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INTRODUCCION.



INTRODUCCION.

La mercadotecnia es el 4rea de la administracién que genera ingresos por medio de las
ventas; estos ingresos son administrados por los financicros y utilizados por los miembros del
departamento de produccidn para crear bienes y servicios. El reto de la mercadotecnia consiste
en generar €sos ingresos a través de la satisfaccion de las necesidades de las personas,

obieniendo a la vez una utilidad y actuando en una forma socialmente responsable.

Para facilitar 1a generacién de tales ingresos ta mercadotecnia debe conceder absoluta
prioridad a averiguar y entender lo que las personas quieren. De la correcta interpretacion de
sus necesidades depende en gran wmedida ¢i éxito de un producto. Ademés de la correcta

aplicacidn de las estrategias de mercadotecnia para prolongar su ciclo de vida.

La importancia de la aplicacidn de mercadoteenia radica en la necesidad de las empresas
de protongar el ciclo de vida de sus productos; es evidente que mientras un producto declina,
otros se encuentran en las ctapas de introduccion, crecimiento o maduracién de su ciclo. El lapso
de vida de un producto es variable por lo tanto se debe enfrentar el problema de prolongar los
productos ya cxistentes o introducir otros nuevos para alcanzar las metas de venta de la

organizacidn.

Para prolongar el ciclo de vida de un producto se deben adecuar las estrategias de
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mercadotecnia a cada una de las diferentes etapa del ciclo; as{ como de innovar o desarroilar
nuevos productos cuando sea ¢l caso. Esto crea la necesidad de entender la influencia de la
mercadotecnia en el éxito de un producto, lo cual se ve reflejado en el comportamiento de su

ciclo vital.

El presente trabajo supone que Ja aplicacidn de mercadotecnia modifica el ciclo de vida
de un producto, y que esto no es exclusivo para una etapa en el ciclo de vida sino en todas, es

decir desde su origen hasta su posible declive.

E! objetivo det desarrolto del tema serd probar las hipétesis mencionadas en el pirrafo
anterior mediante e! andlisis de la aplicacién de mercadotecnia en una organizacion de servicios:

El Banco Nacional del Ejéreito, Fuerza Aérea y Armada, S.N.C. (Banjercito):

La justificacién de eflo radica en que esta organizacidn de servicios no habfa aplicado un
plan de mercadotecnia tan completo, en afios anteriores, come en la actualidad. Se habfa
dedicado a la venta personal y a la publicidad, y en gran medida habia ignorado los aspectos del

desarrollo de productos, fijacion de precios y distribucion.

Banjercito ha reconocido la importancia de aplicar estos conceptos, por ello lioy en dfa,

disefia plancs de mercadotecnia con estrategias adecuadas para cada uno de sus productos,



CAPITULO I.

El Ambiente de la Mercadotecnia.
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La idn ¢ ial de una

p! organizada y moderna no puede quedar limitada
al departamento de ventas tradicional; se debe considerar la necesidad de algo mds completo

como los servicios de mercadotecnia; debido a que el entorno econdmico, ¢l competitivo y de

¢ fadd

consumo, han biado extraordinari creciendo las presi y las opor en

paralelo al crecimiento de 1a poblacién del mundo hasta los niveles de saturacién actuales; por

lo tanto todo se ha vuclto més complejo para los emp i0s.

La mercadotecnia incluye todas aquellas actividades que rigen el concepto productivo y
desarrollo de productos y/o servicios, cubricndo el espacio existente entre la fabricacion del
producto y ¢l consumo final del mismo; la mcrcadotecnia trabaja de fa siguiente manera:
produccién le entrega ¢l producto terminado y mercadotecnia se encarga de todas las demids

&

actividades hasta la adquisicién por el ¢ idor final. Antes dc que produccién efabore el

producto, mercadotecnia investiga que es lo que quicre el consumidor y disefia un producto que
satisfaga sus necesidades y deseos. La mercadotecnia debe ver hacia adentro de la empresa y
hacia afucra, cs decir, conoce al consumidor y comunica a las areas de la empresa sus

necesidades y deseos.
La mercadotecnia debe actuar de la siguiente manera:

Como consultor para la Dircceidn General de la empresa, para asesorarla sobre ¢l

q Tacl

cl idor, el clieate, nec de investigacién, etc.



como:
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Como asesor del deparﬁmcmo de ventas, proporéionando informacién sobre la

e

comp ia y el cc .

Como analista que debe conocer y proveer de informacién a la empresa sobre todo lo

A

al

medios‘de icacié ién y costos,

P

La mercadotecnia es importante para las empresas por sus milltiples aplicaciones, tales

Evaluar la eficiencia gioba! del impacto de la funcién de mercadotecnia para la cmpresa

mediante ¢l conocimiento de: como se estdn satisfaciendo las idades y deseos del
cliente; cuales son las caracterfsticas de compra de los clientes; existencia de estralegias
diferenciales de penetracién y posicionamiento; desarrollo de nuevos productos; seleccién
y desarrollo de nuevos canales de distribucidn y publicidad; utilizacién de Ia informacién

para 1a toma de decisiones y mejora del servicio al cliente.

Realizar investigaciones de mercado que permitan conocer las tendencias de la demanda
en cuanto al grado de satisfaccién, uso del producto y necesidades no satisfechas,
asimismo evaluar la posicién competitiva de la empresa en el mercado, mediante

comparaciones con los competidores.
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Evaluar y formular las estrategias de segmentacién de mercado adecuadas a las

caracterfsticas especificas de cada uno de estos.

Analizar y disefiar politicas de precios en funcidn a las estrategias comerciales por tipo

de producto y segmento.

Estudiar y formular las politicas de distribucién y plaza.

Evaluar y disedar las polfticas de promocién y publicidad que respondan a los objetivas

de la empresa.

Evaluar el concepto de catidad y servicio que proporciona el producto.



CAPITULO II.
I Cicl e Vida | Pr 0.

1). Caracteristicas del ciclo de vida
del producto. .

2). El modelo de ciclo de vida clasico.

3). Otros modelos de ciclos de vida.

4). Procedimiento para encontrar la
curva de ciclo de vida.
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*; EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

El cido de vida del ﬁmduc\o {CVP) se define en funcién de dos dimensiones: e} volumen
de ventas y el tiempo. El volumen de ventas de un producto cambia con el ticmpo, con csto s¢
pucde moderar o ajustar la mezcta de mercadoteenia para satisfacer mejor las necesidades y
deseos de los consumidores. Cada producto requiere un plan de mercadotecnia distinto segtin en

ia etapa del ciclo de vida en que se encuentre.

Desde ¢l momento en que se evoca el modelo del ciclo de vida de un producto se debe
hacer la siguicnte pregunta (Que es producto?; El producto es un articulo tangible o intangible

que se intercambia para recibir beneficios funcionales, sociales y psicoldgicos.

Los servicios constituyen una categorfa de productos. Los productos forman un contintio

que va desde anliculos puros hasta la combinacién de articulos y servicios y servicios puros.

Al definir producto, sc dehe pensar a través de cinco niveles de producto: El primero es
¢l beneficio esencial, es decir, ¢l servicio o beneficio fundamental que el consumidor compra en
realidad. Como segundo nivel ¢l beneficio csencial en un producto se debe convertir, es decir,
una versidn bdsica del producto. En el tercer nivel, se prepara un producto esperado, es decir
un conjunto de atributos y condiciones que espera el comprador y con ¢l que esta de acuerdo al

comprar el producto. En el cuarto nivel, se prepara un producto agregado, es decir, uno que
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incluya beneficios que lo distingan a Ja emp de la comp ia. Sin embargo, pueden notarse

1o sigui sabre la gia de agregacidn del producto, el costo de cada agregacién para el
dinero de la compaiifa, tendremos que preguntarnos si el consumidor pagard lo suficiente para
cubrir ¢l costo extra. En el quinto nivel estd el producto potencial, s decir, todos los afiadidos

y transformaciones que el producto portard en el futuro.
1), CARACTERISTICAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.
A medida que un producto evoluciona en un mercado dado se pueden distinguir cambios

en diferentes aspectos tales como: tecnologfa, demanda, produccién y estructura de actividades;

las cuales afectan al producto en sus diferentes etapas de 1a siguiente manera:



Caracteristicas

INTRODUCCION

CRECIMIENTO

MADUREZ

Tecnnldpicas

- Frecueates cambios.
- Necesidad de utilizar
recursos exterinres,

Persisten cambios frecuentes
para sumentar la calidad y
eficiencia det proceso.

Tecnologfa bien conocida y
estable.

Produccidn

- En lotes pequeiios.

- Mano de obra
especializada,

- Poca inversion en bicoes
de uso.

- En Iotes mayores.
- Muyor inversion en bicues
de usa,

- En grandes lotes.
- Gran inversién en hienes de
uzo especializados.

Demanda

- La natyraleza de sus
necesidades y su volumen
potencial no son bien
canocidos.

- Se apela a los estratos de
poblacidn de mayores
recursos.

- Poca etastidad en relacién
al precio,

- El producto es conocido.

- Precios ¢n descenso debido
a la competencin.

- La demanda se hace mis
eldstica en telacion al precio
de ta empresa.

- El precio y el servicio al
cliente adquiere privilegia.
- Gran elasticidad de 14
demanda, en relacitin a su
precia,

Actividad

- Industria monopdlica.
- Mercado dominado por los
vendedores,

- Intepracicn vertical de 1a
empresa,
- Muchos

- Mercado dominado por los
compradores.

- Muchos abandonos y
fusiones.

- iera es
dowminante.

- La cantidad de empresas va
en disminucidn.

En la etapa de introduccién las especificaciones del! producto no son muy definidas; es

necesario realizar

..

como

de los p

de produccién y de las

relaciones del mercado. Esta fasc exige mucho personal preparado para resolver problemas

técnicos.

Los productos que logran perdurar entran a la clapa de crecimiento; esta permite la

estandarizacién de la tecnologia, la produccién y distribucién mds masiva. Los lotes de

produccidn se hacen mayores, existe mayor divisién del trabajo y aumenta la inversién de bienes
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de uso; la mayor competencia ocasiona una disminucién en’ precios, pero segin la experiencia
quiz4 se pueda tener cierta ventaja. El paso a'esta etapa requiere mayor capacidad gerencial para

la coordinacién de las actividades.
En la etapa de madurez la tecnologfa es mds estable y el producto se encuenira bastante
estandarizado, obliga a reducir el costo de produccién mediante el pago de equipos més

avanzados, con menor mano de obra calificada.

2). EL MODELO DE CICLO DE VIDA CLASICO.

Los productos pasan por ciclos que comienzan con el nacimicnto y se prolongan hasta fa
muerte. No todos los productos pasan por todas las etapas y ciclos de vida los mismos pueden

durar de unas cuantas semanas o hasta muchos afios.

Sc han encontrado unos 12 tipos distintos de curvas de CVP en las que se incluye las

curva cldsica.

En el modelo cldsico se distinguen cuatro fases en el ciclo: una fase de despegue
(introduceidn), una fase de crecimiento, una fase estacional (madurez) y una fase de declive
(finalizacidn). Se representa por una curva en forma de campana; la base tedrica de esle esquema

surge de la teorfa de difusién y adopcién de innovaciones, es decir, que las unidades de venta
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son lentas en la introduccién ya que son pocos los consumidores conscientes del nuevo producto.

] ‘Conﬂc rf;r;\n- imicr > y aceptacién de los c idores l1as ventas comi aincr se

: a un ritmi) creciente, esto seiiala el inicio de la fase de crecimiento. Con el tiempo se acentia
. el ritmo de desarrollo en 1a ventas, cada vez hay mds competidores y el mercado se reduce; en
este’ momento comienza ia fasc de madurez. Las ventas alcanzan un tope y comicnzan a caer

ligeramente debido a que los cc idores van cambiando a favor de otros productos més

avanzados, es entonces cuando el producto comienza a abandonar ¢l mercado.

