realizando
‘motividades de vlaneacidn desarrollamdas en los diferentes mi
veles jerarquicos. Es decir, que la alf-:adnlhisernc16n,ron-
tard encargada de aplicar la planeacidn estratégica, la ad -
ministracicn media desarrollard rlanes a largo plazo nara =-
llevar a efecto la misidn de 1la emvresa; y la administracion
a nivel operativo disefia finalmente 108 planes tacticos a —
corto vlazo para poder ejecutar el programa a largo plmeo de

la emnroaa.' : . ; -

Poi 10 tanto, "la plameacidn es crftica para la geren-
‘cia de una empresa orieamtada hacia 1a morcadotocnin. vu sen
‘-t. grand:. mediana ochica'(so). ' '

(60) m=mLL, ‘op. eit.,p.56
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B)‘PROCESQ DE PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA.

kl ﬁrbceao de planeacidn de 1la mercadotecnia consatituve
una parte fundasmental de todo el sistema de la orgal;zaeidl.
rues forma parte @el proceso de'planencidn general de la em-
presa,

La empreesa gue deses obtener éxito en la implantacica
de ur proceso geaeral de¢ plameacicn relativo a la mercadotec
.nin, debe desarrollarlo partiendo desge'el nivel jersrquico
mis alto de la organizacicm con el fin de tener una visidn -
general y una mayor amplitud en sus:perspectivaa. De hecho,
- el procenoldéinlaneacidn de mercadotecmia cubre las activida
des que se realizan deade 1la cabeza de 1la organizaeidn hdat@
aquellns que se desarrollan em 1os niveles mds bhjop.

Las diferentes fases'que comrreénden el §roceao do'nla-
npncién déacriben en suma responsabilidades nartioulares a ~
ceada nivel Jerérqﬁico. Por suruesto, que esta daiferenciancion
- que se hace resrecto a los diferentes niveles, no imvlica -~
que las tareas de vlaneacidn 59 llejen a caho aisladamente.
por el contrario, todas estas actividades forman parte d4e un
aiatemg cortinuo e integrado. ‘

E1 autor Martin L. Bell sefiala ‘al resnecto, "mo vode -
mos decir que la mlta gerencia lleva a cabo su trabajo ,que
1ueg0 la gerencim media 10 toma a Bu cargo y asf sucesivamen
te. Pues existe so;nménto un procolé de planeacidmn”(61). k

(61) =ELL, op. cit.,p.56




1v9

Ensto mignifica que la planeacidn debe ser producto del
esfuerzo conjunto de 1os miembdros de 1a enpresa que contritm

yemn com su trabalo, '_dep_on'd'icndo naturalmente de slguna otra
pergone. '

La ’np.\.ieacidn de um sistenma completo de planemcidm en
el Area de mercadotecnia, las empresas logran visualisar y ~

planear su mercado en funcidn de 108 gustong ¥y las necesids -
des que prcadntu sus coasumidores.

De acuerdo a la opinidn del asutor Martim L, Bell, se =~
actalln en el siguiente esquena las etapas que necou.riamon
te deben considerarse para establecer un proceso de planeacidn
en el gdrea de mercadotecmia. (Ver esquomi No. 19)
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Esquema No. 19
Proceso.de planeaci6bn de mercadotecnia

Requisitd% Previos de la Alta Gerencia
MisibnlpbjetivoslbrganizaciOn['Poltticas

N
Divisibn
Objetivos | Polfticas

Ambiente . Internos
Pron6stico de Andlisis de Auditoria
Encuestas de- 71 la Situacidn Mercadotécnica

Mercado : Andlisis de

. Ventas y Costo

Oportunidades
y Problemas

, . : Estrateglas' . . Seleccidn
Meta(s) Esfuerzo % Alternas 4 de Estrategia

|

{ Mezcla Hercadotécnicét]

1
lg?roducto }'%Elstribucibn

: Terminacibnl
Tacticas
. |Jimplementacifn)

o ~ Pruebas de Rcvlsibng]
Fuente: narttn T BELL. op. clt.. p‘59.

1~Promoc16n
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.Bl proceso consta basicamente de siete etanas, las --
cusles se exrlicarsn mas adelante. La@ stapas son las siguienm
tes:s

l. EBEstablecimaento de regquisituos previoce a la nlanea—~

cidm.

2. Desarrcllo de la estrategla mercadotécmica a largc
nlazo. .

3. Desarrollo de la mezcla mercadotéoniea.
4. Termimacidn del plan.

5. Disefio de tdcticus mercadotécmicas.

6. Comunicaciom e implementacida.

7. Momitoreo y revisida. :

Cada etana esta comstituida por diversos asvectos, los
cuales se trataran em el desarrollo y exnlicacicom de cada e-
. tﬂp.- ) ‘

1. B-E;blecimionto-de los requisitos vrevios a 1a nlanea-
cion,

Los miemdros resvnonsables de desarrollar eata fase som
aquellos que integran la alta gerencia. Debemn determinar um
marco de referencia dentro del cual los demss miembros de 1la
.empresa vuedan desarrollar sis actividades de mercadotecnia,

En base a los lineamientos generales acue estadlezca 1a
alta gerdnoia, los individuos encargados de elaborar el nlan
de mercadotecnia, 10 llevan a cabo de acuerdo a las resnonsa

bilidades de¢ la alta gerencina, Los requisitos basicos nre -
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vios som?
=) La misidm de 1lm empresa. Yomr ella se defime la clase
de comnaiifa que los ejecutivos desean que sea; v los cliem -

tes y mexcados a los cunles nretenden servir,

-) Ld‘ objetivos, “om l0s resultados gue nretende alcan~
Zar la empréag v gue deben ser considerados al digeiiar la e!
" trategia de merxcadotecmia vara conseguirlos.'Los objietivos -
referentes a 1a unidad o departamerto de mercadotecnia se fi
Jan una vez establecidoa los objetivos generales de la emnre
sa. ' '

~) La organizacidn, .Es necesario diseiiar y fijar el perai>‘
sonsal que sers responsable de realisar la actividad mercado-
técnica, Cuamdo el versonal ha sido incorroxrado designadogf'
rueden desarrollarase entonces los distintos nlanes de merca-~
dotecnia. ' ' :

-~) Poifticas. Deben establecerse lineamientos que fijem’
‘un cuadro de accidn administrativa en la orsanizacidan. Este
ouadro de trabajo sirve nosteriormente en la formulacion de.

estrategias,
2. Desarrollo de la estrategin mercadotécnica a largo --—
Plago.
Esta etana de 1la planeacidn generalmente se lleva a ca
. % por los altos ejecutivos de la mercadotecnim, ya sea e) «
director de mercadotecnia o gerente, 23 se trata de uma en -

Presa nequeiia.
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En realidad no existe umn serie de pasos exactos nara
desarrollar la estrategia de mercniotecnia, sin embargo, el

autor nlantea los siguientes:

a) El anslisis de 1a situacidm mercadotecmica. Este
es =1 primer paso efectivo de la vlaneacidn de mercadotecnia.
Abarca cuatro tipos de andlisies ‘

o El primero, consta de uma revisidn veriddica de 1&8 
fuerzas y debilidades de 1la empresa, es deqi; una auditorfia
de mercadotecnia; que considera también una eéuluaci6n del -
desempefio pasado y nresente de la organizacidm, cuyos resul-
tados son imnortantes para la futura formulacidm de las es -
trategian. ’ -

« El segundo andlisis estudia el ambiente mercadotéc~
nico que emplea técnicas de encuestas nara reunir imforma —-
cidn relativa a la mezcla de mercadotecnia. .

« El1 tercer estudio, se refiere a las ventam y costos
del sArea de mercadotecnia.

‘e El cuarto y udltimo andlisis, comprende los niondotl
cos de la industria y ventas de la emwresa, que le vermitenm
entexrarse de las condiciones generales de l1la 1nduptr1a en aue
f¢ ucparrolla y lo que nuede vcnder'y obtener de utilidades,
8l mse céntinﬁu con la estrategia actual, commarando tales ==
datos, con los objetivos de la empresa vara descubrir vosl -
bles hubcog en 1la nlaneacidn.
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b) Ovortunidades y p:oblemae.-sste segundo pvaso 46 la
blaneacién comsiste en identificar ios viobiemaa rolafivos a
las onortunidades, que se descubrieron a travée del analisig
de 1a situacidn. Las oportunidades que pueda encomtrar 1a en
presa se dan en relacida a los consumidores, la economfa v =
el ambiente ndblicq: posiblémente su aprovechaniento origine
nuevas creaciones de productos, obtencidm Ade mejor eficien -

cia, 1a consideracidn de mercados de la comvetencim, etc, —

Anora bien, los prodblemas en la mercadotecmia,pueden -
reflejarse em gitumciones oue exigem acciones comoi me Jorar
liavvent-a; aumentar las utilidnde-. n-rticinnr WAS en ¢l --
mercado, ‘Ademds de roferir-o a la actividaa compet:l.tiv-.otc.
Lns oportuanidades al igual que los problemas deben resvecti-
vaaonto avrovecharse y solucionarse para obtener um donrro-
110 efectivo em la mercadotecnias.

¢) TIdentificacidm de las metas de mercado.A través -
"del anglisis de la situacidn y la evaluacica de las oportumi
dades y 1os problemas, el gerente de mercadoteomia puede i -
dentificar o establecer varias metas o segaentos posidles em
el mercado. La seleccidn de uma meta particular se hace en -
funcidm de la relacidn que tenga ésta com 108 Objetivos de -
1@ ohprona. 1.toportunidnd oue revrresenta 1a meta ¥y 1la cava~-

cidad de 1a organizacidm para realizar un progra’a eavar de
alcanzar dicha meta.

4) Deternimacidm de 1a escala de esfuersos. K1 gerem-
te desnués de haver determinado 1las metas a lograr, debe { -
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dentificar las actividades o trabajos que deben llevarse a
cnbo‘par- alcanzarlas, Esto, implica vor consiguiente esti -
mar 1a cantidad de esfuerzos necegaria como: recursos fimen-
ciaroi. croacidad - de vroduccidm, fuerza de trabajo, etc, Pog
‘teriormente, evaluando el resultado de la identificacidn de
tareas y ll-e-timacién de los recursos recueridos paia alcan
Zar las difereates metas, el gerente puode.yg establecer una
Beleccicon fimal de lm mejor meta que considere adecunda de -
acuerdo a la cantidad de esfuerzo oue nueda imvertir nara su
logro.

o) Comsideracidm de enfooues altermos y seleccidm de =
uma estrategia mayor. #n esta etapa ei‘goronte de morcidotog
nia es respomeabdle de seleccionar um plan gemeral o estrate-
gia mayor, Para realizar dicha seleccidn debe comtar com ap~
titudes en nlaneaciom estratégica, exveriemcia em noicudoteg
nia y un pemsanmiento creativo. Por otra parte, debe conside-
rer las ventajas, desventajas, peligros y posibilidades aue

roprosbntn cada plam mercadotécnico altermo. 7

Naturalmente, el gorénto de mercadotecnia mo debe desa
rrollar los detalles de estos nlanes, uricamente debse mnpi -
feastar ol ohtoquﬁ posible a seguir. Ya que, los encargados -
de hacerlo directamente som 10z miembros que ooﬁp;n piveles
abajo de 1a gerencia de mercadotecnia. '

3, Desarrollo de la mezcla mercadotécmica.

Posteriormente a la formulacidn de la e-trutegia a lar
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£0 Plazo se lleva a cabo el desarrollo de 1la mezél@ -ereadQQ
técaica, que se refiere al establecimiento de decisiomes es-
tratégicas importamtes relativas al prbducto. dlstrlﬁuci&h,
vromocidna y precio. Las deeisiomes estratégicas relativas a
tales elementbg deben integrarse y coordinarse para formar -
un progrnmu de accidn total §e mercndotecnia. encaninado a

lograr la mota o-pocfficn v 109 obietivos de 1la cmnre-n.

Cuando el vrograma de mercadotecnia estd listo Puede -
vreseatarse entomces a la alta geramcia para recibir su anro

bacidn.

.4e Termimacidm del planm.

La aorii”d‘ pasos realizados hasta esta etava em ol »ro
ce-o de nlaneacién 1np11can ¥a la ndopcidn de um plan formal
de n‘rcndotccnia on la organizacida. La termimacion del vimm
fbrnal de uercadot.znin. reauiere el cumulimiento de los sfi-
guionte- aevootoos

a) Iltegrncidn‘del documento por escrito, Una vez reyi
- aado el programa de mercadotecnia integrado por 1os varios -

v pluno- o o-trutegins de 1a mezcla uercadotocnica.,lo forma -

um solo n-nuaerlto.»Baﬂe documento debe resumir los datos de
morcudotoenin n(n innortanteu. incluvendo el proposito, el -~

" alcamce y um emfoque gonernl.

b), Royistdn'de; planui-togfado. Debe hacerse conside~
rando 1a coherencia existente entre mquél v los objetivos
~de 1la eﬁprqsa y QQ.hercathccnin; por otra parte, debem esti




marse las politicas, as{ como las onortunidades que tal nvlan
vreseata nara ia organizacidn. Otro factor que se tomars em
cnelt- es aque los requisitos de cavacidad ecomdmica aue esta
blezca el nlan se fijex dentro delos limites del nresupuesto
de mgrcadotecnia; ia revigidm debe imcluir uma comvaracidm -
del vlan com le estrategia que la gerencia imtenta llevar a
cabo., De iguul menera, debe imdicarse si el plan es adecuado,
factible, integral, #i incluye un programa v un proauoneato.
ai esta vor eacrito y vrovorciona metodos de imblantaci&i. Pi
malrente, la revimidm del vlan debs comprender uma avaluscids
@e las condiciomes smbientales relativas a asnectos legalee,
'ecOldmicob. soclales ¥y de la competencia que puedan obhatacu=-
lizar la aplicacidn del olan. '

¢) Trevaracidm del plan fimal por escrito. Bl planea-
‘dor “debe vreparar el documento fimel por‘ascrito. El trabajo
consiste en imtegrar el material gue debe imcluirse y eseri-
“bir 1las nartes del summrio, En realidad mo existe un nnt:én;‘
general que indigque ia manera de organizar este documento.
Sim embargo, en un inciso vosterior imeluido en este eapftu-
1o se presenta un modelo que rodria ser tutil en la elaborn -
ciom del plan de mercadotecnia. '

j,d)k'bbténciJh de la aprobacidn de la alta gereacia,
ch;nao oi'plin fimal ha éido revisado, el gerente Ae mercado
‘tecmin debe prea.nt(rae 2 ila alta geremcia para recibir sit -
uﬁrohncidn. En caso de que la gerencia rechaze el Flan, el -
gerente debe tratar de vender 1la 1dea hasta que se acente; -
paég ello vuede valerss de 108 esiguientes primcipioss demos~

trar cue olrplan es ¢l nejor y mas completo que puede nropo-
-~ -ner-ia gnidud‘do mercadoteonia; acomvailar la’ vresentaciom ==
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‘del plﬁi con avudas visuales, vara dentacgr'aﬁ contenido; rea
lizar 1a preseﬁtacion d§1 nlﬁn rerfectamente eﬁtudiada fara
lograr: el efecto que se desea; ¥, rresentar el nlan edn entu
siasmo y comviceion de que definxtlvamonte es el rlam mas a-
decundo. Una vez anrobado el plen, se pidem 1-atruccionon s
pecificas para vodsr imnlementarlo.

5. Digefio de ticticas morcndot‘cnicas.

La aprobacidm del plam a largo plazo indica que ya nue
de‘gomnletnrae el desarrollo del plam a corto plazo o tacti-
CR. Phru elio, es necesaripleqtableeer Planes qqnogfficos de
accidm rolutivoa‘a cada elemento de la mezcla de mercadotec- -
mia. El nlan tdctico integral debdbe comprender los siguientes
asnectos:

a) Nemcidm de las acoiones esuocftien- que se lleva~-
rém a cabo.

‘b) Idemtificacidm de los 1ndiviauo- ro-nonoablon do
cada ncoidn.

e) Um program- que 1ndique cuando debs 1-ieinr-o y
terminarse cada mcciom. :

d) 7m presunuesto imtegral que o-poeiftquo el eosto
Planeado para cada accidn,

e) Memoida de 1o. resultndoa -ntielpados de cada ac~
cidm, .

En renltd.d los planes contonido- ‘em el rlan tmctico -
vnn a doterlll-r guo es 10 que va L haeerlo. uuando v como
se va a hucor. quien 10 va a hacer, euanto va a co-tar y los
rcnnltado- quo Se esperan, Eltc nLnn dobc catar 00 --crtto.‘
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:pueato que va a constituir unm guim vara 1a realizaciom de -~
. - . ¢ - -
. 1las actividanes de mereadotqcuta.-ﬁdemas. de que com é1 se —

“wan a comunicar instrucéiones ¥ sirve de herranienta de 1.

trol pues permite hacer comparaciones de los resultados obte
nidos con 1o sefialado en el plan,

. Be Qomuiicacidn . impleuentacidn.

Es mnecesario preseatar el plan tactico a los demds miem
bros do¢o§ros niveles de la oOrzanizacida, pefsonna que Vam
? llevar a cabo los vrogramas. La manera de comqnicar el plan
Jtcf1c04a las persomas responsables de 1mpleﬁentarlos debe =
ser. persuasiva, de modo que se estimuie y motxv@ al gruno en
‘cargado de desemnefiarlo, logramdo como resultado la imvlamta
cidm de un programa exitosamente,

Ciertamente, esta inriementacidm debe realizarse a tra
vés de mctividades de liqerazgo ejercidas nor la gerencia --
ndrcadotécnﬁca lineal; ahora biem, es ea esta etanva domde se
deteeta si ta planeacionm realizada estuvo bien hecha. De 1o
cé;trario; deben deacubiirqe las razones y ajustarse el nian
nuqi.-o;te. .

7. Mom1toreo y revisida.
“lnlvﬁlti;d‘p.so de este nroceso de planeacidn consiste
.en revisar el desarrollo del plan en accidm; debe obtenerse
1nformmeién retroalimentadora que imdique. ei el vrograma os-
td funcionamdo, Cuaidb esta suditoria o control sugiere 1a -~

v

mecesidad de algin afuste o revisicn, el gerente debe reali-
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gar los cambios necesarios para poder conservar el rumbo- de
la empresa, hacia las metas establecidas.

' La plameacidm de la mercadotecmia conduce a un proceso
cicilco que requiere de¢ retroalimentacidn v COmtrol., El au -
tdr'Opina que la puesta en accion de los planes tacticos se

hace a través de imstrucciones adecuadas a La organizaciom =
overacional y este rroeeso de ejécucién recuiere de una eva-
luacidn que corrija, modifique o cambie las acciones o estra
tégia- cuando es necesario; comenzamndo de mnusvo com el ciclo
de plnpcaeién mercadotécanica.

Cabe sefialar, que debido al dinamismo que vresemta ol
mercadao y la reaccion e imteraccion de 1la comnetcncih, es im
posidle anflcipar.on forma nrecisa estos ambientes. Lo oue -
-signifiea que min cuando 1a‘tormu1acidnrae planes de mercado
' tecmim se basa en estudios profundos, en el momento de revi-
sarlos la geremncia pﬁecd peroatarse de que su plam resulta -
obsoleto o debe pufrir modificaciones en sus tactxcaa ajus -~
tando su deanrrollo pare compenaqr loa cambios quo alteran -
01 ambiente, Una- mgd;dl que nuede tomarse nara evitar tales
situsciones o8 la formulacidn de uaa estrategia de contingen
cia que pirnttg roemplnzar a aquella que esté fallando. -

c) IIOESIDAD DE PLANEAR BSTRATBGIGAMENTB EN BL ARBA DE MER-
cADOTICRIA.

Laa empresas em ia actualidad desarrollan au- nettvt-
dndo. on um medio de continuos cambios que orovocn el 1noro
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mento en el grado de incertiguabre y comnlejidad en el manejo
de sus Opefaciones.kLls variaciones quo'so presextan em el -
ambiente, econdmico, politico, social y eompetitivo,; ademis
de 1la epcasez de recursos y de capital ocasionan tiempos de-~
espera muy vrolomgados en la implemontaci&h de loe.plnne- [ T

laborados en las orzanizaciones.