1. Introduccién.

En la fase de introduccidn, el modelo prevé una evolucidn relativamente lenta de ventas

del producto por tres tipos de razones:

1. Los problemas tecnolégicos pucden plantearse a 1a empresa que no domina totalmente el
proceso de fabricacién del nuevo producto; ademids, puede tener todavia incertidumbre
sobre el procedimicnto o sobre la tecnologia que lieva consigo; por este hecha, no se

puede 0 no se quicre alimentar al mercado al ritmo necesario,

2. El distribuidor puede omitir Ias caracteristicas del producto; debido a que no ha realizado
prucbas y prdcticas; del mismo modo, el distribuidor industrial debe familiarizarse con

cl producto, sus caracteristicas téenicas, sus aplicaciones principales, etc.
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3. Los compradores potenciales pueden ser lentos en modificar sus hibitos de consumo; solo

los mis receptivosala i i6n adop ¢l producto, en la medida cn

que estén informados de ta existencia de ta innovacién.

En esta ctapa las utilidades estdn por debajo de cero debido a que los gastos de

dotecnia destinados a estimular la distribucién y Ia promocién representan una partc muy

importante de la cifra de ventas realizadas, ¢s muy importante dar a conocer al consumidor las
ventajas del nuevo producto. Los costos de produccion son también muy elevados en razén del
escaso volumen producido. Cuanto mds corta sca esta fase, es mejor. Su duracién estard cn
funcién de la receptividad del comprador, la cual puede ser evaluada con referencia a los

siguientes faclores:

- La importancia del mensaje promocional del auevo producto.

- Siel je es ripi percibido y comprendido por el grupo objetivo.

)

- La ausencia de costos de cambio elevados para el cliente, siendo compatible el

producto con los modos de consumo o de produccién.

- La posibilidad para ¢! comprador de probar el producto antes de la compra.



17

- La presién de la competencia que incita al cliente a adoptar la innovacién,

En cuanto a'la competencia, en ui principio esta sin competencia directa por un perfodo
de tiempo reducido Ja competencia indirecta, es decir la de los productos sustitutos, puede ser

fuerte salvo que se tratc de una innovacién radical.

Se debe dar a conocer a los posibles compradores las caracteristicas del producto, sus
usos y ventajas. Una dificultad es que los vendedores no cuentan con los suficientes recursos,
conocimientos técnicos y experiencia para lanzar el producto con éxito.

2. Crecimiento,

En la ctapa de crecimiento las ventas aumentan con rapidez; Las reacciones de la
competencia ante el éxito durante este perfodo afecta su vida estimada. Las utilidades descienden
en la parte final del periodo, porque mds empresas cntran al mercado.

Algunas causas de crecimiento son las siguientes:

1 Los primeros usuarios satisfechos repiten sus compras e influyen en los otros usuarios

potenciales; por lo tanto, fa tasa de cobertura del mercado aumenta rdpidamente.
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2. La disponibilidad del producto en los puntos de venta le da una visibilidad que favorece

1a difuisién en ‘el mercado.

3. Lacatrada de competidorcs nuevos aumicnta el esfuerzo de mercadotecnia total sobre la

demanda en un momento en el que es expansible y eldstica.

Una caracterfstica de esta fasc es la disminucién de los costos de produccién por el hecho
de aumentar ¢t volumen fabricado y del efecto de experiencia que comienza a manifestarse.

Los precios ticnden a descender, 1o que permite cubrir 1a totalidad de do

se necesitan fuertes gastos de promocidn y publicidad, cn este caso una estrategia consistird cn

estimular una fuerte lealtad hacia la marca para competir contra los rivales del producto.

El mercado de referencia conoce una tasa de crecimi levad lerada en primer

lugar y posteriormente desacelerada.

Los productos son adquiridos para satisfacer una idad ya que con un

conjunto de atributos para la satisfaccién. En cuanto a la competencia se presenta un gran
nimero de imitadores atraidos por el potencial de crecimiento y por Ja reduccién de
incertidumbre y riesgo. Ia tendencia de la competencia es buscar maximizar 1a cifra de ventas,

y diferenciar sus productos por una politica de marca donde Ia publicidad resulta importante,



3. Madurez,

Durante esta ctapa la curva de ventas sube hasta su punto miximo y se mantienc, Es

normaimente la fase mds larga, las causas de la estabilidad de 1a demanda son las siguientes:

1. Las tasas de ocupacién y de penctracidn del producto en el mercado son muy elevadas

y poco susceptibles de aumentar todavfa.

2. La cobertura de mercado por Ja distribucién es intensiva y no puede ser aumentada,

3. La tecnologia se estabiliza y solo se esperan modificaciones menores en ¢l producto.

En esta etapa ¢l mercado esta muy segmentado, por lo tanto se realizan esfuerzos para
cubrir 1a diversidad de neccesidades. Es a lo largo de esta fase cuando la probabilidad de
relanzamiento tecnolégico del producto es mds conveniente. Esta etapa sc caracteriza por una
fuerte competencia debido a la existencia de muchas marcas, los competidores se esfuerzan en
prolongar 1a vida del producto acentuando las mejoras y las diferencias. La competencia por los
precios se hace mds fuerte; tiene poco o nada de impacto en 1a demanda que se hace ineldstica
al precio. Durante esta etapa los competidores mds débiles quedan fuera del mercado o picrden
interés en ¢l producto, los que permanecen realizan nuevos esfuerzos de promocién y

distribuciéa.
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4, Declinacidn.

Durante 1a etapa de.declinacion las ventas cacn con rapidez, las nuevas tecnologfas o
nuevas tendencias sociales pueden causar que las ventas del producto sufran una aguda

declinacion.

La fase de declive se traduce en un decrecimiento estructural de la demanda por una de

{as razones siguientes:

I Nuevos productos hacen su aparicién y reemplazan a tos productos existentes para la

misma funcién. Es el impacto del progreso tecnolégico.

2. Las preferencias, gustos, habitos de consumo se modifican con el tiempo y dejan a los

productos pasados de moda.

3. Los cambios en el entorno social, econdmico, polftico, etc. modifican las normas de
seguridad, higiene, proteccién del medio ambiente, etc. dejando a los productos obsoletos

o prohibidos.

Cuando las ventas y las perspectivas de beneficio disminuyen, algunas empresas se retiran

del mercado: otras tienden a especializarse en el mercado residual, si este preseata una
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oportunidad valida y si el declive se efectia progresivamente. Querer que el mercadov Qg un giro
al abandono del producto tecnolégicamente superado es inevitable al ﬁnal’. . ‘ .
Tedo producto evoluciona de una manera o de otra en funcién del tiempo. Sin excluir los
demis dmbitos de aplicacidn posibles del modelo del ciclo vital; este modelo puede tener su
utilidad principal en el nivel del andlisis det CVP-mercado. Este nivel de andlisis de 1a demanda,
cific mejor a la realidad de los comportamientos de compra y es con ¢l que se puede esperar
cacontrar los perfiles mejor definidos, ya que la utilidad de andlisis esta precisamente delimitada:
un producto visto como un conjunto especffico de caracteristicas, destinado a un grupo
determinado de compradores. A cada producto mercado le corresponde un ciclo de vida dislinto;
desde esta dptica, el cicle de vida refleja no solamente 1a evolucion del producto, sino también
la del mercado al que esta destinado. El primero esta determinado, principalmente, por la

tecnologfa, ct otro por la demanda global y sus determinantes,



3). OTROS MODELOS DE CICLOS DE VIDA,

Clasico.
(8 Cldsica: ,,
Nareecs \an s
Introduccidn | Crecimiento de ventas
lento. e /\
Crecimicnto | Incremento de Veatas muy -
ripido.
Madurez Tncremento lento, dechive F
Tigero.
Declive Reducciin cousiderable de e
venlis, — .
Oamarwtio MU
2. Ciclo-reciclo: Giclo-recido.
FOTREcs Von e
Intruduccain | Crecionenta de venta
lento. L .
Crecumiento Incremento de ventas miy
cipido. L
Mudurer Decadencia, luegn un -
reciclaje.
Dechve Reduccion considerable du o
ventas.
3. Ciclo-medio ciclo:
Inteoduccivn. | Crecimienta de ventac
feato.
Crecimicnto Incremento de ventas muy
ripido.
Mudurez Decadencia, fuego un
reciclaje medio.
Declive Invremento considecable de
ventas.




4, Incremiento en Ventas:

Introduccidn

Crecimiento de ventas lento
o introduccidn corta o no
existente.

Ventas Crocknne
Vuitas Dacreclontos,

NGreecs \oniee
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Crecimiento

Ineremento ripido pero
seguido.

Mudurez

Increinento cousistente
continuado.

Declive

Reduccidn continuada hasta
aleanzar nivel bastante
bago,

5. Petrificacién alta y baju:

lntroduccidn

Répido nivel inicial de
ventus relativiamente alto
(bajo).

Crecimiento

Poca variucidn fase a fase
€n ventis.

Tismpo
~“—Qreciontss.  — Dsareioniss.

Potriticadion Alta y fiaja.
ngreece \ontas

Madurez, Poca variacion fise a fase
en ventis.

Declive Poca variacion fuse a fase
en ventas.

6. Madurez estahle:

Introduccidn | Crecimienta de ventas
lento,

Crecimiento Incremento de ventas muy
sipida.

Madurez Poca variacion fase o fase
eil venta.

Declive Petriticacion seguido de

ligera declive,

Tlempo
——FoL baja ——Fot tn
Madurez Establo,

inareecs Wontas

Tlempa




7. Madorez de desarrolln:

Introduccidn Crecimiento de ventas
lento.

Crecimiento locremento de ventas muy
rdpido.

Madurez Desarrollo sepuido, a lo
largo de un periodo
relativamente largo.

Declive Decarrollo mnds lenta.

8. Madurez innovadora:

Introduceidn Crecimicato de ventas
fento.

Crecimiento Incremento de veatas muy
ripido,

Madurez Perindos contos de
desdrrollo fipido seguido
de miveles consistentes de
ventas.

Declive Desarrolla mds lfento,

9 rrotlo-decadenc ificach

ntroducenin

Crechmiento de ventas
fento,

Crecimiento | lncremento de ventas miy
ripido.

Madurez Incremento lento,
petrificacion, declive
ligeso.

Declive Decadencsa relativaments

ripida seguida de
petrticacion de Las ventas,

nGreace voniee

Madumez do Dosarmolio.

NF o408 0018
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10. Penetracidn vipida: " Panstracion Raplds.
nGreeca \on e
Introduccidn | Introduccidn corta o no
existente.
Crecimiento Incremento mids rdpido que
el clsico. // N
Madurez Incremento tento, / ’
petrificacidn, declive [
ligero. D
Declive Reducci d de .
ventas, N
Tiempo

Penetracidn nipida.

En las fases de introduccidn y crecimicnto se da un marcado abandono de la forma cldsica
cuando !a penetracién es rdpida con un introduccién corta seguida por un desarrollo rapidfsimo.
En comparacién a la cldsica, los beneficios deben conscguirse antes en el caso de penetracion

rdpida, debido al incremento rdpido de la demanda y, por lo tanto, en ¢l incremento de volumen.

También el desarrollo rdpido podria wtilizar la capacidad total de la industria y reducir

la presién sobre los precios con lo cual los mdrgencs podrian ser atractivos.

Una mancra de obtener beneficios altos es tener la capacidad suficiente para cubrir la

demanda durante 1a fase de desarrollo rdpido.
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Petrificacién baja y reduccidn de ventas.

Un cierto ndmero de emy ¥, plan la reduccién de ventas y las petrificaciones

bajas como seifial de que el producto falla. En la mayorfa de los casos, si se pudicse detectar una
petrificacién baja o una reduccidn en las veatas, el producto f1o llegaria a comercializarse. Por

otra parte, un producto con una petrificacin baja puede merecer un poco de esfuerzo scgin las

Las petrificaci bajas general no atraen la competencia directa. La
petrificacion baja puede aceptarse como una parie del mercado de una empresa pequeia que

desea evitar la competencia de empresas mayores que fo tendrian interés en esc mercado.

Ciclo-reciclo, ciclo-medio ciclo y desarrollo-decadencia-petrificacion.

Tres de fas curvas de CVP tiene un declive seguido por un estancamiento y despuds una

recuperacion. La fase de decadencia del ciclo-medio ciclo, ¢l ciclo-reciclo, o los esquemas de

desarrolio-decadencia-petrificacién podrian resultar en la retirada | A del do por
parie de una empresa que pensara en Ja curva de CVP cldsica y no llegara a prever un reciclo.
Es posible que lo que hubiese sido una curva de CVP cldsico evolucione hacia uno de los tres
ciclos de recuperacién debido a la accién de mercadotecnia; en el caso de incremento de
promocidn por parte de la empresa. Podria compararse el incremento en las ventas y

P

conse: enlost

s con los costos de incrementar los esfuerzos de mercadotecnia

para conseguir el CVP potencial.



de mercadotecnia,

Madurez estable de desarrollo inriovadora; petrificacidn alfa; y aumento en las ventas.

;.. L madurez estable, la madurez de desarrolio, 1a petrificacién alta, el incremento en las

ventas © 0§ esquemas de madurez innovadora del CVP sugieren un largo pesfodo de ventas

Hay gias que sosti que es menos costoso, en términos de gastos de
mercadotecnia, mantener su parte en el mercado que ganar para 1, y que los costos por unidad

caen al acumularse experiencia en la produccion de un articulo determinado.

La principal diferencia entre estos CVP y el cldsico es un periodo d madures més largo
en el que las ventas son consistentes y aumentan, Un factor importante para poder mantener las
ventas durante el periodo de madurez del producto es dirigido de tal forma que no sea
desplazado por productos competitivos. Para conseguir este objetivo puede mejorarse o introducir
innovaciones en €1, Otras formas serfan las de cultivar nuevos clientes, extender ¢l uso del
producto, hacer publicidad comparativa, instrumentar precios competitivos, distribuir los

productos a través de canales mds directos y utilizar todos los medios masivos de comunicacién.
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Algunos ejemiplos de tipos de produclos segtin-las curva son los siguientes: Cldsico,

aparalos de uso doméstico, productos alimenticios; Petrificacién baja, ciclo medio ciclo y reciclo

"

p s formacos; p ién vdpida y ventas crecienies, productos quimicos industriales;

madurez estable y desarrollo-decadencia-petrificacién, marcas especificas de alimentos y cldsico,

estable, madurez de desarrollo y madurez innovadora, alimentos procesados nuevos.

4). PROCEDIMIENTO PARA ENCONTRAR LA CURVA DE CICLO DE VIDA.

El procedimiento bdsico para encontrar la curva de ciclo de vida de un producto concreto
es recoger informacién del mayor nidmero de productos similares posible, si las curvas de CVP
han tenido cicrto comportamiento es probable que el nuevo producto se comporte de una manera

parecida.

Para obtener datos uniformes y que puedan ser comparados es necesario seguir los

siguientes pasos:

1. Ajustar los datos de venta a los cambios de nivel de poblacién, precio, consumo personal,
gastos y cortes de los suministros; ya que el modelo de CVP intenta describir los

esquemas de crecimiento del producto en relacidn con el tamaiio global del mercado.
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Utilizar un nivel consistente de agregacién al reunir curvas de CVP para la industria. Hay

tres niveles de agregacion de producto: clase, forma y marca. La clase representa

* artfculos que son sustitutos del mismo desco; la forma es una clasificacién mas sutil de

1a clase de producto y ia marca por otra parle, es tnica.

Elegir una definicién uniforme de producto "nuevo*; Es decir, separarlos por distintos

grados de novedad: prod nuevo i ionabl i auevo parcial, el cambio de

producto importante y el cambio de producto poco importante.

Lo anterior se debe ajustar a la problemidtica ¢ informacién que sc tiene.

Sc pucden extraer dos implicaciones estratégicas en cada fase del ciclo: Los factores

propios al entorno y a la empresa innovadora. En lo que concierne al entomo, ¢l modelo se

apoya en la tecnologia, ¢l comportamicnto de Jos compradores y por la clasticidad de ta demanda

global a las diferentes variables de mercadolecnia. En lo que concierne a la empresa, sobre la

estructura de los costos. Lo anterior no sc verifica en todos los cases ya que no se trala de

hechos establecidos. El modelo de CVP ¢s un marco conceptual destinado a guiar una reflexion,

que debe ser adaptada a cada situacién concreta.

El CVP cs una variable dependicnte, determinada por Jas acciones de cada empresa. A

nivel de una marca, los niveles fucra de control tienen relativamente menos impacto; en cambio
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a nivel de producto-mercado o de una clase de producto la dependencia de la d d P

a los factores del entorno es importante y debe ser tomada en consideracion.

A veces los productos escapan a la etapa de madurez y pasan del crecimiento al declive;
otros escapan al declive y se recuperan tras un corto perfodo de moderacién. No hay un solo

modo de evolucién aceplado que infervenga invari y no es siempre facil identificar la

fase en que un producto se encuentra.

En cada fase sc intenta perseguir los siguicntes objetivos:

- Acortar la fase de introduccion.
- Acelerar el proceso de crecimiento.
- Prolongar lo mds posible [a fase de madurez.

- Retardar la fase de declive.

El perfil ideal de CVP es aquel en que la fase de desarrollo es corta, la fase de
introduccidn breve, la tasa de crecimiento rdpida, la fase de madurez larga y el declive lento y

progresiva.

El ciclo de vida, ¢s en algunos casos el que determina Jas estrategias a adoptar en las

difercntes fases del ciclo, y también es al contrario las estrategias adoptidas son las que deben
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modelar el ciclo de vida.

Para un producto en particular hay que considerar para elaborar la curva de ciclo de vida
la evolucién del mercado potencial el cual define la importancia de la oportunidad econémica que
representa un producto en un determinado mercado. Esta primera dimensién de la atractividad,

esencialmente cuantitativa, debe completarse con una evaluacién dingmica, describiendo su

tiempo de vida, es decir, la evolucidn de la d | ial en el tiempo,
p p



CAPITULO 1N,

Variables de la Mezcla de
Mercadotecnia y su aplicacion
en el Ciclo de Vida del Producto.

1). Producto.
2). Plaza.

3). Promocion.
4). Precio.

B). Servicio.
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" VARIABLES DE LA MEZCLA' DE MERCADOTECNIA.

E .'Nu todos los productos s¢ pueden tratar ei la m s ncccsidadcs varfan segiin

. las estacnoncs 'c1mb|os de esulo camblos tecnoldglcos elapa dcl ciclode v:da y muchos factores

mis, el éxito 0 fracaso de un producto depcnde en gnn mcdlda deia manera en quc se combman

los elemcmos de 1a mezcla de mercadotecnia.

La mezcla de mercad ia esta i por cinco variables: producto, ‘plaza,
promocidn, precio y servicio. A estos componenies se les conoce como "variables de las
decisiones de mercadotecnia”, debido a que se puede modificar el tipo y las cantidades de estos.
Uno de los primeros objetivos es crear y mantener una mezcla que satisfaga las necesidades del

consumidor, asi coma tomar decisiones y llevar a cabo actividades administrativas relacionadas

con cada una de las actividades de la mezcla.

1). PRODUCTO.

Un producto es una mercancia, servicio o idea que se crea con el fin de satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores.

Para crear un producto o modificar uno ya existente, sc debe desarrollar y mantener una

relacién viable entre los objetivos y recursos de 1a organizacién asf como las oportunidades de
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mercado; mediante la elaboracion de un plan estratégico de mercadotecnia, con el fin de modelar

los negocios y productos de la empresa de manera que se binen para fq el

de la organizacién.

PLAN ESTRATEGICO.

El plan se basa en 1a deteccidn de una oportunidad de mercado la cual genera una idea
potencial; asimismo contiene una serie de factores a considerar con el fin de determinar los

riesgos y oportunidades de mercado y las fuerzas y debilidades de la empresa; los factores que

deben integrar el plan E égico son los sig
1. Consumidor individual:
- Necesidades y descos.
- Habitos.
- Culiura.
- Nivel de ingresos.

- Disposicidn a comprar.

Las necesidades son carencias de algiin satisfactor y los descos son los satisfactores que
quieren las personas para sus necesidades; ambos son Ia motivacidn que sirve como base a una

organizacion para determinar una oportunidad de mercado para crear un producto o adecuar los
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: ya cxislcnlcs; si se pretende tener éxito en un mercado con un determinado producto es necesario
que este tenga las caracterfsticas necesarias de acuerdo a los hdbitos y cultura del segmento al
que va dirigido, y que este de acuerdo al nivel de ingresos, se deben considerar la disposicién
de compra que tienen las personas de acucrdo al grado de satisfaccién que el producto

proporciona.

La moda es un factor a considerar sc basa cn factores psicoldgicos y sociales; las
personas descan verse, actuar y ser diferentes a los demds, 1a moda ofrece la oportunidad de
expresar esto, Debido a lo anterior, debemos ofrecer a los consumidores productos que estén cn

condiciones de satisfacer esos deseos de las personas.

2, Producto:
- Implicaciones legales.
- Capacidad de satisfacer la necesidad.
- Precio.

- Diseiio.

Al lanzar un producto al mercado se toman encuenta los aspectos legales y como lo
pueden afectar. Se deberd considerar las caracteristicas del producto y cotejarlas con las
necesidades de los clicntes, para evaluar su capacidad. El disefio del producto y el precio se

claboran de acuerdo a las consideraciones del consumidor individual.
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3% - Mercado:

- Localizacién.
- Potencial.
="~ Segmento.

- Participacidn.

Para crear un producto o modificarlo se identifican las caracterdsticas del segmento al que

va dirigido asf como 1a localizacién del mismo.

Se deberd tomar en cuenta el potencial y 1a participacién de mercado de la empresa, con

¢l fin de identificar el alcance que tendrd ¢l producto.

4. Distribucién:
- Estructura del canal.
- Costo.
- Método.

- Distribuidores.

La plancacidn deberd incluir aspectos sobre: la estructura para ¢l canat de distribucidn
necesaria para hacer llegar el producto al consumidor final, el método de distribucién méds

adecuado, las conveniencias de costos y la seleccién de los distribuidores més idéneos.
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5. Competencia global:

- Demografia.

- Competencia potencial.

Se debe identificar a todos los competidores directos del producto, donde se encuentran

y que segmentos estdn trabajando; asimismo establecer objetivamente sus puntos débiles y
fuertes. La organizacién debe conocer los siguientes aspectos de la competencia: ventas,
participacién en el mercado, tendencias, indices de crecimiento, actitudes del consumidor, plancs
futuros, preciso y actividades de mercadotecnia. De Ia misma manera se deber4 identificar a los

competidores potenciales del producto y 1a manera en como puede afectarnos.

6. Proveedores:
- Disponibilidad.

- Integracidn (vertical horizontal).

Se planea la consideracién sobre cuales proveedores necesitamos, donde se encuentra y
cuantos cxisten. Asimismo se considera la posibilidad de producir los materiales que estos

proveedores ticnen.

Para conocer estos factores se debe diseiiar y claborar una investigacién de mercado con

un segmento significativo, que de acuerdo a la informacidn que proporcione la empresa este en
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condiciones de evaluar cada uno de los puntos anteriores con el objeto de dar una corvecta

interpretacién a los mismos.

Por otro lado el plan debe’ consi f

dos con los recursos y

presupucstos de fa empresa para determinar 1a viabilidad en cuanto a:

1.

2,

Produccién:

- Capacidad.
- Proceso.

- Tecnologfa.

- Costos.

Materiales:

- Calidad.

- Cantidad.

- Alternativas.
- Costos.

- Disponibilidad.

Personal:

- Calidad.
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- Cantidad.

4. - Ventas:
- Prondsticos.
- Métodos.
- Capacitacién.

- Costo de ventas.

5. Mercadotecnia:
- Publicidad.
- Empaque.
- Servicio.

- Costo de distribucién.

6. - Finanzas:
- Inversién.

- Financiamiento.

Una vez considerados los aspectos anteriores, se estard en condiciones de elaborar una

estrategia de mercadotecnia para productos mds acertada.
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ESTRATEGIAS DE MERCADO.