Esto, es consecuencia nrincinalmente de las frecuentes
alteraciones que éufrc la imformacidn mecesaris rara la pla=—
. meacidm, relativa = 10s clientes, ls comrateneis y los dig--
tintos acomtecimientos del medio, Tales cambios hacer necesa-
ria la modificacidn de vlames v esatrategias aue natu;alnonte
toma cierto tiemvo, causando atrasos en-la'ejecﬁciénﬂde ta -
les nlivics. '

Adn cuando no vuedem defimirse com precisida éstas va-
riables, s{ ouedem anticivarse en cierta medida. Su eqioci -
miento reduce defimitivamente el grado de inseguridad que co
minmente tienemlas organizaeidnea cuando mo cueatam com da =
tos de apoyo tan fundamentales para la formulacicn de alter=
nativas orientadas a lograr los otjetivos de la orgamizaciom
Y de la mercadotecnia.

bl’anfor‘mkrtil'n. Bell considera gue " sl comcepto de
mer€adotecnia se verters en uma segunda formulacion em la --
cual la nreocudacidom genuina del consumidor reemplazara a la
.orientacidm y servicio hacia el consumidor=(62). Es decir, -
que los consunidores van a contimuar demandando en el futuro
mis satiafactores y la emvresa que desee cubrir sus mecesi-

(62) wuELL, op. eit.,p. 25




dades deberd hacerlo sacrificando parte de sus utilidades pa -
‘ra sufragar nayores costos de mercrdotecria com el fim d¢ =-

servir eficazmente al cliemte.

Las utilidades entomces, van a ser la reco-pon.a'dil -
talento y habilidad que rosea la eapresa vara satisfacer las
necesidades de los comsumidores. Esta situacicn éxigc uh eg
fuerzo imtegrado dc'ln- empresas cade vez mayor y el emvles
de métodos eientificos oh la prlaneacion y solucidn de proble
mas, : '

La nlaneacidn estratégica se proeouﬁ; oportunnndnto co
mo una herramienta ﬁtil;'ficilitando la vlameacidm, el desa~
rrollo de estrategias, ‘1a seleccidnm aiotouétiea 4 cient{ricn
de entre las alteraativas disvomidles, ¥y ofreoiondc un econ -~
trol de las operaciones nara voder proporcioaar satisfaccion
al cliemte,

A través de¢ la vlaneacidm estratégica, las org-lizaeig
mes orientadas hacia la mercaiotecnia pueden vlamear los mer
cados que desean cubrir, las mlrcancf-l ¥ servicios o-pecffi
cos que vermiten a la mlta goreneia dotorni-nr las doc;uio -
nes que desean tomar en relacida a la clase de empresa que -
quioro-'ténor Yy los clientes nlle-,cunlo- desean ntildet. b
la mnnor;"dd satisfacer sus nocé-idndo-; Per tamto, la nlanea
cidn catrutogioa es critica p.ra la gax.neia de uma Q-nre-a,
ain cuande ssa vequeiia.
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1. Vemtajas.

Ia Aplicaeién de la planeacidn estrantégica en el snrea -
de mercadotecaia efrece bdbemeficios para las organizaciones -
- que 1a adoptan, Algumos de ellog som 10s siguientes:

=) Contribuve a crear unm clima que gufe a 1a organizacica
& la latiqfaccidl del cliemte.

=) Integra us sistema de imformacidn sobre el mercado,
' qu.>nroio¢ contimuamente datos y reportes sobre eventos imrvorxr
tuntea. hechos, tendencias y rosibilidades em cuanto a cliea
td., medie aibiogto ¥ la competemcia.

=) Ayuda a cemprender el mercado actual de 1la emrresa,
definiendo segmentos del mexrcado vara enfocarlos al negocio
eR gemeral aumentando si 1o desea su varticinacicm en el --
mercado.

-) _Distrimaye loa recursos de la enpreﬁl ¥ del drea vara
poder aprovechar al mdximo las oportunidades y resolver los
‘Problemas que se relacionem cox lo0s elenmentos de la mezcla -
dovnqreudbteénin-f

-) ‘Ohlign'a 108 mienbros de la organizacicm a ﬁlanear —
sus actividades de acuerdo a las limitaciones, tomando en --
eonsideracidn 1as necesidades y pustos de 1los consumidorea,

=) Anticipa el cambio y administra lams cdndlcionoa futu~-
ras a las que ha de enfrentarse la emrresa.

-) Ptjg'objetivoa vy estrategias coherentes con las mece~




sidades v gustos de los consumidores actuales y'hotehcihles,'
_en.relacidn a la canncidad cue tiene la emvresa nara rervir—

los.
y

=) Pacilita 1la toma de decisiomes al considerar cursoé_
alternos de accidn, evaluamdolos de acuerdo con los objetives

_perseguidos,

-) Bstublece un sistema de retroalimentacidn nor nedio
del cual es posible Aetectar vosibles desviaciones v comtro-—

lar me jor el sistema general,

«) - Busca establecer um equilibrio entre los recurab-.
las mecesidades y gustos de 1los clientes para logrnr un cre-
eimiento’ ae la organiszacidom’ con utilidndes.

=) Elimima emn gran parte las sorpresas y facilita 1n co-
muaicacida meojorandola a traves del'intorennbioHQQ informa -
ci6mr que se FaalizZa entre 10s miembros responsables de efec-
tuarla. ‘ o

p) PROCESO DE PLANEACION. gsmu-xum PARA EL AREA DE nnncmo
TECNIA. ’

En la actumliasg, l10s gerentes o ejecutivos de merca -
doteonia tiemem la ronponhabilid.ﬁﬁdg Planear o-trntigicampg
_te sus actividades, para €llo es mecesaric que a través de -
estudios y anslisis de divor-ds factores nnbientaiea y del -
J:otcado, identifiquen las oportu-idadea v nrob;cmn-‘éél Aren,
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Todo esto, com la fimalidad de desarroilar una estrate
gia de mefcadotolnin. estrategia basada en las diferentes es
tiategias relativas a 1og elementos de la mezcla de mercado-
tecnia s producto, Aistribtucicn, vromocidn, precio. Com el de
-egriollo e 1mplementacion de egtas estrategias de la meszcla,
la‘empreaa‘ puede aprovechar las ventajas y desventajas aque
tieme nnte 1a cdnpetencia.y ante las diversas situaciones ==
ocue. se gpuceden em torno a ella, . o

) Al sprovechar las oportunidades y resolver los proble-
fas que se le presemten en el futuro,o adn, les que tenga en
8l presente, la smpresa traga ¢l camino hacia los objetivos
vrinciovalea, que somt bbtener utilidades y sobretodo, satis-
facer las necesidades de 103 clientes o conau-idorea.

A comtinuacion se preszenta uma serie de pasos gue se -
sugierem vara aplicar el nroceso de planeacidn eatrntig1cu -
en el area de mercacdotecnia. Naturalmemte, la aceptacida v -
adopcion de este vroceso debe adaptarse a las comndiciomes y
mecesidades, recursos y caracteristicas de cada empresa em -
va:ticulhr. |

Eg necesario aclarar que aim cuando la nrlaneaciom estra
tégxcu me desarrolla em 1los altos niveles de administracidm,
no puede eatar separada de los otros tipos de plnnenéidm -

({planeacidn tdctiea, plameacidm operacional), puesto que és~

tas mo pueden aislarse ya que forman parte de um sistema —-
contimuo e imtegrado. '
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Lon yaeoa quc integran el proceso de- planeacion o;tr-—

 teg1ca en mercadotecnin gom ios siguientes.

_:vlnetinicion de 1an metas de 1la organizacion.
2;'~Bstnbleeiniento de um azutema de informacidl.

’ 3;"Ident1fieacion de oportunidades v problemas..

Q. B-tableeinionto de los objetlvos del aroa de mercado-
'tecntn. .

-5, ‘Pormuxacioa de . Ln estrategiu de mercadotecnia.

6. Pormulacidn de esiratesias relativas a 1a mezcla de =
mercadotecnia. ’ '

7. Biaboracidn del plan fimal de mercadotecaia.
’8}"Doddr#ollo del plan tdctico. ‘ '
.}9:_:?r§iﬁﬁue-t9,
.10, Plan situaciomal.
ii. Ejecucion §i 1o-'p1anea; '
12, co;tml'ae l1oe plamea;

En 01 esauenu No. 20‘30 pneden nrreciar estan diattnta-
etapas’ o‘nnao-. T-lo- v--ou noran descritos n-a adel-ntc.
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Beavems Mo, 20

Froceco de pleneacidn (estrfi.té;.-‘.'ca)'en el srea de mercado

| teenta. |
Jh Metas de la EmpresaJ R
.An8lisis Ambiental j J/ . - An8lisis de
- Situacion: o - . la Empresa
" Econbmica, Social Sistema de __5J* Situaci6n Pasada, | .
Polftica y Legal [ ’|p Informacidn Presente 'y Futural]
- Tecnologfa - « Mercado’
+Medio Fisico J, ) - Clientes
. Industria. o Ldentificacién + Capacidad y
+ Competencia de Oportunidades Recursos
A3y Problemas Coes
Metas, Ubjetivos
y Politicas de
Mercadotecnia
Estrategia de L : T
‘Mercadotecnia e R
Estrategias de

la Mezcla de
.16 Mercadotecnia.

. Ry [ ?coduct;k-a Precio }——-)[Eis'tribuciﬂ'-)LPromocwn eI B

PR ERNREE B »[,_Plbn de Mercadc"teg‘:‘niva}"v -
- EP,res’upuesH Plan Téctico]% -v

EO Plan Si;uacional]

T

L Ejecucion y
I ¥ Control: :

.