A).  Bstrategias de productos.

En este punto sc deben determinar cémo, dénde y cudndo se desarrollan los conceptos,

1as ideas y los productos del competidor.
1. Productos iinicos.
Una empresa puede destacar por las innovaciones y exclusividad de sus productos.
2. Diferenciacidn.

Las compajifas pueden agregar a sus productos caraclerfsticas nucvas y llamativas para

los id La diferenciacién puede ser resultado de una o varias caracter(sticas

adicionales, dc una mejora en el estilo, un mejor de un i en la

confiabilidad, o de una vida mds larga.

3. Fijacion de normas.

Permite mds aplicaciones en los productos, vida mds larga y menores costos.
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4. ‘Liderazgo.

La empresa debe tratar de ser el lider en las innovaciones de productos, debe contar con

una ia de impl i6n que la resp y con un compromiso de recursos humanos,

-] P

materiales y financieros.
5. Segmentacién.,

Algunas compaiifas sobresalen en una l{nea de productos y en otras no esto es debido a

que sus actividades las realizan por tipo de negocio, mercado o consumidor.
6. Seguimiento.

Una empresa puede optar por scguir los pasos de la compaiifa Mder y de esta manera

evitar riesgo y por lo tanto perdidas.
7. Autodesarrollo.

la empresa debe contar con su propio desarrollo experimental, resultado de sus

instalaciones y personat de investigacidn y desarrollo.
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8. Financiamiento.
Esta estrategia consiste en la labor de lfas emy de fi iar.a- los. cli »l'os
productos.

9. Amplitud de la linea.

Consiste Ia diversidad de aniculos que ofrece el empresario en su lfnea de productos, en

cada estilo o modelo.

B). E: gias de mercad

Tencmos que tomar cn cucnta todos los aspectos implicados por la mercadotecnia

intermediarios, fuerza de ventas, promocionales, precios y servicios.

1 Induccion de la demanda.

Las emp pucden crear una 1 i6n a sus articulos tomar art{culos ordinarios y

hacer creer a los id: quc son dif csta gia implica mucha creatividad y

publicidad.
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2. Dl‘&ln’bucldn y ventas.

La eskra&egla dc una empresa puede estar basado cn un sistema - de dislnbucndn Y, de

venlas quc le’ s excluswo y goce de mucho prestigio. Esto pucde |mped|r fa: emrada de otros

competidores y presentar. la diferencia entre vender o fracasar,

3. Expansidn geogrifica.

En ocasioncs una empresa puede crecer, -llevando sus producto o servicios hacia otra
ciudad, estado o pais que no ha cubierto, ya sea abriendo nuevas sucursales o firmar contratos
de distribucién en otros territorio.

4. Precios.

Para algunos consumidores el precio es un factor decisivo y el principal motivador, por
lo 1anto es una estrategia de apoyo, se basa en algunas caracterfsticas de exclusividad, como lo
innovador del producto, su bajo costo o tal vez su sistema de distribucién.

5. Servicio.

E! servicio que proporciona el producto puede usarse para distinguir el mismo de
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p de los petidores. Lo primero que debemos considerar es si nuestro competidor

considera al servicio como un negocio o como actividad de soporte.
6. Aplicaciones.

Las compaiifas pueden dar a conocer a sus clientes tas miiltiples aplicaciones que puede

tener su producio.
7. Intermediarios.

St emplecamos intermediarios podemos vender dir a los distribuid que a su

vez venden a los consumidores.

8. Fuerzu de ventas.

El competidor cuenta con una fuerza de ventas hay que conocer donde se localiza y que
tan grande es, hay empresas que requiercn personal de ventas sofisticado y técnicamente

capacitado.

uestra fuerza de ventas debe de estar organizada de tal manera que no afecte las ventas
Nuestra fi d tas debe de estar organizada de tal fecte | [

y la capacidad para responder a los cambios. La forma en que se selecciona a las personas afecta
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su comportami la y tipo de capacitacidn que sc da a la fuerza de ventas puede

Tepresentar una ventaja con la competencia,

9. Promocién.

Esta estrategia incluye la realizacién de campafias promocionales la cual puede ser un
motivador importante debe coincidir con las demds estrategias y la imagen que se desea
proyectar al consumidor.

10.  Espuma Rdpida.

Consiste en ¢l lanzamicnto de un nuevo producto a un precio clevado y con un nivel
promocional alto, con el fin de obtener 1a mayor utilidad posible, los gastos de promocién son
para convencer al mercado de los beneficios que proporciona el productb.

11.  Espuma lenta.

Consiste en cl lanzamiento de un nuevo producto a un precio clevado y con poca

promocién; ¢l precio ayuda a obtener mds utilidad y 1a poca promocién baja los costos de

mercadotecnia.
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12, ' Pentetracidn rdpida.

Consiste ¢n ¢l lanzamiento del producto a un precio bajo con'gas;os fuertes de promecion

“con ély fin de dar lugar a una penetracién rédpida del mercado.
13. - Penctracién lenta,
Consiste en el lanzamiento del producto a precio bajo con bajo nivel de promocién; el

- precio estimula fa aceptacién rdpida del producto y Ia baja promocién es con el fin de obtener

mis utilidades.

14. E: gias de mercad ia di ¢l ciclo de vida.

Etapa de introduccién.

1. Productg.- En la etapa de introduccidn el producto debe tever las caracterfsticas exactas
que satisfagan las necesidades y deseas de los consumidores, también debe tener un estricto
control de calidad, con ¢! fin de que pueda ser aceptado en ¢l mercado, ademds para contribuir
a la aceplacidn, estas caracterfsticas deben estar diferenciadas de Jos productos de la

compelencia.
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2. Plaza.- Durante esta etapa el producto se debe encontrar rdpidamente en los puntos de

venta seleccionados y en las cantidades suficientes para darlo a conocer; las plazas deben ser las

d das para los idores al cual el producto era dirigido.
3. Promocién.- En la etapa de introduccidn los esfuerzos promocionales deben ser muy

fuertes con el fin de dar a conocer el producto en todos los medio posibles, se deben realizar

programas de promocién de ventas con el fin de que ¢l consumidor pruebe el producto.

4, Precio.- En la introduccidn los precios deben resultar relatiVamente altos, con el fin
de contrarrestar los gastos de promocidn y distribucidn, sin llegar al extremo de que formen un

obstdculo para la decision dc compra.

5. Servicio.- En esta etapa el servicio que proporcione ¢l producto deberd ser de enorme
calidad y deberd proporcionar mucho valor agregado al consumidor, con el objeto de motivar
al comprador a adquirir ¢! producto, el servicio debe contribuir a diferenciar el producto de la

competencia y a crear valores superiores a los productos de los competidores.

Etapa de crecimiento.

. Producto.- Durante {a etapa de crecimiento puede ampliarse el nimero de modclos de

productos, para alterar mercados mds especializados. También debe analizarse el posicionamicnto
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del producto ‘en relacién con los de’la competencia y corregir las caracterfsticas' débiles o

faftantes.

2. Plaza.- Durante ct perfodo de crecimiento, s¢ subsanan las fallas en los canales, es aqufl
cuando queda establecida la aceptacion del producto, pucde ser mis ficil obtener nuevos puntos
de venta. En ocasiones la tendencia es pasar de fa distribucién exclusiva o selectiva a una red
mayor de distribuidores. Debe asegurarse de que el sistema de distribucion fisica este trabajando
en forma eficaz y hasta haga llegar los productos a los distribuidores antes de que se agoten sus

existencias.

3. Promocidn.- Durante el perfodo de crecimi deben i se los esfucrzos

promocionales para desarrollar la lealtad hacia la marca; a medida que se incrementan las ventas,

los costos promoci [ )S COMO Un Pe

de las ventas totales, deben disminuir.

La relacién entre los gastos de promocicn y las ventas debe constituir una aportacidn importante

en cl aumento de las utilidades.

4. Precio.- Después de recuperar 1os costos de desarrollo, es posible rebajar los precios;
a medida que aumenta el volumen de las ventas, la eficiencia en fa produccién puede dar como
resultado costos mds bajos lo cual beneficia a los compradores, esto debe facilitar 1a competencia

en precios y disuadir a otros competidores que no eatran en el mercado.
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5, Servicio.- Duranie el crecimiento del producta, se deben disefiar programas para crear
nuevos valores y beneficios al producto, los cuales contribuyan al reforzamiento de la imagen
del producto en el mercado y a las ventas de mismo. Este servicio que proporcione el producto
deberd ser de la mejor calidad posible para crear clientes satisfechos que repitan 1a compra y la

a otros id

Etapa de madurez.,

1._Producto.- Se puede tener la necesidad de modificar la cantidad de productos o hacer
otros cambios en ¢l mismo. El producto puede rejuvenecerse mediante nucvos envases, nuevos
modelos o cambios en los estilos. Pueden mantenerse o fortalecerse las ventas y la participacidn
en ¢l mercado, informando a los consumidores de nuevos usos del producto, incitdndolos a

usarlo con mds frecuencia.

2. Plaza.- Durante la ctapa de madurez, sc debe poner especial empefio en estimular a
los distribuidores para que apoyen al producto; se pucden ofrecer promociones y ayudar para
mantener bajos los costos. Sc debe dar servicio a los comerciantes y brindarles incentivos para
que vendan la marca, debido a la amenaza que cn esta etapa representan las marcas privadas,
estas también brindan una oportunidad a los fabricantes, que pueden vender sus productos tanto

con sus marcas propias como con privadas de reconocido prestigio.
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Si un fabricante sc niega a vender sus productos a distribuidores privados en las marcas

propias, otros competidores aprovecharan la oportunidad y sc los fabricardn.

3. Promocidn.- Durante la etapa de madurez pueden ser necesarias fuertes inversiones
en publicidad para mantener la participacidn en el mercado. A medida que aumenta la
competencia, pueden emplearse las promociones ventas y las veatas personales agresivas para
mantencr bien afianzado ¢l producto. En esta etapa se pueden crear programas de promocién de

ventas con el fin de motivar al consumidor en la compra del producto.

4, Precig. - Las estrategias de fijacion de precios se vuelven mis variadas durante la etapa
de madurez, se debe desarrollar mds flexibilidad con el fin de utilizar el precio para distinguir
las ofertas en las lineas de productos. Las rebajas de precios y los incentivos ca precios son los
mds comunes. Si los costos de produccidn y distribucién se incrementan se producen aumentos

en los piecios.

5, Servicio.- Con el fin de contribuir al éxito de las estraiegias de las demds variables de
1a mezcla, ¢l servicio debe apoyar al producto proporcionande nucvos valores agregados al

cliente diferentes y superiores a los que ofrece la competencia.
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Etapa de declive.

L. Producto.- Un producto en declinacién ha perdido sus caracteristicas especiales, debido
a que sc han introducido otros productos similares de la competencia. La presencia de estos
productos pueden causar un aumento en ¢l proceso de sustituir el producto o cambiar de marca
por parte de los compradores, debido a que estos se vuclven muy sensibles a las menores
diferencias. Nuevas tecnologias, otros productos o consideraciones de cardcter ambientat,

también pueden sefialar que ha llegado el momento de climinar el producto.

2. Plaza.- Durante la etapa de declinacién, se mantienen los distribuidores con las veatas
mds solidas y sc cancelan los que no producen utilidades. Pueden llegarse a eliminar todo un
canal, si no contribuye en forma adecuada a las utilidades, y en ocasiones utilizar un nuevo
canal. Al disminuir las ventas, el producto se convierte en un articulo de especialidad y en

ocasiones los compradores del mismo buscan a los distribuidores que lo tengan,

3. Promocidn.- Durante la fase de declinacién, la promocidén pierde importancia. Sin
embargo, puede utilizarse alguna publicidad para disminuir el ritmo de la declinacién y emplear
incentivos de ventas para volver a obtener la atencidn de los compradores. El equipo de ventas

picza a biar su insi ia hacia los productos mds rentables de la organizacidn.
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4. Precio.- El hecho de que un producto cstd produciendo wtilidades puede ser mds

importante que mantener una determinada participacién del mercado mediante el cambio en los
precias. Incluso puede optar por mantener ¢t precio, a pesar de haber disminuido las ventas y
de las presidn de !a competencia, para aprovechar hasta lo iltimo las utilidades que pucdan
obtener. Incluso pueden clevarse los precios, al subir los costos, si una porcién leal det mercado
todavia quiere el producto. En algunos casos pueden reducirse los precios para disminuir las

existencias y después dar de baja el producto.