1,_nufinieidn de las metas de la orgamizacida. ,

Para comsiderar el desarrolio de la planeacida estraté
'gica em uma unidad o gerencim de mercadotecnia, 1a alta ad —
ministracion de he defimir las metas que desea alcamgar ea um
tiemvo deterainado. las metas se refieren i'los‘propdgitoa,
la misida, 108 ob)etivos y nolfticas de ia organizacida. Fl
prondsito debe basarse en el papel gue la sociedad viensa que
1a empresa debe desemnefiar. La misidn se &fine en relacion al
producto y mercado o servicio y clientela a quien se nirve 6
desmea servirre en el fﬁturo. Iocs objetivos "se eatablece: ex
ba-e & los valores persomales de los ejecutivos y nneaon ex~-
nrcaarae en térmimos fimmncieres y -ociales"(63). éstos re -
vroaeltan loe re: ultadoa cue desea lograr la onproaa.

Es importante que ademds de las metas. la alta adainis
tracidn defima polfticas que sufem la conduota y conno;tanigp
to de 163‘-1emhroa duc la integran. Asf{ nismo, es cemvemiente
aue tanto las metas como las polfticas se 4en a comocer n‘tra

" -vés de toda 1s organizacion, de modo que nmhoe elenentos se

ronmideren en todos 10s miveles ¥y en todns laa funcionel, an
tes de y pnr@-doanrrollar ocualouier actividaa,

nafinifivsmento. las metas y volftiens determimadas por
la alta gerencia van a dar um sentido baAsico de . dirocc16n a
1as operaciones y actividades del drea de morcadotecnta. Bsto
imnlica un mayor grado de coorainacidn e lntegracion de esta

area a las demas que integran a 1. eNDreBR,
A ———————

(63)  HUGHES, ev. eit,,n.652
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2. Establecimiento de un sistema de imformacidm,

'B] mimtema de informacidn consiste en recopilar y ma -
quiri;‘datos validos v confiables que nermitam a 1n emrresa
conocer los distimtos factores cue influyen em el logro de -
lhn'met(g y los medies para conseguirlas.

-Lh'ﬁhidnd de merdadotecnia‘puede recurrir a diversas -
fuentes ae informacién, para crear susistema de informacidr.
Estas fuentes se dividen bisicamente en doe: fuentes inter —

nas y fuentes éxternna; '

-) V!nanton internast

.. -Encuestadores de 1a empresa.
+  Inveatigadores de wmercado y emnleados de 1la unidad.

"« Kiembros Q- otros departamentos: investigacidn y de
. sarrollo del nroducte, ventas, nublicidad, ete,

‘e Miembres de otras dAream: produccidn, fimanzas, com-—
rras, tesorerfa, ingenierfa v rrovectos,ete.

. -Archivos e informes de 1la empresa: auditorfas ante-—
riores, promdaticos, presupuestos, estudios 4e mer—
‘eado,ete, v o

=) !ddntd- externass

vb,““ltonton y eonlulidoree. actualee y potoneialen
Y 'ﬂistribuidores, nroveedores 4
; Comretidores
‘;_v!xnortadoroa e 1nuortadorea

. Gente relacionada ¢on la induatriu o sector (inge-~
nieros, oonaultorg-. ete, )

. Dependencias gubernamentales (Srfa. de Comercio, -
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 sria de Programacidn v Pfgsuﬁueété, ste. )
. Cémarss de eomercio'y apociaciones c01crciules

.+ Publicaciones, informes v estudios de instituciones
- de 1nvostigacion ¥y ua;versitarias.

« Apencilas de imvestizacidn

« Periddicos y revistas earecializadas

El geremte de mercadotecnia como responcsable Adel anali
sis de 1a informacidn reconilmdm dehe tener comtrcto conti -
nuo com estas fuertes con el fin de mantenerse actualizado.

' Pogterior a la recoleccidn de losyﬁatqa; 1a informacién debe
ser clasificada, inter~retada v evalunda nara aue finalmente
el gerente o poraonnl reaoonaable deteraine ‘su utilid 14,

Ahora biem, a traveés del simtena de inforamacidn se wva
& realizar un andlieis del medio v Qe la enpress vara detec- :'
tar noaiblou fallas ‘em el Area, descubrir ovortunidadeq V e
,ostinar las ventajal y deeventaﬁas_quo_tiene im emnresa en -
cugntéVa‘recureoi. cuiactor{attcna y eapacidadea;rn ,

t) Analilis ambient.l.

n unuli-ts lmbiontnl permite al srente conocer en bnase
& difexrentes aapoctoo (ecoad-ieo. pol(tieo. soeinl. téentco,
industria y competencia): los diatintos factores oue indudable
mente imfluven en el desarrollo de las actividades encamina-
das al 10gro de las metas tanto de la organizacidn como del

drea de mercadotecnia. Los datos que va 8 Pronorcionnr el -
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" sistemn de informmcidn resnecto a los distintos asvectos sont

SITUACION ECONUXICA.
- A nivel nacional.

o tendencine v condiciones de loa distihtoa-indicado-
rea ecomémircos, tales como: consumo, empleo, imfla-
cidn, salarios, nivel del poder adquisitivo, PIB, -

PNR, deuda externa, precio del dimero, etc.

~ A nivel intprnacional;
« ®mcuerdos aduahaleé v comerciales
. relaciones con el exterior
.« exportaciomes, importaciones
. situacidn ecomdmica de otros nafses
« ‘situacion mometaria internacional
+  deuda global |

" SI'TUACION POLITICA Y LECAL.
- rendencias y coudicionea de 1la rolftica nacional

'« polfticas y medidna del gobierne relativas at: 1a: com
petencia, proteccidm al consumidor, conservacidn de
les recursos naturalea, proteccidan del medio anbien
te. ) ;

« legislaciomes del gobiermo relativas a: aspectos de
© ..trabajo, sindicatos, aspectos de couoreio. aspectos
,fiac-les. 1npueatos. subsidios,etc.

'CIENCIA Y TECNOLOGIA,

. Cambios e imnovaciones cientftieqs v tecnoldgicas re -
~cientes.. : "

. nuevos materiales .
. ‘novedosos sistemas de fadricacidn
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+ nuevos fenomemos

o TDatentes '

"+ ‘invenciones

nuevos productes,ete,

SITUAGION SOGIAL
tendencine ¥ caracterfsticas del connortamient. y feno—-”
menoe saciales. .

{ndice de poblaciom (edad, sexo,'éno;eivtl)

e« Crecimiento deuogréfica
. digtribuciom geografica
+» Indices de imnmigracidim y enigracion
e indices de matalidnd y mortalidad
. estiloc de vida v empleo del tiempo
. educacidn, alfabetisme
. 8alud, ricueza, ete.
MEDIO FISICO
condiclones d=24 tiempro (clina, época det ane)

- comataninacion
. = femdmemos natura}ea (terrenotos, ciclones)

SITUACION DE IA INDUSTRIA O 5BCTOR

tendencias ¥ condieionea del sector 51 oke pertenece ln
exvresa.

fndice de crecimiento del sector

'nnrticipacion de 1la comvpetencia en el ecétor
pasicidn de la counetencim en el sector

-

posicidm de la empresa en el sector
nmevoen y pr;naip-lc- competidores on el gector
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- probiematica actual deL sector.
. limitaciones
. "situmcidm de la connetencin
. lepiolaeion vigente
. poaxbilidadoa de expansidm o estancamieante,etc,
SITUACION DB LA COMPETENCIA '
-~ rpolfticas de venta y distribucidn
.. prodhctoa-que ofrece, marcas Y sus caractorfaticap
- estrategiaq por nercado
« Tpromocidn que realiza.
. precios qﬁe fiju; condiciomes v em cué términos
~ su organizaciom y servicios ocue ofrece
- su partiéipacida om el nmercado
.+ Cliemtes ' . .
- cnpacidhd tpcpoldgiéa. de investigacion v desarrollo
e ﬁbrno-il‘técnieo )
. feup-éidad de produceidn, calidad
. gradb de satisfaccidn de les consunidores
>¥T capacidad de comercimlizacidn -
o per-onal de nercadoteclin y vontns
.;:fzailidado' y toclicu- ae vontal
. {lnagon da 1la oompet.ncin on el -ector
. ~ fuerza de vonta-

'b) An-li-i- de 1. empresa.

_ Bl nn-lxsia do 1A Oorganizacicm es Ytil .para el goronte
- @e mercadotecnia, pueste que vuede definir v determinar el -
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nivel de desempetio y la situscidn nasada, nrerente, as{ come
promostiear 1la situacidn futura de 1la miema. Asy miwmo, eb-
' temdrs datos de 1la umidad de wercadotecnia. Bl amalisis nre—
porciona Por otra parte, ilfornacidl sobre sus fuerzas v Ade—
Silidadel, su capacidad ¥y recursos (nunanos, técmicos, finmn
" eieros v niteriales) eom que cuenta, y descubre las ventajas

"% limitaciones ante los competidores. Tales dates eont !

SITUACION TASADA
- grade de Aesemperic de la emnresa e geheral
- =mivel de desenpefio de la gereneila de morcadotecnia
~ mnosicica de la empresa en el secter
« 1imdice de ventas y utilidades
- principales competidores
-- prineipales problemas que se tuvieron
+ 8o0lueienes a tales vrobdlemas
= estrategias empleadas en 1a mezela y do merecadotecnia
- recursos técmicos, financieros, humanos, nntqrislea de oue
disvonfa,etc.
SITUACIOR AOfUAL
e mercade .

. earacteristicas y tendemcias (tamaflo, loealizacidm,
GOloosicion. segmontoa del mercado, donsidnd demo -~
grifica, distribucion geogrdfica)

. distribucidn (per tcrrltorio-. por veatas, vor tana
fis, personal empleado, canales empleados)

e - partiocipaciom de 1a empresa em el mercado
. nivel de desarrollo y expansidm en ¢l mereado

. tendencias del mercado e imagen de la empresa en €1
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'-flclientes'
;'notenciale' V reales’

. eo-port-miento. nreferencias, habitos 3 lugﬁreé'dé -
COmMDIT& ’ o s

. mctitudes hacia la empresa'y hucia*ol~prodﬁcto
. posicionamiento
« Nivel dec ventas y podldo- : :
. comnortaniento en cuanto a precxoa. pronoclone‘. pro
ducto ¥ canales de diatribucidn, ;
. etc. ' ,
; eanncidad vV recursos de 1n emﬁrela

» cmvacidad tocnoldgica,,iivostigaci‘nly desarrollo
'de'lueVOa oreductes : ~ P

par-onal teenieo. cavacidad ae uraduccion,v.lumen -
de oroducto-. callidad ¥y coste

naterial y eouivo

. fcapacidad de servieie, di.trihucion, tiemvo “de entre
€a, satisfaccica do 1la demanda, gnrantfas v aervicioa
al clieate.

« _capacidad Qe conercializacion

fnoraonal de vemtasm, persoanal de mcreagotevaiq, f.ci
lidades de cemvra, técmicas de veata, noaietonnnien

to, imagen de la e-prean etc.
. ocapscidad de finaneianionto A

‘capital disponible. solvencia, p-livoa. inv.r-iones
utilidndes, f{ndice de vontas, pre-npuesto,perdidas.
.tc. N

SITUACION FUTURA 4 .
A travéas del nlilidiq e imterpretacidn de los dntos so-
tre 1a situacién pasada y presente de la emrresa, el gereate




de -ircidotoenin vuede realizar gunosicienes respecto al fu-
ture, es decir, puede vnronosticar las condiciones gue vesi -
blemente prevalecersn en relacidn a Aiversos asvecten, Ios -
nrondsticon contrihuyén 23 reduciyr el nivel de incertidumbre

reépeéto a eventos futures y propoercionan umns gufa pare el -
desarrolle y nlaneacion de actividades con cierto grado de -
confiabilidad v certeza. El regponsable de planear puede ela

borar diferentes tipos de prendsticos: de véntae, de Ademanda
etcétera.

3. Identificacidn de oportunidades y problemas,

El analisis ambiental ¥ de 1la emnresa son herramiemtas
que ayudam a descubrir las oportunidades y problemas que se
 presentsn en la actualidad ¢ se vresentarém posiblemente em
el futuro. La imtervretacidn de 1a inforuwacidn recopilada —
rroduce resultados cue dejan conocer diversoh factores sebdre

los cunles 1la emnresa determina si pusde temer control de -
ellos 0 no.

Lae ovortunidades y problemas determimnan al micmo tiem
vo ventajas v desventajas que tieme la emvresa ante la compe
' tencia y ante el sector al que pertenoce.vﬂatol factores in-
fluyen en el deaartollb de 1as alternativae estratégicas Pa-
ra cada elemonto de¢ 1la mezcla de mercadotecala, y por le tan
to deben de comsiderarse anrovechando 1las ovortumidades y so
lucionamdo 108 nroblemas. COm la finalidad de comtimuar el -
mejor camino hacia el logro de los Objletivos @e 1a Organiza-
eidn y del irea de mercadotecaia.

Al
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4. Establecimiento de los objetivos del Area de mercado -

tecnia.

Bs necesario aque 1la dete;ﬁinac16n de objetivos narm el
iren,de nercalotecnia se realice em base a lor objetivoe v -
voliticas gerernles de 1a orgnnizacidn. Esto, com el fin de
‘-untcner un alto grado de coordimacidn e intesracidn en 1ms
actividades cue se desarrollen tanto en el Area de mercadotec

nia como em lan demAs hAreas de la empresa.

La formulacida de ohjetivos en el are= wrovorciona un
sentido de direccidn a las actividades necescariac, Ademss, o
frece un runto de referencia fundamental nara lm evaluacica
del progreso realizado y ol resultado real obtehido.

La evaluacidm y andlisis de lrs Adistintas oportunidnaies
y preblemas dan un lineamiente para estadblecer objetivos fac
tidbles y racionales. Por 1o tamto, 108 resultados nue esnere
lograr en un.fienpo determinado Llma gerencia de mercadotecnia

debea ‘definirse considerando tales asrectos,

Los objetivos nﬁe se definan deben dirigirse para cnda
sepmento del mercado que la empresa haya seleccionado, Algu-
nos ohjetivos del sArea de mercadotecmim, pueden zer: -

-) Aumentar el mercado. Este objetivo yuede lograrse coam
1a inmovacidn v desarrollo del producto me jorar:do Yars lineas
de produefos pars inerenentar su usoj y/0 con la innovacion
y desarrollo del mercado, esto esp, deéscubrir mercados narm -~

nuevos usos finales, .
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=) Imerementar la'narticipaciJR en el mercado. Esto es \J- 3
sible a través del degarrolilo del products y =u n¢4o}a para
obtener una ventaja competitiva, mejorar el yroducto er eali
dad, caracteristicas, rendimiento; por medio de 1la rea’tzactdi
de un mayor esfuerzo para persuadir la compra y tomar ventaja
comvetitiva, este, emvleando tpublicidad, promocidn, ventas,
atetritucidn, etc. ; otra opcidn es la me jora de servicios w»
earantfaa que se ofrecen Al co:aﬁmidor. considerando lugar y
moaente adecuados, nrontitud en la emtrega,distrilucida, en~

pleo de nolfticas de crédito,

«) Iacrementar las utilidades., Para congeguirlo es cohve-
niente realizar esfuerzos para obtener uam mayor volumen de —
ventas, reforzando la fuerza de vemtas y la distribucién, em

‘pleindo mnyprea eafuo;soa en pudblicidad y pronocidn; asf{ nis
30 precede la elimimaciém de actividades que mo rindan utili
dades, esto ea, radiomalifar productos o lineas ae prbductOl
las ventas y camales de aistribucion, los servicios a los ~—
clientes; otra opcidn es 1la reduccidén en los costos, con ol
me Joramiento y mayor eficacia de 10s elementos de la mercddg
tecaian y de los métodes de desarrollo de la mezcla.

%, PFormulacion de la estrategia de mercadotecnta,

El gerente de mercadotecnia 0 versoaa resvonsable de
la_direccidn del Area, debe comnarar 10s recursos de mercado
tecnia con las onortunidado-'y los probdlemas del merxrcado con
Vel_objetb de¢ formular diferentes eatrgtogiaa'n travées de las




cuales se alcancen las metas de hercudotecnig ¥y consecueate-
mernte de la organizacidm.

Unma voi elabo:adaallad estrategias deben evaluarse eon
sidersando factores tales como: la coherencia entre ellas y -
las metas, objetivos y polfticas de la empresa y d¢ mercade-
tecnia; su consistencia con 108 elementos de la mezcla de mer
cadotecnia; la cantidad y costo gue cada una de ellas repre-
senta on relacida a los recursos necesarios para selucienar
diversas situacienes; la canacidad cue ofrezca cada estrate-
gin para producir los resultados esperados.

Doapaéa de evaluar las diferentes estrategias, el geren
te seleccionara sauella aue se adante mejor a los recursos,
capaclidad v mecesidades de ia organizaéi&n ¥ sobretedo, la -
que me jor ixplote las vcnt-:aa‘dcv;u empresa sobre la aemve-
tencim. Algumas de las estrategias pogibles‘qﬁd se estadle -
cen en relacidm al rroducto, mercado y la demanda a0njp

<) EBatrategias de producto-mercado. Imvelucram la seleccida
~ de mercados especfficos que sean factibles de alcanzar a tra
vés de aplicar divereas estrategins relativas a 108 elementoa
de 1a mezcla. Se dividem em cuatro bisionnintos:ncngtr-ci‘ul
del mercade, deairtbllo © extensidén del noreado; desarrello
de nuevas ventajans y nplicacio;un del producto, estas tres -
ge orientan a la oxvanaien v persiguen reforznr lu nosicion
de la empresaj ahora blen, exipte uma cuarta ost;qtog1. aue -
se dirige a la diversifiemcidérn Mmmcamdo un.doanrrbllo oara =~

1a o-n:eus.-pefdigutendo el crecimiento i;ttpyiujdcfuna wa-




- yor particinacidn en nuevos mercades con muevos productos,

ésta estrategin es 1la de diversificacidn.

«~) Estrategiae relativas a la demanda. Se emplean como um re
cdrso para investigar los medios de incrementar el mivel de
ventas. Existem bagicamente tres estrategiast para sumemtar

1a demanda del nroducto, eg aimilnf e 1la estrategia de vene-
tracion del mercadoj estrategia vara sumentar la particinacien
en el wercado,es 1m venetracidn del producto actual em otros:
mercndog; estrategia pera ampliar l1a demanda general que vag

" da atraerse hacia el vroducto, identificande no consumidores
qud se sientan atrafdos por el producte.

cualquiof estrategia que se seleccione d¢ las antes mea
cionadas O alguna otra, dqberi-ner elezida en funcicn do‘su
comtritucidn a los objetivos de 1la empresa y de los diversos
factores mntes nmencionados. Ademss, deben considerarse el em

biente, la reaccidn de la competencia ¥y la relacidm existem-
te costo-benefieio,

6. PFormulacidn de estrategias relativn- a cndn*uno de'lés
slemeatos de la mezcla de mercmdotecnia.

45 esta etapa, €1 respomsadle de mercadotecmin deds de
desarrollar, evaluar y selecciomar las estrategias oue comsi
dere convenientes vara el mamejo de l0s elementos aue comno -

men la mezcla. Esto es, el producto, el vrecio, la distribu=~
cién y la vromocidnm. '

Al desarrollar las estrategias altermas de la mezcla ,
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el gerente de mercadotecnia debe- basarase en un proceso induc
tive, consideramdo los distimtos subelementos relativos a ca

da elemento de 1a mezcla de mercadotecnia.