5. Servicio.- El servicio deberd tratar de diferenciar al producto de los de Ia competencia,

por medio de crear auevos valores, s¢ podrdn realizar cambios ¢ innovaciones en los valores que

el prod: do de ad los a las nuevas necesidades y descos de los

piop

consumidores, con el fin de tratar de colocar nuevamente en ¢l gusto de Jas personas ¢l producto.

C).  Estrategias de produccién.

1. Capacidad.

Las compaifas utilizan su capacidad de produccién como arma para ganar o conservar

terreno. Puede ser 1a instalacidn de capacidad adicional.
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2. I i en los procesos.

Una compaiifa puede realizar innovaciones en los procesos para la elaboracién de los

productos que ofrece, con ef fin de « ir altos di con altos fndices de

confiabilidad.

3. Liderazgo en costos.

Una compaiifa puede fijar como objetivos Hegar a ser el fabricante con el menor costo
posible y lograrlo reduciendo al mdximo la mano de obra, los materiales o aumentando la
confiabilidad del producto.

4. Abastecimiento,

La garantfa de contar con el abastecimiento de materias primas, combustibles,
componentes y partes en forma oportuna y precios razonables pueden ser elementos importantes
para ganar o perder.

3. Calidad.

Una de las estrategias de la empresa puede ser ofrecer Ja calidad del producto por las
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[ ivas y idades de los cli y desy lacionarlo con ¢l precio y el valor del

F

producto.

D).  Estrategias Financieras.

Es 1a forma en que 1a empresa maneja sus finanzas, existe la estrategia de apalancamicnto

financiero, el mévil de la se cn la ad

acion fi icra y creativa.

Para poder determinar cudl serd la cstrategia financicra hay que descubrir cual es la

mezcla entre los pasivos, aclivos y utilidades retenidas.

Entre has otras alg ias pucden ser:

1. Incrementar la inversion.

2. Mantener el nivel de inversion.

3. Disminuir en forma sclectiva el nivel de inversion.

E).  Estrategias de personal.

1 Conservar, motivar y desarrollar al personal clave.



55

2. C r a qui itan do necesitan y pagar lo necesario sin esperar

ninguna fidelidad a largo plazo.

3 Afiliar a los trabajadores a sindicatos.

4. R, { ¥ pri i

5. Desarrollo y la capacitacién.

F). Otras estrategias,

1 Estrategia de acumulacién de experiencia,

Consiste cn acumular experiencia mds rdpido que los competidores con el fin de adquirir

ta mayor participacidn de mercado con respecto a la competencia.

2, Reduecidn de costos.

Se refiere a adquirir expericncia en costos y precios con respectos a la efectividad de la

mercadotecnia.
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3. Estrategia de cartera.

una partici
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s s¢ separa en areas de crecimienlo alto y bajo mediante

alta significa liderate en el mercado. si conservan

su participacién la mayorfa de los productos de la esquina inferior izquicrda de la grifica serfan

generadores de efectivo, los de la parte superior derecha son usuarios de efectivo y los de 1a

esquina superior izquierda e inferior derecha se encucntra aproximadamente en equilibrio en

términos de efectivo.

Esta estrategia se basa en: los mdrgencs y el efectivo, el

de efectivo y el crecimiento de mercado, esto conduce a 1a siguicnte clasificacién con base en

el flujo de efectivo:

Tasa de crecimiento.
(uso de efectivo).

grande y positivo.

Alta Baja
Alla Flujo dc efectivo Flujo de efectivo
mds o menos grandc y negativo.
modesto.
Baja Flujo de efectivo Flujo de efectivo

mids 0 menos
modesto.

Participacién de mercado.
(generacion de efectivo)
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El flujo de cfectivo 6ptimo de da en:, flujo de efecli}l.o grande y positivo y flujo de

efectivo grande y negativo. :
4, Aumentar la participacién de mercado.

Aumentar la participacién es’ una estrategia ofensiva; las empresas que tiene ‘una

paﬁicipacién variable deben 1a para i su redituabilidad.

5. Conservar la participacién de mercado.

Conservar la participacion es adecuado para negocios maduros con participacion lider o

considerable significa la conscrvacidn del status,

6. Cosechar.

Permite en forma intencional que la participacién se reduzca para maximizar las utilidades

y el flujo de efectivo a corto plazo. Es apropiada para productos que tiene posicién competitiva

pobre.
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7. Retirada.

Cuando un producto tienc una participacién inferior a la necesaria para ser viable.

El producto como variable de la mezcla de i ia debe combinar los si
elementos, de la correcta mezela depende en gran medida el €xito de venta del producto:

- Caracteristicas del producto.

- Scrvicio.

- Marca.

- Empague o cnvase,
Caracteristicas del producto.

Las caracteristicas son la descripeion del producto fisico, o bien cuando se trata de un

servicio o idea; las funciones y beneficios que ofrece. Las caracterfsticas deben estar adecuadas

id que i el do al cual va a ir dirigido. Las

a los perfiles de los ¢

caracteristicas fisicas hacen que los consumidores los diferencien del producto de la competencia,

Servicio.

Los servicios que proporciona el producto es la idea que motiva a una persona a adquirir
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1al producto, ademds de los servicios adicionales que pueda proporcionar la adquisicion, en este

aspecto se pueden i los sigui jemplos: Reparacion y mantenimiento, instalacién,

instruccion, entrega, garantia, partes sobrantes y otros servicios.

En el caso de un banco el servicio sc nota en 1a atencién personalizada; tiempo de espera;
lugar ffsico; la actividad del personal; el equipo tecnoldgico; material de comunicacién y los

simbolos, enire otros aspectos.

Marca.

La marca es ¢l nombre que se le da a un producto, lo identifica y lo diferencia de los
productos de la competencia; esta puede hablar de la calidad del producto, imagen y beneficios,
es por ello que es tan importante, se pueden elegir catre usar una marca de fébrica o la marca

de nowbre.

Por ejemplo en el caso de un Banco 1a marca es el nombre de la propia Institucién (marca
de fdbrica) y de acuerdo al prestigio de la misma es 1a aceptacidn que se ticne por los productos
que ofrece, también en este caso se puede usar marca de nombre, por ejemplo Banamex utiliza

para su tarjeta de débito “Invermdtico®.
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La marca de nombre, consiste en palabras, letras y/o mimeros que pueden proponerse o

escribirse, es una clave breve que identifica el producto y su calidad.
La marca de fabrica, es ¢l nombre de la compaiifa el cual sc le asigna at producto.

Se pueden tomar varias decisiones sobre marca:

- 1 solo nombre para todos los productos.

- 1 nombre distinto para cada linca de productos.
- Una marca para cada producto.

- Una marca para cada Ifnca de productos.

Empague o envase.

Es un aspecto muy importante en el producte, es Ia presentacion y proteccién det mismo,
en ocasiones si resuita atractivo para los consumidores, puede ser un punto decisivo para la

adquisicion del producto.

Ademds de lo considerado anteriormente, hay que tomar en cuenta para el éxito de un
producto en un mercado: la calidad del producto y del scrvicio para competir con los demds
micmbros del mercado; el medio ambiente interno y externo favorable; ademas de la elaboracion

de un plan para nuevos productos.
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- Proceso de pl. ién de nuevos product

1 Generacion de idea.
Es la etapa inicial del proceso, parte de alguna necesidad o desco de las personas, es en
ella donde se detectan las oportunidades y se definen los productos (artfculos, servicios y/o

ideas), que pucdan satisfacer esas necesidades o descos en el mercado determinado,

E£n esta ctapa sc establecen Yos objetivos para los nuevos productos, cobertura de mercado

y un panorama de factibilidad econémica y financiera de lanzamiento.

La etapa de generacidn de ideas incluye también modificaciones o innovaciones a los

productos ya existentes.
2. Tamizacién de la idea y propuesta del producto.

En esta etapa es cuando se desechan las ideas que no son factibles de realizar por diversos

motivos de la empresa, y se consideran las ideas que si lo son.

Es en esta ctapa cuando se realiza el desarrollo de las caracterfsticas del producto, se

define a que mercado va a ir dirigido, asf como las ventajas y servicios que proporcionard. El
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disefio de'la marca, es’ un“clemento importantc en‘cste ptinto et cual define en cierta forma'la

imagen:

Pricbas <

Consiste en Ja realizacién de una investigacién de do con un ) determinado

- de-consumidores, los cuales proporcionen informazidn confiable que permita determinar la

factibilidad de lanzar el producto.al mercado.
4. Andlisis del negocio.

Es aqui donde se claboran estimaciones de costos y utilidades para la organizacién, por
medio de estimacién de ventas, para ver si son suficicntes para cubrir los costos y al mismo
tiempo alcanzar las utilidades deseadas, también se debe considerar los recursos econémicos,

tecnoldgicos y humanos de la organizacidn.
5. Desarrollo del producto.
Si el producto pasa las pruebas de investigacién y factibilidad, se procede a la

elaboracién del producto fisico como tal; el cual debe contemplar los ajustes necesarios de

acuerdo a la investigacion realizada con los consumidores.
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6. Prueba de mercado.

Cuando ¢l producto esta listo para recibir su marca, envase y el programa de estrategias

de dotecnia se debe a una prueha de mercado, para que los consumidores io
prucben y den su impresion, con el fin de conocer las reacciones de los mismos y considerar {a

posibilidad de algin ajuste en ¢l producto o en la mezcla de mercadotecnia.

7. Comercializacidn.

Una vez superados los pasos anteriores, el producto esta listo para colocarse en el punto
de venta, es aqul cvando se ponen en prictica las cstrategias de mercadolcenia disefiadas para

colaborar en Ia venta del producto.

Mezcla de Productos.

La constitucién de una estrategia de mercadoteenia necesita del desarrolio de productos
para alcanzar sus objetivos gencrales. Esle desarrollo comienza con la formulacién de los

objetivos del producto, que son las metas sobre el papel de los mismos en los esfuerzos de

mercadotecnia.
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Para coordinar fa imcrcadolec’nia del total de productos_es necesario comprender. fa
Vrclacidn é;;\rc cl!ps. Un articulo uﬁccinl cs {a versidn éspcé(ﬁcé de un producto que se presenta
como. una bfcrla"\inic'a ‘entre . todos los ﬁrlfcnllos de la'organi‘zarcidn; Ul;la inea de productos
incluyé un “grupo de los imismos estrechamente relacionados qklf: puc@cr; congidémrsc como una

unidad, debido a ta mercadotecnia écnica o de uso final,

La mezcla de productos es ef conjunto de articulos que ofrece la organizacidn a sus . <.
¢cliente. La linea de productos o grupo relacionado de productos en una mezcla de.los mismos,

se desarrolla sobre Ja base de consideraciones de mercadotecnia o téenica.

Para establecer una linea de productos dptima se debe comprender las caracterfsticas de
los recursos de organizacién del comprador y sus melas. Los articulos especificos de una lfnca
reflejan los deseos de distintos mercados seleccionados conto meta o las distintas necesidades de

las personas.

No importa lo grande que sca una organizacidn, se encuentra limitada por el nimero y
variedad de productos que pucden brindar a los consumidores; 1a profundidad de una mezcla de
productos se mide por el nimero de diferentes articulos que se ofrecen al consumidor en caiy

ifnea. El ancho de la finca mide el nimero de lineas gue sc lienen.

Segiin se mueve el producto a lo largo de su ciclo, las estrategias 1olacionadas con Tt
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competencia, fijacidn de precios, promocidn, plaza e informacién de mercado, deben evaluarse

en forma periédica y quizds cambiarse.