Para desarrollar la estrategia de rroducte, del wrectie,
de 1a Adistritucidn y vpromocidn es mecesario realizar nrevia-
'nente los vasos oue integran el nroceso de planeaégin hasta
ahbra mencionados, La nlaneaci6nAde1 nroducto no-nuede.comeg
ZAr por tanto, hasta cue se hayam completado estos pasos, ya
que elloe proporcionan los objetivoes, polftions. organiza --—
cidr, crecimieato de 1a mercadotecnim y la direccion general
que‘xequiere el gerente aates de toyar decisiones relativas
'a la oferta del rroduéto. Existen cince pasos basicos a se ~
eair en el degarrollo de las egtratesias para cada elemento:

a) Determinacidn de los subobjetivos del elemento, Se de
finen las metas que se desean alcanzar en relacidm a cada ele
mento ¢ producto, precio, distritucion y promocidnj o bien ne
toma 1a forma 4e problemas que se guieran resolver . Estos sub’
objetivos se relacionan con 10s de mercadotecnia y de 1a em-
‘preén. ' ‘ ‘ ' ;

b)  Aislamiento de 10s evemtos y problemas del elewmento.
Ce determinam 108 problemas v eventos relativos a caia elemen
to.Por ejemplo, saber qué rroducto vemder, con qué caracterfs
ticas, qué clase de adrvtcio_ofrece;, aué costo dehe tener;
qué precio fijar, cdmo fijarlos, qué relacida deben tener con
108 costos, qué descuentos ofrecers qué canales de distribu-
cidn emplear, cusinto debe gastarse en 0110p,0ué almacén em -
plear, en qué lugart y por Wltimo, qué medios utilizar para
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s nro-ocidn,'el rresu~uesto destinado para ello, qué efecti
vidad tieme l1la nromocidn, ete. En renlilad los —rohlemas aue
surjan en las empresas y 108 eventos que se presenten deren-
den de 1lns condiciones v caracteristicmas de cada una de ellas,
Por 1o tanto, pueden surgir mdiltipler rreguntns em relacicn

& cada elemento,

¢) Resolucidn de l0s eventos y vroblemas de cada elemento,
Ios nroblemas y sucesos identificados deben resolverse, Las-
soluciones gque se tomem en esta etapa dan forwa a la evolu -
cidm de 1a estrategia de cada elemento. Para establecer yosi
blél g91ucion0a~ea no¢e§a§10 considerar todos naquelloe facte
res de los cuiales se obtoqdr‘ informacion y datos necesarios
como sont los clientes, Wltimos usuarios, que ofrecen datos
 sodbre las caracterfsticas que desean cue tenga el nroducto,
1a calidad y su coeto; las caracterfsticas deseables de lec
canales de adistribucidn, su atencidn, ranidez requerida, v -
requerimienteon de servicio que Ademandam los clientes; los -
pr.cios:quc'c-tih dispuestes a aceptar, los reauerimientos -
de descuentos,eto; les medies de §ronoc16n que producoi mejo
res resultados, les mensajes que prefigres, etcéters,

. Las soluctomes que se propomgan deber estar orlentndas
hacia ol clieate, comsumidores, y demas personas que inter -
vengan en la compra e adquisicidn del producte o servicio ,
4ratande 8e lograr la satisfaccidm delas mecssidades del con

suridor,
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d) Evaluacicom de la estrategia del elemente.Cada egtra -
tegia deve evaluarse en relacidn a los demds elememtos de 1im
mezclr, Es decir, que se deben de considerar les efectos que
tenga cada uka en cuanto a las decisiones gobre los demis —=
elementos, lLa estrategia debe oriertarse a la satisfaccleém -
. de 1os objetivos de cada elenente, de los demds elementos, de
mercadotecnia vy de la organizacion en general.Loéréndo une -

completa integracida de los distintos elementos de la mezcla.

Asf mismo, debe tomarse en cuenta la capacidad que ofresz
ca cada estrategim para cumplir tales objetivos y los reque-
rimientos necesaries para hacerle, adends de la relaci‘n cos
to~beneficie que cada uma de ellas reprcaeate.

e) Hodificacidi de la estrategia del elemento para adap-
tarse a la nozcln. Este ultimo paso on el desarrollo de la ~.
oatrategia de cuda elemento, consiste em adaptar cada una de
ellas para que B8 ajuste a la planeacion general de mereado-
tecmia. En raras ocasiones la adaptacidn implice volver a em
pezar,‘pﬁésto éue en la mavorfa de l1os casosn #6lo se requte-
.remn cambios en asvectos menares v‘cambioe rqlat;foa que tue~

den ser menores pero no generales.

El doaarrollo. evaluacidén v seleccidn de las diferentes
estrategias. de la mezcla =e hace relacionando ;oé recurson
de mercadotecnia cbn las onortuniQadqs v los problemaa del -~
mercado. Su selcceidn debe fundamentarse em la contribtuoidn
de eada una de ei1ae a los valore§ Yy objetivos de la yropia
mezcla, dgjnetca@ptecnln Y de 1la emnresa; su ¢onst1tencia eon
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el -edio externse y msu adeeuacion en cuanto a tienmpo, riesgo-
y factibilidad,

7. Elaboracidn del plan final de mercadoteénmia.

- Cumndo ya se ha imtegrado una estiategin de mercadotecnia
brsada en decisiones relativas a las drens de desarrolle del
producte, arreglos de distribucidn, métodos de premocidn y -~
_ fijacidn de nrecies se estadblece um progzrama de mqrcidotecntu.
BEx este programa o plan se coordinan todas las nartes que for
man la mezcla. La terminacidén del plan formal de mercndotec-
nia debe cubrir eierto- regquisites:

=) Integrar el documento por escrito, Esto 1ncluyo una re
vision anticipada de sus objetives, su conaxateucta (.1} las
polfticas de nercndotecnia.v las onortunldadﬁs que vrresenta
a la organizacidn; asi como la ecapacidaad econoaieg ocue esta=~
blezca fijAndola en relacidn al presunueato-dioponiblo;en 1
Area. Una vez revisados estos factores ademds del medie y 1la
-competencia, se puede integrar el plan per eycrito-

-) Preparar el Plan final Por eacritd.-Este‘paqd‘éonaiate
en integrar todo el material oue dede incluirse ¥y escribir -
las partes que 10 integran en uma forma presentqblc y.défint
tiva. F1 objetivo de desarrollar este vrlan formal es el de -
eubrir las necealdad do nlasmar todo el eOnocimtonto. 1a formn
de operar, los objetivos oue se tienem oue alcanznr Yy una -
serie de situaciones que pernltan & la emanresa tener. uns -~

-

&ufa en la cuanl basarse parn voder desarroliarse y. ser qo-bg
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_31 plan de mercadotecmia contribuve a defimir 1as res-—
pdnsabilidade- de cada versona, las actividades ocue realiza-
ri, dénde, como y cuamdo. Constituve um medio de comunicacieén
entre las personas que lo emrlean,

81 plan de mercadotecnia debe ser desarrollade vor 1:
gereweia de marcadotecnia y cubrir las onerncio-es nue se vanm
a realizar en el Aren ror un aﬂo.Eate plan Peneralnente in -~
cluye los elguientoa asnectoss

@) Reau-en del eontenido

b) 4ntecedentes del nlan

¢) Anslisis de 1la situacidn del mercado
- 4) Problemas vy ovortunidades

e) Objetivos y metas de 1a mercadotecnia

f) Enfoquas alternos vy estratesia definltiva de nercado-
. tecaia. -

&)  Betrategias de 1la mezcla
h) Datos para implementacién v control

. Cada un® de estos asnectos se describen a continnacidm:

a) Resdﬁen~del comtenido

7 3e proporciola un resime: del vlar airigido a 15 alta -
gerenein, aque pernito que se entiendn de mnnorn ganeral el =
alcanco v el ‘cardcter del plan nronuesto. Eate resumen debe
ser corto. eat-r bien organ zZafdlo e 1ndicar clara-ento 1as ca

‘rnetorfsticaa del vlan,
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b) Antecedente- del plan.

:Incluye un renorte de pE.Y-| condicxonee ambientales cam-

biantea, un sumario de los objetivogs de 1a emvresn que reenal

de el programa propuesto, y uma breve descripeidn de 1a orega

‘nizacidn de planeacidn y los procedimientos emnleados.

c) Alilisis de la situacidn del mercaio.

Aouf debe vresemtarse una semdlanza de 1la situacidn de

'norcadotecnia.Se deben resumir Los hechos sobre 10s cuales -

estad basado ‘el plan y destacar su importancia en lo relutivov

.al pian(devmercadotecnia de 1 empresa. Es mecesnrio indicar
‘tambiem 1a situacidn gue existe en cuanto al producto, -precioe

distribucidn y~nrbioc16n; los antecedentes del merncado y la
situaciéa competitiva, en fumcidn de los elementos de 1la meyz

cla y su mercalo.

a) Problesas y oportunidades.

Beta parte del plaxn se refiere a un esqueun goneral -

-dondo se® describen los problo-aa quo ae: lolucionaran v las -

oportunidades que se aprovochnrnn en . relacion & las uoceaid-'

'de- Y recuraoa ‘que tieno 1a: e-nroaa.kst-a aituneionea Ll iden

tifican vara eguoeer 1la capacidad que tiene 1la enpreaa vara

_desarrollarse y sohrevivir. Los problemas y onortunidades —

pueden darse en rélncidh al mercado, m. expansidn, 10s nro -
ductos, s planeacida y desarrello, la implantacidn de los -
ennnlo- de diatribucidn. 1a creacidm de 1la mazcla de nro-o -
eidn, y 1la rijuctdh de precios, .
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e) Objétivoa y metas del drea de mercadotecnia,

En eata seccidn se deben indicar los objetivos dol -

vlan y las metas eavec{fieaa que se han seleccienado en el i
,roa. Egtos obJetivoa ‘pueden . ser expresadoa en términos de ti
po - tinanciero( recuper-cidn del capital invortido, utilide -
des), en términos cuantitativos ( relacidn bemeficio/ventas,
vélumen de ventas), v en términosg cualitativos ( 1nagbn'dé 1a

ewpresa y del preducto, servicio cue presta).

f) Emfoques altermos y‘gntrntegia de mercadotecmia. .

'En esta parte, se describen htichd:to las diferentes
estrategias altecnas d6 mercadotecnia, las razomes ver las -
cuales -.vtechqzqron algunaé'de ellas ¥y lohvfactorea por los
cuales sé aceptéd el ‘enfoque propuesto. Este ultimo, también
debe ser descrite; es decir, la estrategia definitiva de mex
cadotecnia y sus objetives,

£) ~3§tr.fogias de 1la mezcla.

‘Ba esta seccich se revelan 169 detalles del glin.”setb'
es, me describen 1as estrategias referentes a cmda umo de —
los elementos de la mezela; sas objetivos, 108 oroblemas que

- presentan v los notodoa por los cusles se resolwveran annellos.

Las cnractcri-tioaa oue se integran ala estr-tegia de merca
dotecnia también debem enfatizarse em el momento de Jesarro- '

‘1lar cada un® de les comvomentes de 1la io:éli;*il-alibnti de

‘ bc 1lclu1rlo ol alcance 30lern1 y nnturulosu de 1a catratn -
glu de morcadotecnin en cuante a 1a nozcll nisma.’ )
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'

Ahora bien, 1las entrntagias que vueden 1nc1u1rae en re

lacidn a los cuatro componentes de. la mezcle son muy varia -

daa. sin embargo, se nreaentan a coutiluacién algunas do 1ns
estrateging emnlendas en mercadotecmias

-) Prodnetd.La eitratogia de nreducto se basa em el esiele
de vida del vroducto, en esvecial la decisidn crucial es . aqug
1la de cuando entrar al mercado COR um nuevo producte,

Ias estrategias de preductos incluyen:

. Bstrategia imdiferenciada del preducto. Coemsiste em ela
borar un nreductso y diversificar la promocidm piru que resul-
te atractivo en todos 1os mercados. ’

« Hstrategia de segmentacidm de mercados, Se desarrolla--
" um rroducte nara cada segmento del mercado, destimado a satis
facer sus mecesidades. )

. ‘Batrategia de oxpansion de la 1frea de productos. Se--
refiere a aumentar el mumero de lfmeas de productos ¢ la vro-
rundidad‘de cada uma de ellas.

h-trategia vara disninuir 1a 1limea 4e prodnctoa. Esta -
orientadn " elinin-r toda una 1{nea de producto- o -l-nlifi-
car la varlcdnd dentro de una liloa.

. xutragegiu do Alteracicn Qe productoe nctunles.Ctnsiste

on cn-biur el dlaeﬂo, ‘el empanue y otras caracteristicas del
producto oxi-tento.'4

. E‘tf‘t°sil_Qo‘péliciona-tento del preducto.Se refiers a
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estimar la imagen que refleja el nroducto en relacicon con =-—
dtroq de 1a cq-petencia ¥ anuellos otros nroductos que la mis
ma eapresa fabrica.

« Estrategia de camdbios en el nroducto. lLos cambios rue—
den serxr positivos cuando se asregan vroductos. de mayor prectlo
y ocon cierto nreqtiglo avla lfaea de nroductos para-aumentar
las vemtas de productos exiatenteé de menor precio. Por otra
parte, los cacbios pueden ser negﬁtivoa'cuando se agregal -
arf(culos de menor precioc a la linea de productos, com la es
peranza de que los consumidores adouieran el producto origi-
nal coa monoa>frecuenétn ¥y compren ahora el produétbAnuevo -
que implica cierto vrestigio de los artfculos de mayor pre -
" eio. »

. ®ptrategia de diferencimcidn de preductos. Consiste em
desarrollar ¥y “romover una conciemncia de las diferencias en-—
"tre el producto del anunciante y l1os productos de 1a comneten
cia. o '

. Estrategia de la obsolescencia planeadn. Se defime co-
mo aquellos cambios sunexrficiales en el estile atractivo ao'
v'ol'_t‘a‘ delﬂiwx"odu'cto .que imtemcionalmente tratan de éonvencer_
gl éonsulidorbdikquo el nuevo modelo os nds doaoabie»ou& el
antiguo, aunque todavia este fltimo sea utilizable.

=) Precie. Las estrategias de precio se deciden en bnse
a la tdqrfa econdmion, quo.flja 1lae teglac para su detdrminz
"cidm. Algunas de lhs_estrgﬁegiap de precios emnlendas narm -~
lograr sobrefodo ln_paitiéipaeiSn predeterninada del mercade,
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gon las siguienteas:

. Bstrategin de preéioa de pemetracidn. Consisten en noner
un ﬁrocio bajo al principio para alcanzar de inmediato el mgy
¢ad0 masivo, Puede emplearse en una_etapa\posterior,dpl ciclo
de vida dgl producto. Sa objetivo es introducir el nuevo preo-
ducto con un precio bajo impidiendo 1la entiradm de la competen

cias )
. Estrategirm de desmate de rrecios. Se conoce tambiém conm
el nqmﬁre de"precloi para descremar ol mexrcade”. Ianlica el
estableciniento de um precio oue este en 1n narte suverior -
del nivel de vrecios esverados. Se o-plaa'nhrgviqtroducir -
Kprodﬁctos nuevos, después de um tiempo los preeies se Aismi-
‘Aauyes hasta tocar otros seguentos del mercade com 1la esperan
za de que el precie imferior me alcance com bastante rapides

como vara immedir que entren al mercado los comnetidorean,

~) Distribucidn. Las estrategias relativas a 1a distribu-
cidn comienzan con el conocimiento de ddmde y cuindo se vre~

sentan las necesidades de les consumidores, vara que el vro-—
ducto vueda colocarse en el sitio correcto y en el mwomento ~
onortuno. Entre las princinnle- esgtrategias nara distribucion
estén las esiguientess -

. Estrategia de distribucidn exclusiva, Considera cana -
les’ Yy oxpendioa de productos exclusivos para bienae o oroduc'

tos ospociule-.
Bstrategia de distridbucidn intensziva. Consiste em exns

mer y colocar 10s nroductos en cadam exnendlo disponible, Com
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el fim de uué los comgumidores adquieran datbe freéuehteien—
te v con un minimo esfuerzo. ' '

La meta de las estrategias de distritucidn es lograr -
que sus funciones se realicen al menor costo y sigan mante -

niendo buenos servicios para el consumidor.

~) Promocidn., Las estrategias de nromocicn deben imtegrar
se a 1las estrategias de productos, distribucidn y precies.
Las estrategias de pubdblicidad, venta nersonal y promocidn de
ventas dan a la'enpreadlla_capacidad de poder comunicar a los
consumidores lo aque realnento deeea. Algunaa de las estrate-
gias de nro-ocion 80R las signientess ' -

E-trategias de freno. Consiate en promover directanentc
hacia el consumidor y retener el producto a través del canal
de distribucidn.

« Estrategia de avremio.Se refiere a 1a rromocidn que se
hace hneig’el canal de listrihucidn con la intencidn de hacer -
que el canal promueva el producto hasta el comprador final,

‘Las metas en la prowocidi pueden ser de coaducta(ventas
0 visitas a sala de exhibiciJn..olicitud ‘ae informacion).
eonnoscitlvaa(conocimtento, actitudez o intenciones de com -
nra). ‘Estas metas deben considerarse al momento de seleccio-
nar la gotrategia de vromocidn, Otras estrategias ser refie-
ren a 1a publicidsd y venta personal s

o Batrntegta de nmubdblicidamd de texto. Se orientan al men
anje del vendefor,

l-tr.togi- de publlctd.d de meaios., Constituyer los
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-edio. ] vehfcnlos aue 119van el menaaae.

‘ . Estrategin do 1a oportunidad de medios.Tona ‘en cuentn
, '13 temporeda de 1a dennndn. el ciolo de combra de los consu-
’,:nidorea, 108 tiemves de reaccidn colnetitiva. v la necesidad
de frecuencia de eannieion.' k

_Batrategia de promocion de venta-. se orientan al nerss
nal de vantaa. los conce.ionartoa y 100 eon-ulidore-. Bioloa
deacueltoa. cupon.- y premios.

Estratogia de vontu nereonal. COnsidera los argunnntcs
lo nre-ontacion del producto diroctanente al conaunidor.

g el-horacidn de estrategias vara e-@- uﬁé de los ele
memtos d¢ la mezela debe ‘desarrollarse de maners creativa.
El’tonﬁoinibli de mercadotecnia debe combinar adecuadamente
les elemenscs de la mefcla vara planear el éxito del vroduc-
tc.cnlu oombinacidn es Unica pars omda’ producte y sua: nnbten-
te. La influeneia @é la ‘combinacidn ‘sobre la demanda y o) =—
‘eo8to de cada elemento dotermina 8l 1a ootrntogia 1utegrn1 de
,gla -ozel. es rentabla. . : e ‘

. - -Las e-trategla- dobon for-uiar-a en ba-e nl analiaia -
vdel nnbiento.!a,aituacién de ‘1a emnresa identlficando venta-—

. jn- y. dcsvontaaa- del . nroducto anto ia 00-p0telcia.‘ﬂarn tra

tar de roeolver los problom.- v nnrovechar 1as oportunidqdea
,dirigiendoao -1 me jor logro do rosultadoa.

h) Datos para 1-p10mont-cion ¥ control.

’ Ineluye un ‘sistema de control adeeuado para 01 plan de’
lerondotecnia. oon 01 fin de facllltar su’ 1-ple-ontacion.na-
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ben 1aclu1rae aquf varioa elemPnto:-

—) Presunuestoa detalladoa de veltae y coatos. determinan

’ 0 la cantidad de: fondos necesarios vara llevar a cabs
el plan. Se fija ui presupuesto para cada estrategia.

=) Programa imtegral. En 61 se detalla el tiempo de imicie

; Yy ftaallzaoidh ae actividades. _ )

=) Estdndares dae actgacidn esperada. Se determiman con e~
1108 las cuotas o egtéhdares.qno vermitirdn evaluar las
pprtes del vian de mircadotecnin,‘y tapbién se mediran
108 resultados em fumcida de‘ias‘utilidadéa‘Que espers
recibir 1a empresa.

.. Uma ves revisado el plan y plasmado porx eserito, se pre
Cede a presentarle a la alta geremcia para obtiner‘su apreba
cidn, De no ser aceptado, el respomsable de mercadotecmia @e
be convencer a. la alta gerencia de que el plan es efectivo,
utilizando argumentos validoa y racionales que: apoyem su opi
‘midnm,.. Cuando ‘se ha logrndo 1la nprobaci‘n del plan. se yiden
‘1nstrucciones vara’ poder i-olnntarlo.

-,8‘ né-arrollo del plan tactico.