Con ¢l fin de ofrecer productos que satistagan a las personas que integran el mercado
seleccionado como mcta y alcanzar los objetivos de la empresa, se desarrollan, modifican y
mantienen mezclas de productos efectivas. Pocas veces la misma mezcla mantiene su efectividad
por mucho tiempo, el mancjo apropiado de la misma requicre modificaciones para mantener su

cficiencia.

Los factores de 1a mezcla de productos de una organizacién pucden necesitar ajustes.
Debido a que las preferencias y actitudes del consumidor hacia los productos cambian, sus
descos por un producto existente pueden disminuir, mientras que los deseos por otros pueden
intensificarse. A pesar de que csto es algo obvio en los productos cuyas preferencias cambian
a menudo, en realidad 1as preferencias y aclitudes de los individuos cambian con respecto a casi

todos fos artfculos.

Cuando hay cambios en las fuerzas econdmicas mrﬁbién se producen cambios en la
capacidad y descos de compra de la gente y csos cambios se reflejan en la demanda de muchos
articulos. En algunos casos ¢s necesario modificar la mezcla de productos para adaptarla a la
compelencia o para alcanzar mayor competitividad. Incluso puede ser necesario retirar un

producto de la mezcla, porque uno o mas competidores controlan un segmento especifico del
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mercado. O la organizacidn puede encontrarse ante 1a necesidad de introducir un nucvo producto
o modificar uno ya existente para competir con mayor cficacia. Sc pucde cambiar la mezcia de

productos de 1a empresa para aprovechar el exceso de capacidad de mercadotecnia y produccién.

Las decisiones. de productos y las actividades relacionadas con las mismas son

importanies, puesto que estin incluidas en forma directa con la obtencidn de productos

de idades. Puesto que las prefercacias por parte de los compradores sufren
cambios, bien sea que se altere la mezcla por una de estas razones o por otras, se tiencn tres
alternativas: el desarroflo de nuevos productos, medificacién de uno ya existente y retiro de un

producto.

2). PLAZA.

Para brindar satisfaccién al consumidor, los productos deben cstar disponibles en ¢l

momento preciso, en el lugar conveniente y accesible. Se debe tratar de lograr que los productos

estén disponibles en las idades requeridas para el tamafio y dispersién de consumidor,

tomando sicmpre en cuenta inventarios, costos de transportacién y almacenaje.

Se deben levar a cabo actividades como seleccionar y motivar intermediarios {inayoristas

y minoristas), bl y procedimicatos para control de inventarios y desarrollar y

administrar sistemas de transportacion y almacenaje.
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Antes de realizar una mezcla de mercadotecnia para plaza hay que tomar en cuenta 108

siguientes factores:

- Prcsupugs\o. 8

Lt Competencia.- L i
- Caracterfsticas acl p;'od;quo. & S
- Consumidor. ‘

Presupuesto. Una

p con un presup amplio para distribucién necesita menos
a los intermediarios. Un negocio con buenos recursos puede establecer su propia fuerza de

ventas, contar con transporte o almacenar sus productos.

Competencia. Es necesario considerar a la competencia para el diseiio de las estrategias
de distribucién y plaza, con el fin de conocer ¢l alcance y cobertura de su canal y los beneficios

y ventajas que ofrecen en este aspecto a los clientes.

Caracteristicas del producto. Las caraclerfsticas afectan la mezcla de ptaza por los

siguientes aspectos:

Et valor del producto afectard el tamaiio del canal de distribucidn, cuando el producto

tiene poco valor el canal deberd resultar econdmico.
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n

ticne ¢ isticas

Cuando ¢l , s decir, estdn sujetos a

P

: d I

descomposicién fisica u obsolescencia det ser distribuidos més réy

La naturaleza de) producto también en un aspecto a considerar; segtin el tipo de producto
-industrial o de consumo- sc disciiard ¢l canal de distribucién. Algunos productos deberdn ser
distribuidos por el fabricante debido a que este estaré en condiciones de proporcionar una mejor

capacitacion sobre el mismo.

Consumidor. Se deberd considerar a que mercado esta destinado ¢l producto, para

determinar que niveles integrardn ¢l canal y a que plaza se distribuird.

También para la distribucién y toma de decisién sobre el tipo de plaza hay que tomar en

cuenta:

Nimero de clientes potenciales. - Si et ndmero s reducido el fabricante puede hacer Hegar

el producto con su propia fuerza de ventas, si es demasiado amplio deberdn intervenir més

niveles.

Localizacidn_geoprafica del mercado.- La dispersién de los consumidores afecta las

decisiones sobre ¢l disciio del canal y determinacion de plaza para hacer llegar el producto.
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rminar las cantidades que

‘para todos los

consumidores;

Paa la realizacion de una’mezcla’de ‘mercadolecnia’ para plaza hay que combinar los

siguientes clementos:

mi Abéésos al canal g L
-" " 'Niveles del canal,

- Disciio del canal.
- Alcance o cobertura,

- Transportacion.
Accesos al canal.

Para ¢l disefio de la mezcla de plaza, un clemento que resulta muy imporiante es

considerar la facilidad y factibilidad de acceso gque tienen los c res a los dift

niveles del canal de distribucion.
Niveles del canal.

Cada intermediario que descmpedia alguna funcion en’la distribucién del producto al
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consumldor final consmuye un mvel Se pueden lounr las sng' lentcs emsmncs sobre ol numero

de niveles, tcmendo como basc lo facmr‘ c nsndcradp anieriormente:

consumidor,

qu_nu_cl_s - Productor--Minorista=Consuin : nte‘'vende directamente el

pl’Od\lClO aun mmonsla.

Tres njveles.- Productor--Mayorista--Minorista--Consumidor; para acercar el producto
al comprador final estc canal se constituye por la intervencién de un mayorista que vende los

productos a un minorista,

Productor--Gente--Minorista--Consumidor; este es un canal de tres niveles el cual cuenta

con un intermediario entre el productos y i minorista llamado agente de ventas.

Cuatro_niveles.- Productor--Agente--Mayorista--Minorista--consumidor; en este canal
intervienen todos los niveles mencionados por lo tanto, resulta muy larga la cadena al

consumidor final.



; 71
Diseiio del canal.

" Los éxi;preszfribs'al disefiar su canal de distribucién deberdn decidirse, entre sus opciones,

por el més factible ¢ ideal para sus objetivos; basdndose en un andlisis de las necesidades det

consumidor.

El diseiio consiste en la decisidn de cuantos y cuales niveles se ulilizardn para fa
distribucién, se deben identificar y evaluar todas tas alternativas con ¢l fin de tomar la decisién

mds acertada.
Alcance o cobertura,

Segain los objetivos de ta empresa y su participacidn en el mercado, se deberd determinar

que alcance desean tener con el canal y que cobertura desean realizar.
Transporte.

Consiste en el envio del producto a tos clientes a través del canal de distribucién. La
empresa deberd escoger 1a forma de wransporte y transportistas que utilizard de acuerdo a las
caracteristicas y naturaleza del producto. Los tipos de transporte pueden ser: Ferrocarril,

Camiones, Barco, Conductos y Aviones.
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3). PROMOCION.

La promocin se utiliza para facilitar los intercambios haciendo Hegar a uno o més grupos
de personas informacién sobre una empresa y sus productos. La promocién sc emplea para
varios fines, pucde aplicarse para aumentar ¢l conocimiento del piiblico sobre la empresa o para
que el consumidor conozea una nueva marca, hacerle saber las caracteristicas def producto o para

motivarlo a adoptar una posicién determinada sobre un asunto de indole social.

Antces de realizar una mezcla de mercadotecnia para promocién hay que tomar en cucnta
los siguicntes factores:

- Consumidor.

- Presupuesto.

- Producto.

- Competencia.

- Medios.

- Plaza de compra.

Consumidor.~ Para realizar promocién hay que conocer cuantos consumidor son, de que

tipo y con que caracteristicas, esto como base para saber a quien y como nos vamos a dirigir,

donde se enc y que sociales y econdmicos los afectan,
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biir-entre los diferentes

Presupuesto.- Con .cuanto contamos y- coma lo vamos a d

 planies promocionales.

Producto.- Con que jes vamos a diferenciar cl producto deél de la comg i
también es importante conocer en que etapa en el ciclo de vida se encuentra, con el fin de

determinar la agresividad de la campafia promocional,

Competencia.- Que estrategias promocionales aplican los competidores como los vamos

a atacar y en que forma nos afecta la actitud que puedan adoptar,

Medios.- Cuales son los adecuados para el fios de los idores, su dispersién

y caracteristicas. Se pueden elegir entre medios impresos, visuales y audiovisuales.

Plaza de compra.- Que caracteristicas tiene la plaza en la cual se distribuird el producto

y que tipo de piiblico la frecuenta.

Los clementos que integran una mezcla mercadotecnia para promocidn son los siguientes:
- Venta personal.

- Promocién de ventas.

- Retaciones puiblicas.

- Publicidad.
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Venta personal.

Es la presentacién ¢n una conversacién con uno o mis compradores cn prospecto con el

propésito de realizar venta, sus caracterfsticas son:

Confrontacién personal.- Involucra una relacién i fiata entre ¢l vendedor y los cli

potenciales.

Acercamieqto.- Permitc mayor relacidn con el clicnte por medio de conversaciones

eficaces.

Respugsta.- Mayor posibilidad de oblener resy positivas y rdpidas.

Promociin de ventas.

Son incentivos para estimular la venta del producto; sus caraclerfsticas son:

Comunicacién.- Por medio de la promocién de ventas se proporciona informacién sobre

el producto, aunado de la atencién a los clientes.
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Incentives.- La promocién de Ventas incdijpbra alguna contribucién ‘que da valor para el

consumidor.

VMp_Li!agi_Qn.-rlnviG de-una manera diferente-a adquirir el producto.
Relaciones Piblicas.

Esta consiste en el disefio de una gran variedad de programas para’ mejorar, mantener o

proteger 1a imagen de la empresa y del produgcto.
Publicidad.

Es la forma pagada de presentar en medios masivos de comunicacién la promocién de

ideas, mercancfas o servicios. Tienc la siguientes caracteristicas:

Presentacidn piblica.- Es una forma de comunicacidn masiva y por lo tanto tiene cierta

legitimidad para el praducto.

Persuasividad.- El comprador recibe muchas veces el mensaje sobre el producto, por lo

tanto, contribuyc a una respuesta positiva.
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* Impersonalidad.- La publicidad no es personal, ¢s decir, no tienc un acercamiento directo
con §l clierite

4). PRECIO.

El precio es el valor monetario de! producto, su importancia radica en que en ocasiones

muestra al consumidor la imagen det producto y los beneficios que se obtiencn a cambio y

proporcionan a la org; idn un margen de utilidad.

Para determinar el precio que debe tener el prod hay que ¢ iderar los sigi
factores:

- Produccion.

- Producto.

- Promocién.

- Compelencia.

- Canal de distribucion.

- Consumidor.

- Demanda.
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" Produccitn.- La capacidad productiva es un factor irﬁporlanle en la determinacién de
precios, ya quer t;.sla afecta los costos de produccién los cuales pueden resultar mis baratos o
ca'r“os.'cs decir, a Vmayor capacidad de produccidén y experiencia en el proceso menores costos
y viceversa; la tecnologia utilizada para producir colabora a mejorar la capacidad y la eficacia

del proceso.

Producto.- Dcbemos tomar en cuenta las caracteristicas del producto, la calidad que ticne
y la imagen que la organizacién quicre reflejar al consumidor al tomar decisiones’ sobre

determinacién de precio.

Promocifn.- La agresividad de las campafias promocionales alectan Ja decisién sobre el
precio del producto, cuando la campana va a scr agresiva y costosa ¢l producto debe tener un

precio cn relacion al grado de agresividad y costo de los medios publicitarios.