<

cuando va se han deterninado laa distintas ootrateglae
de 1- mezola o8 nece-nrio fornular p1ane- de accién que des—
criban la manera de 1mp10montar la o-trategia ‘de morcadotec—
:nin de la.mezcla. Fa este plan téctico se va a especificar
jqul‘h va - hneor queé, eoauqu‘ rocurnos. adnde, cu-nao. y ¢e6-
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‘-e Dara aleanzar los resultados aaneradou. Los asvectos oue
debe incluir este plan sont a
=) _Mencionar las acciones esoecfficas que se van a lle -
var a cabo, .
-)"Identiflcacién de las personas responsableg de reali-
‘ zar cada accidn.
: -)‘_Programa de las mactividades sefialando tiempo de inicie
2y término para cada una de ellas.
'.’) Precisar presuruesto integral que esnecifiquo el cosgte
planeado para cada accidn, -
-) ARatablecer los resultados que se esneran obtener de ca

da accion.

. . Naturalmente, ¢ste nlan debe estar nor eacrite nara ser
comunicado a las nersonas encargadas de apliecarlo,

9. . Presunuesto.

So elabora um programa oa ol cual. se prectsn- los rolul
lo- e-porados por la enpresa. oxpresadoa en’ ter-inoo nunericos.
En estos nrcsupuoatoa se astablecen 10- coatoa para imnlemen-
Tar la esirategia de mercoadotecnia y el ron&imiento oue gene-
re . Se debe incluir también un prosuuuoato de vontas en 61 -
cual se determime el volumem o-perado de ventas. Tales nresu-
puestos soa inatrunentoa aue guiam al gerente de mercaidotec -
nia para tomar decisiones yen base a ellom vodra controlar --

lae operaciones que se realicen, Cada departamento involucra-
40 en 1la planeacicm de la gerencisa de nercndotncnin dobo nre-
sont-r su- urosupueatoa A 1a alta gerenc1n. ’




10. Plam situacional.

. La vplaneacidn estratég1cn se realiza considerando la =
ocurréncia de eventos con un nltd grado de rrobabilidad, por
1o vanto en ocasiones sucede qgéjlas condicliones de tales e-
ventos vrovocan alteracienes graves en las empresas, Eas imps
sible idemtificar todas las contingencias., Ya que existe tam
vién 1a limitacidn de crear un plén para cada situacidn 0 -—
contingencia, sim embarge, debem desarrollarse planes situa—
.clonales ‘para umo o dos sucegos que principalmente ruedan -—
per judicar la estrategia de mercadotecnia. .

Epte plam se propar. Para que ‘la gerencia de mercado -

tecnia esté lista para tomar acciones esvecfficas en caso de
que auceda un. evento o surja ulu situacidn que no ente planea
da en el proceao formal.

11. Eaecucion de los planes.

~ Las personas reupoaaables de ejecutar los plnnol deben
d. considerar 1aa politicns las nornaa Q-tablceidas en 1a
;planeacion de ia mercadotecniu.na implemcntacion de oatoa -
planes debe realxzarse bado un clima que notive Y 10- ildivi
duoa a roalizarloo de una naneru efectxvu vars que n'{ 10 ==
gren el ozito ¥ se nlcancon 1as notaa deaeadna.fhru elle de-
ben contur con 108 rocurson neeeanrioa para logrnrlo.

12. control de los planea. , . .
Se debe realizar uma rovl-ton yeriodtc. do lo. aiptin-
to- plane- y activtdadeu que ‘28 reallaan on el -roa de, nerea'
-dotecntn.‘eatableeionao uaa oo-paracton ontro 1oa o-t‘hdaro- n
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establecidos de actuacidn y el nivel defprogreso-? degsenveiio
reales. le esta manera se pueden detectar desviacienes oue =
se corregirdn tomando las medidas neggsarias. Es necesarie -
recorder que el sistema de control debe detectar princival -
mente errores humanos pues es a través de personas que -se al
canz-h'reault.doa. vor tanto, debe corregirse su actumcidn -

‘continuamente ¥y realizar planes para eqitar fntﬁrnu fﬁllnn.

" Para aplicar um proceso de plancaci&n.catrntégicn (33
el drea de mereadotécniu.y lograr ixito'coi'ollo. es recemen
dable ver uma v-rte.‘cnhrir todas 1las etavas antariormente -
definidas, Por otra parte, el gereate de mercadotecnia debe
‘de contar eem cuatre cualidades especfficass

o Capacidad de andlisis. Necesaria vara examinar el ambien
te ¥y la emvresa. Implica el manejo e intervretacidn de -
datos para obtemer conclusienes legicas.

o Capacidad &e sfatesis. Se refiere a la habilidad vara —-
~descifrar las relaciemes entre esas conclusiones. El nre
" dueto de la sfmtesis es uma defimiéidn clara de les fac-

- tores orfticos que deben per tratados para rcnélver Ins
. situeciones com émite.

. c:».Etd.d,da ereacidén.la formuldcidn de estrategias de-
be ser um proceso muy creativo, y como todoms los vroce-
808 creativos, es una habilidad que debe desarrollarse,

. cnp-otd.d do comunicacidn.Debe tncluir la nersuasién pa

ra voder comunicat con eficacia la idea oue se ttenn-ﬂa
‘billdnﬂ quo implica comumicacidn oral v escrita,




COXCLUSIONES

Ev1dentemente. 1a mercndotecnxa es c0n51derada en lea
actuqlldad como una de 1as nreas nas 1mnortantes dentro de
'.1ps emﬂreq@s.
La situacidn gue hoy suifre el nafs exige un desgarro -
110 -nor el cuml es necesario exnlotzar al méximo las caraci-

Aades r a-~rovechar los Tecirsos con que cuenta.

" Para ello 1lns emmresas deden buscarfa?uda en la merca
dotecnia, tuesto nue estd orientadsa a la maXimiracidn:de u-
tilidades v -considers 1la satisfeccidn ‘de las necesid°d€é<d¢
los consumidores. s o : oL :

A frgvés‘de la nercadotécnix. la emmresa nuede alﬁané
zar los objetivés,oue fe mroronga, O0bietivos nie le rermi -
ten reunir esfierzos vara lograr 19s.res:1tados. finarncieros
esnerndos, aonseguir el ereciniento deseado, tenerfel 1ugar
nrincipal dentro del sector 21 guae pertenece, y-manterer -
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‘;una'voéfuf? favorable con resnecto de la comnetencin, con AN
gulendo unq sana imagen ante los consuniddres v nnte }oo -

'“rovecdore"

El losro de los ohietivos de morcndutec-tq. va rean -
~econdmicos (utilidades, remunerncio--es) o socinles ( corice~
der un me jor nivel de vida) se obtiene a través de la anli-—

eacidn correcta, por parte de los administradorers de téeri-

cas efectlvau.

 Una de estas técnicas es la nlaneacidn estratdmicn,
igfcual nernite al reénDHSTble de mercaﬁotecnia, en'bqsela
sﬁsvnédésidades, v conociendo 1a aaracidad v livitaciornes -
de su éreé v de la emnresa; nrovectar hécia el futuro el --
ccmnbrtamiéntéfdé todas lss varinbles oue intervienen ern 1a

nerc=adotecnia.

La »lanencidn estratégica es hoy en dfa un elemento -
de considérable imnortancia nara la administracidn efectiva
de qu emﬂresaw, nuos nronorciona unfa puln en. hase A 17  =—a~—
~cua1 se van A, reqlizar 1as actividades necesarias nara hacer
?reﬂte a los constantes canbios cue influyen de manrera gio-
“-ficativn en el desarrollo, creciniento v sinervivencia de

_las mismas.

fus in“01tante ento“ces. quie nor nedio de 1a nlnen --

cidn: estratcricallqs nersonts inter sodasg, déterminen’en el

Aren de mercrdotecnia nrinci-almente,la nos sicidn ri1e deme~n

;
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rara su emwmres= v 1l0sg merc~docs ocue dese~n igaalmente cubdbrir
considerando n=ra ello lasg orortainidess s v 105 mroblemas —-

: / B
gie suirian en relncidn, bisicenernte, o 10s elementos clave -

cae intesrrn la mezcla de mercoiotecnina.

Tales situsciones oue cfrécen vsntﬂjaé ¥ Adescabren -
desve t~3j=2s deierAn mane jarse mediante la formulrcidr de esg
trategias ndec 'adas, estrategias nae servirsn de fundamento
rara la creacidn de uwna estratsgia generai de mercadotecnia,
la cual se orientaré a lograr los odietivos bigicos de 1la ~

nercadotecnin ¥ nor consiguilente de la emriesn,

Son miltinrles loe be eficios cue logra una emnres= al
anlicar é1 nroceso de mlaneacidn estratdgica, sin embarego,
tiene ‘ciertos riesgos v limitaciones que deben estimarse -~
én el momento de Aesarrollsrla m=re alcanz-r los objietivog

esnerados con el msaximo gredo de eficiencia vposible.

Definitivamente, el €xito nue logre una empresas va a
denendexr de la habilidsd ¥ c=ammcid-~d cue "osea vara satisfa

cexr las necesidnades,deseos ¥ exigerclas de los consumidores.

Esta sitamcidn, -or lo tonto, exige un esfierzo inte-
mrado crda vew mayor ¥ el ennleo de m€todos ad~inistrativos

eficientes para 1la »laziercidn ¥ solucidn de nroblemas,

El administrador conteayorsneo; czraz, hebil v =rens

-

rado puede desempetiar un papel importante ¥ sohreseliente
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‘en el desarrollo de sctividades tan immortentes como 1o as

) . i ) e

1la nlageacidn estretégica, v sobretodo en el Aren de merca—
dotecnia, nuesto cue cuenta con 1los convciniertos necesarioe

" vare realizarlo satisfactoriamente.

Es evidente nue la vresente investigacidn no cnhre ——
_'ffénteraménte la amvlitud del tema, sin embargo, se ermera —
_f‘:que este estudio sirva de referexci= v omia paré aquellas -
" mnersoras interesadas en realizar estudios nosterioses rels—

" eionados con la nlaneacidn estratésica ¥ la mercndotecnia.
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