Competencia.- Sc tomard en cuenta en primer término el nivel de precios del competidor
lider en el mercado, y enscguida establecer una comparacién con los demds competidores del
mercado. En base a estos precios se mediard el precio del producto; tomado en cuenta fas
posibles reacciones de los competidores en caso de que la empresa decida un precio diferente o

igual a cllos.
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Si {ijamos un precio mayor nuestro producto puede no ser aceptado en ¢l mercado; y si
fijamos un precio menor sc pucde ocasionar una lucha promocional, descuentos, rebajas, etc.,
en este aspecto se deberd valorar los recursos que tiene la organizacién para hacer frente a estas

de la

Canal de distribucién.- Los niveles de los canales de distribucién afectan la decisién

sobre ¢l precio del producto, entre mds niveles existan para hacer llegar et producto al

final sc ira cl do ¢l precio en cada uno de ellos.

C idor.- Los id sc preocupan por los precios de los productos, porque
a su vez cstin preocupados por ¢l valor que oblicien a cambio. Sc deben fijar politicas y
determinar los precios de los productos en base a ese valor. El precio puede represeatar al

consumider sinénimo de calidad y servicio.

Demanda.- Un paso imporiante cs estimar la demanda total def producto, esto es mds
fdcil de hacer en el caso de un producto establecido que en el caso de uno nuevo. Para
determinar la demanda primero hay que averiguar si hay un precio que espere el mercado y

después calcular ¢l volumen de venta a precio distinto.

Los elementos para claborar una mezcla de mercadotecnia para precio son los siguientes:

- Descuentos y rebajas.
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- Términos de crédito.

- .. Perlodo de pago.:

Descuentos'y rebajas.

Algunas compaififas ofrecen modificaciones cn el precio, con el fin de premiar a los
clicntes por acciones como: pronto pago, volumen de compra, compras fuera de temporada; o
bien la empresa puede usarlos como medios promocionales para tener mds atencién por parte de
los clientes y lograr mayores venta.

Ténninos de crédito.

A los clientes les interesan las facilidades con que cuenta para realizar sus compras, ya
que cn ocasiones cuando los productos tienen un costo elevado por su naturaleza, el cliente no
cuenta con cfective suficiente para realizar sus compras.

Periodo de pago.

Aunado al comentario del parrafo anterior viene el perfodo de ticmpo con que contardn

para realizar sus pagos, el cual puede resultar atractivo para tomar una decisién de compra.

gsta TESS RA GEBE
opiR 0R Lh DIBLOTERA
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7. Mezcla de mercadotecnia. Cual cs 1a imagen del producto, cuando se va a gastar
en promocidn, en que plazds se va a distribuir, que servicios ofrece y a que tipo

de consumidor va dirigido.

8. Plan de ganancias. Porcemaje de utitidades s van a obtener con el precio

determinado.
5). SERVICIO.
En la actualidad fas empresas ticnen una aguda competencia, no sélo por precios y calidad

en el producto, sino por proporcionar al cliente valor agregado y calidad en el servicio, de los

productos de la organizacién.

Pebido a esto, el servicio es en la actuatidad una variable de la mezcla de mercadoteenia,

En este punto ¢! servicio sc reficre al valor, beneficios y catidad que proporciona el

producto al clicnte.

El valor agregado es el exira contenido en el producto o en el proceso, significa
beneficios adicionales para el consumidor, sin que llegue a un precio mayor, incluye

innovaciones y comercializacidn.
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Conforme la competencia se agudice y ¢! consumidor requiera de nuevos productos ¢

en los ya exi Ia dotecnia cobrara mayor importancia y de la misma
se derivaran ias ventajas compelitivas proporcionando valor agregado y calidad en el servicio a

los clientes.

Las innovaciones provocardn que el ciclo de vida del producto se coloque en la etapa de
crecimiento, debido a los nuevos beneficios que sc adquieren con él; ¢! desarrollo de nuevos
productos deberd contemiplar estrategias para contrarrestar esto alterando fabricacisn,

I ializacion y competencia

Todas las empresas deben considerar los siguicntes aspectos para su mezcla de

mercadotecnia de la variable servicio:

- Pensar y actuar por concepto de producto; es decir, no por lo que son, sino por

lo que hacen y por ¢l valor y beneficios que proporciona a quienes lo adquieren.

- Pensar y actuar en factor competitivo; considerar el efeclo competitivo del manejo

de precios, calidad del producto y calidad del servicio.

- Planeacidn estratégica; no como instrumento para formular pronésticos, sino como

medio de integrar cn pensamicntos al cuerpo directive, con el fin de identificar
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oportunidades y anticiparse a la competencia, a partir de crear y aportar valor

agregado al servicio que proporciona el producto a los clicntes.

PP

Para crear ¢l

s se deben elat productos que satisfagan las necesidades

y deseos, asimismo que proporcioncs valor agregado. Lo cual dependerd:

- De la percepcién que el clicnte tenga de fos atributos y funciones de los que es

y hace el producto o servicio (como producto).

- Del beneficio y valor que el cliente recibird por Ia adquisicién de ese producto.

- De que el cliente vea diferente el producto en relacidn a los de la competencia.

- De 1a calidad con que cs proporcionado el servicio.

Eslos puntos servirdn de base para formular pias de ia, las cuales se

deben de traducir en un servicio diferente que nos lleve a

) )} vas.

Para disefiar una mezcla para la variable servicio hay que:

- Identificar y precisar las necesidades del consumidor.
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- Determinar Jas forma de’satisfacerlas;’

- Déicmiinar atributos y fu es del producto, as{-como valor y beneficios para

el CIicnié.

- Crear valor que sat‘i‘sfag'a;arl ‘client 1 enciada.

Si el servicio es de calidad contribuird a diferenciar los productos para al un claro

posicionamiento,

En esta parte, hay que tomar en cuenta los servicios al cliente, los cuales son la relacién

que sc establece entre el personal de la organizacién y los cli son relaci de tipo

personal que representan contactos de oportunidad.
Estrategias para servicio.
Las cstrategias de servicio proporcionan la direccidn para lograr ventajas competitivas
y se relaciona con los sistemas de la organizacién y los del consumidor, por medio de los cuales

sc implementa y se hace realidad esas estrategia.

Para el diseiio de las estrategias hay que considerar:
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Personal de la organizacién.- Los cuales son los recursos para cristalizar Ia calidad en

el servicio.

Si de la organizacidn.- Todo debe efectuarse conforme a los procedimientos

establecidos en Ja empresa.

Cliente.~ Todo lo efectuado es pensando en los descos y idades, sc deben establ

relaciones con el personal de ta organizacién.

Existen dos factores que influycn en ¢l servicio los cuales son de importancia para poder

competir:

Precio.- La calidad y el scrvicio deben ser en funcién a 1o que se paga por ¢l producto.

Calidad del producto.- El cliente siempre espera que el producto que satisfaga sus

necesidades y deseos.

Para que una emp este en condiciones de §

porcil un servicio efici debe
contar con un equipo de personal capacitado y al mismo tiempo contar con tecnologia avanzada,

con el fin de:



86

Reducir tiempos de espera.
*- Proporcionar alencién cortds,
- -:..~ Realizar funcioncs 4dgiles.
_Proporcionar informacidn clara.
Ofrecer alternativas.
Dar funcionalidad.
Servicios post-venta,

Contro! de calidad.

Sc debe claborar una mezcla que corresponda con itud a las idades de las
personas del mercado. Primero se debe reunir informacién completa y aclualizada sobre cstas
necesidades por niedio de la investigacion de mercados. La informacién puede incluir datos
relacionados con los niveles de edad, ingresos, razas, sexo y cducacién de las personas del
mercado seleccionado; preferencia por los disciios, caracteristicas, colores y texturas de los
productos; actitudes hacia los productos, servicios, anuncios y precios de la competencia, la
frecuencia ¢ intensidad con que usan ¢l producto y muchas otras mis. Posteriormente se debe
hacer una andlisis para dar la correcla interpretacidn a estos datos y de csta forma estar en

micjores condiciones para desarrollar un sistema de productos, plaza, promocién, precios y

servicio que satisfaga las nccesidades de las personas del mercado.



87

Al desarrollar una mezcla de inercadotecnia que satisfaga a los integrantes del mercado
seleccionado como mieta, se toman decisiones relacionadas con el producto, ¢! precio, 1a plaza
y-la promocidn. El grado de control que cjerzan sobre estas variables esta influido por tas
fuerzas del medio ambiente. La estrategia debe dirigirse hacia la creacién de una propuesta que

pucda cambiarse por alguna otra cosa de valor.

La mixtura de mercadotecnia debe concentrarse en crear valores para todos los seclores
saciales comprendidos en un intercambio. Las variables de la mezcia ofrecen cuatro formas para
crear valor. El diseiio de praoductos hace que el objeto o el intangible scan mds dtiles o atractivos
para los consumidores (configuracién). Bl precio y las condiciones de vemas son clementos
importante en la ncgociacion (valuacidn). La distribucion brinda utilidad al hacer que un
producto se encucntre disponible donde se le desca (facilitacian). La promacién ayuda a crear
una imagen psicoldgica y social y brinda informacidn que es importante para mostrar como ¢l
producto cubre las necesidades del comprador (simbolizacion). Los conceptos de configuracién,
valuacién, facilitacién y simbolizacion son formas para definir los valores creados por el

producto, el precio, fa distribucién y la promocion.

Al realizar una compra, la mayoria de los clientes picnsan en 1a oferta en conjunto; y no

solo el producto, ¢! precio, 1a distribucién y Ia promocién como elementos por separado.



relaciona con un mcrcadn seleccionado como meta y con una relacién dc mezcla especifica, El

medio ambiente y los recursos internios pucden consmulr frenos al llpo ‘de mixtura de

mercadotecnia a desarrollar.




CAPITULO V.

Planeacion en el Ciclo de Vida
del Producto.

1). Naturaleza de la planeacion en el
ciclo de vida del producto.
2). Planeacion estratégica.
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PLANEACION " EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

. 1) NATURALEZA DE LA PLANEACION __

EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.: -
La ﬁatumlem escncial de la planeacién se entiende a través de los siguientz;srlres aspcctos:'

1). Contribucidn al propdsito y a los objetivos.- El prop6sito de cada plan‘es fa

consecucién de los propésitos y objelivos generales de ta organizacién.

2). Primacta de la planeacidn.- 1.a planeacidn precede a todas las demds funciones de
1a empresa. La plancacion debe determinar: La estructura de 1a organizacidn, personal necesario,

tipo de dircccidn y cstdndares de control.

3). Eficiencia de los planes.- La eficiencia de un plan se mide por la contribucién que
hace para el logro de los objetivos generales de 1a empresa, y la compensacion de los costos y

otras consccuencias inesperadas requeridas para formularlo y hacerlo funcionar.

Todo plan que clabore una organizacion debe incluir: propdsitos, objetivos, estrategias,

politicas, procedimientos, reglas, programas y presupuestos.
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Con referencia a la planeacién en ¢l ciclo de vida de un producto mencionaré lo siguiente:

El concepto de ¢iclo de vida del producto interpreta la dindmica del producto y del

Como herrami de plancacion el concepto CVP significa los principales retos de la
mercadotecnia en cada una de sus diferentes etapas, la planeacién posec alternativas de

estrategias de mercadotecnia importantes que podrian scguir las empresas para obtener mejores

s en el comportami del ciclo de vida de sus productos.

Comao estdndar de control ¢l CVIP permite medir el desempeio del producto con el de
productas similares lanzados en ¢f pasado y productos de la competencia. Como una herramienta
de prediccién, ¢l CVP es menos iitil por que la traycctoria de sus ventas demuestra diversos

patrones y las etapas tienen una duracion variable.

En [a teoria de! CVP los patrones son demasiado variables en su forma y duracién, el

CVP carece de una secuencia fija de las etapas y de una duracién fija de cada etapa, como la

tienen los organi vivos. Dificil te s¢ puede identificar la etapa en que sc cncuentra un

producto.

El patrén de CVP es el resultado de las estrategias de mercadotecnia incluidas en lfos

planes, mids que un curso inevitable que deben scguir las ventas.
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La inistracién dcbc di deas las acciones que podrian estimutar fas ventas:
mu\ivacién‘ del ~kc;)mpm:1am§ebnm‘ sleI élicnlc, posicionamiento de 1a marca o la mezcia de
B mcrcadolq:qnia! etc, 56!9 cﬁandoyla administracién no puede identificar un cambio de estrategia,
para modificar el comportamiento dcl‘ciclo vital del producto, puede concluir que esté en la

ctapa de declive del ciclo de vida y en este momento debe decidir como actuar.

La planeacidn es una actividad creativa por 1a forma en que se definen los siegocios en
términos de alcance y scgmentacion y por la manera’ que esto se refleja en sus estrategias

funcionales y de Ia organizacidn.
2). PLANEACION ESTRATEGICA.

Para poder plancar al detalle y con mayor posibilidad de éxito Jas estrategias que utilizard

nuestra empresa. se debe definir el negocio en que estamos y su mision.

La definicidn def negocio debe establecer el alcance del producto y del mereado, es decir,
a que clientes s¢ va a atender, que necesidades se van a satisfacer y como las vamos a satisfacer;
y la sepmentacion del producto y del mercada, es decir, cuales son las caracteristicas de nuestros

clicntes y como se diferencian de los demis.

Para determinar la misién del negocio ¢s necesario definir las expectativas de desempeiio
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en términos de crecimiento de ventas, participacién de mercado, rendimiento sobre la inversién,

ingresos netos y efectivo para cada uno de los negocios de la empresa.

Posteriormente, se estard en condiciones de elaborar un plan estratégico, ‘el cual es un

plan de todos los aspectos de la estraiegia de una organizacién en el mercado.

Una plancacién estratégica de mercado efectiva se basa en dos aspectos analfticos

Vapid

importantes, El primero es el andlisis de las oportunidades de do y la de las

capacidades de la empresa; y cl scgundo es el andlisis de los costos.

El andlisis de las oportunidades de mercado y la evaluacién de las capacidades de la

empresa incluye los siguientes andlisis bésicos:

1. Andlisis de los clientes.

2. Andlisis de la competencia.

3. Anidlisis del medio ambiente.

4. Andlisis de las caracteristicas del mercado.

5. Andlisis de 1as caracteristicas de la compaiifa.

El andlisis de los costos incluye las siguientes evaluaciones:



94

1, Efectos de escala’ del imbdé(o~qqc~tiehé el tamafio d la _opcraéfdn sobre los

2, impacto que ti’ép': el volumen histérico

2+ acumulativo:

Andlisis de las oportunidades de mercado

y evaluacidn de las idades de la empresa.

Con el fin de determinar las estrategias que ulilizard la empresa, se debe identificar la

naturaleza de las oportunidades de mercado, asi como también los recursos que tenga la

organizacidn para aprovechar esas oportunidades.

1. Andlisis de los clientes.

No todos los clientes ticnen las mismas necesidades y deseos, por tal motivo Jas empresas

segmentan ¢l mercado para atender sélo a un conjunto de clientes con caracteristicas similares.

Los clientes pueden diferir ademds por sus necesidades de servicios que proporciona ¢l

producto.
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Los segmentos se describen por los beneficios que se buscan, diferencias fisicas del
producto y beneficios adicionales o bien a través de las caracterfsticas de los miembros del

segmento.

Los aspectos que se deben conocer para analizar a los clientes y lograr una segmentacién

adecuada sc determinan a través de las siguicntes preguntas:

- Que y cuales benceficios buscan los clientes.

- Que y cuales factores influyen sobre la demanda.

- Que y cuales funciones ejecuta cf produclo para el clieate.

- Que y cuales son los criterios para compra.

- Cual es la base de comparacion con otros productos.

- Cuales son los ricsgos que percibe ¢l clicnte.

- Que servicios espera ¢l cliente.

- Como y cuanto compran los clientes.

- Cuanto dura el proceso de compra.

- Como y cuanto influyen los diversos elementos del programa de mercadotecnia
sobre Jos clientes en la ctapa del proceso.

- Como y cuanto usan los clientes el producto.

- Como y cuanto ajusta el producio en su estilo de vida u operacién.

- Cuanto estdn disy a gastar los cli
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- En donde se toma la decisién de compra.
- En donde buscan los clientes informacién sobre el pfoducm.
- En donde compran los clientes el producto.
- Cuando se toma la primera decisién de compra.
- Cuando se vuelve a comprar cl producto.
- Porque compran los clientes.
- Porque eligen los clientes una marca en lugar de otra.
- Quienes son los ocupantes del segmento identificados.
- Quienes compran nuestro producto y porque.
- Quienes compran el producto de la competencia y porque.
L:;s respuestas a las preguntas anteriores se deben obtener por medio de la investigacidn

de mercado.
2, -Andlisis de la competencia.

Para que una empresa este en condiciones de desarrollar sus estrategias debe comprender

1 fund. £

| para el p i gico ayuda

y vigilar [a P ia, ésta es un

q

a determinar la relacién entre clientes y recursos; que esta prando el idor,

da,

como pueden satisfacerse esas necesidades, quien esta mejor esa funcién, como se ve

dad, d

en comparacion a paifa y las opor que s en el
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El andlisis competiti\io debe recabar infbrmaciﬁn sobre los aspectos de sus competidores,
,ana!izai-la y obtepci"el mayor brbvcého de effa mediante una correcta interpretacidén. Asimismo
se’ debe ‘recopilar informaci6n- sobre las reacciones de los clientes sobre Ia compaiifa y sus

competidores.

El pensamiento, el andlisis y la intcligencia competitivas son una de las bases del
“ desarrollo e implantacién de cstrategias, y forman parte integral de la planeacién y del

pensamiento estratégicos.

En el andlisis competitivo debemos determinar las formas en que dichos productos y
servicios podrdn mejorarse para que adquieran ventaja competitiva; examinard los objetivos,
metas y estrategias de proveedores e intermediarios, asf como de las razones que los podrian

inducir a convertirse en auténticos competidores.
La demograffa del competidor permitird su segmentacién y el desarrollo de estrategias.

El andlisis competitivo deberd evaluar a fondo la competencia actual y potencial mediante
un sondeo de sus estrategias y las inversiones en cada segmento, después de obtener toda la

idores en base al

P B

informacién sc deberd hacer una comparacién de todos los

modelo:
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a. Estrategias sobre desarrollo del producto.
b. Sistemas de distribucién.

c. Estrategias promocionales.

d. Enfoque de precios.

e. Estrategias de apoyo servicio.

f. Estrategias de produccién.

g. Estrategias financieras.

h. Estrategias de recursos humanos.

Esto ayudard a determinar si las estrategias de nuestra empresa son parecidas a las que

utilizan los competidorcs, y si son i y adi das para ¢l pli de los
objetivos.

Las dici de la comj ia pucden biar debido a qilc los consumidores o
usuarios desarrollan necesidades y descos que la oferia del » no satisface pl

También puede verse afectada por la entrada de nuevos participantes, resultado de

movimi de integracién i por parte de intcrmediarios o descendente por parte de

p 0 por movimi de compaitfas que sc encuentran cn la periferia; todos estos

cambios pueden significar nucvos riesgos y oportunidades.
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s

es debemos seleccionar a los mids

Para llevar a cabo la evaluacidn de los comg

importantes incluyendo ganadores y perdedores y tratar de determinar su misién.
Evaluacién del competidor.
L. Determinacién de las prioridades de los competidores.
Lo primero que se debe hacer es examinar las prioridades del competidor para determinar

en que consisten y cémo estdn cambiando. A esto se le llama estrategia de inversidn, podrdn a

qué negocio de la compaiifa sc ic asignardn més fondos y a cuales menos.
2. Determinacién de la cartera geogréfica,

Consiste cn determinar su cartera geografica y sus prioridades. Debemos observar el
orden en que presenta sus cifras y en que agrupa sus estadisticas.
3

3 Determinacidn de los antecedentes de los administradores.

Laos criterios que utiliza una organizacion varfan segtn el tipo de direccién. Los directivos

tienden a considerar los factores que les dicron triunfo a las direcciones pasadas.
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4, Deteaminacidn del sisiema de toma de decisiones de los competidores,
Las decisi se toman signiendo determinados si quc varfan de una empresa a

otra y es impodtante dilucidar y saber como y quiénes {oman las decisiones.

3. Andlisis del medio ambiente.

Este andlisis es importante debido a que los bios en los £ del medio ambi
modifican en forma inua la d de los cli y las estrategias de la competencia.
Las decisi y actividadcs de una organizacién se ven fas por las sig

variables del medio ambiente: fuerzas politicas, fucrzas sociales, fuerzas de los movimientos de

. &

fucrzas

y fuerzas tecnolégicas.

Las variables del medio ambiente afectan en tres dif formas, las decisi dela

empresa para facilitar y estimular el intercambio:

- Primero, ¢l medio ambiente, influye en ¢l consumidor, afecta los estilos y niveles de vida

y las pref ias y nccesidades por Jos prod 5 se debe desarrollar y ajustar las estrategias

para obtener 1a satisfaccidn del consumidor.

- Scgundo, las fucrzas del medio ambiente influyen ea forma directa Ja posibitidad de que
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se pueda desarrollar cierta actividad de mercado(ecniahy en 1a forma-como puedan lograrse.

- - Tercero, las variables del medio ambiente pueden afectar las decisiones, ‘acciones 'y

reacciones hacia 1a mezcla de mercadotecnia.
El medio ambiente de mercadotecnia no es algo estdtico. Sus distintos elementos pueden

fluctuar en forma rdpida y violenta. Al estar estas variables tan relacionadas entre si, un cambio

en cualquiera de cllas puede ocasionar cambios en otras variables del medio ambiente.

Aun cuando las variables del medio ambiente ocasionan incertidumbre al vendedor y a
veces, tiencn cfectos negativos sobre los esfuerzos de mercadoteenia, s¢ deben atender los
cambios de esta variable, no solo para poder adaptarse y tratar de influir en ellas, si no para

capitalizar las oportunidades que se p en estos bi

a). Cambios politicos.

Las instituciones polfticas crean leyes y reglamentos que afectan a organizaciones; los
cambios proviencn de la interpretacién de estas leyes y reglamentos, Las decisiones y actividades
de mercadotecnia estdn restringidas y controladas por muiltitud de ella, muchas fueron

r para el ambi compelitivo o para proteger al consumidor. También
P protegs p para proteg

crean leyes fiscales y monetarias, industriales, del medio ambiente, impuestos, etc.
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Las acciones de las fucrzas politicas influyen en la estabilidad econémica y politica del

pafs, no s6lo a través de decisiones que afectan asuntos domésticos intemos sino también a través

q

de sup para negociar acuerdos iales y determinar la polftica exterior. Si algunos

£ Hoc "

ios, clegidos o I3 tienen opini adversas sobre una empresa o sobre algin

sector industrial, pueden promuigar y hacer cumplir leyes gue tengan un efecto negativo sobre

1a posibilidad de comercializar los bienes.

Todos {os gobiernos, tanto ¢f federat como los cstatales y muaicipales, crean y operan

organismos para hacer cumplir los reglamentos y norias que influyen en las decisiones y

actividades.

b). Cambios sociales.

Estos cambios cjercen presién sobre los empresarios para que proporcionen niveles y

dici de vida medi decisi actividades que danai iales, las
y q

personas de nuestra socicdad desean ua alto nivel de vida, no quieren vivir en un medio ambiente

obsceno, contaminado, sucio o deformado. Los empresarios ticnen que prestar atencidn a estos

Algunos cjemplos de cambi iales son: posicidn de fa mujer en la sociedad,
cambios de estilo de vida familiar, cambios hacia una menor cantidad de trabajo y una mayor

cantidad de tiempo libre y declinacidn de los valores tradicionales.
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¢). Camblos econémicos,

Los cambios econémicos tienen una diversidad de efectos sobre decisiones y actividades
de mercadotecnia. Los factores econdmicos afectan las actividades de mercadotecnia, debido a

que determinan ¢l tamaiio y la intensidad de la demanda de productos, Dos factores

I

determi: de la d son: la capacidad de compra por parte del consumidor y su desco
de comprar. Los cambios en la situacién de Ta economia tiene fuertes efectos sobre estos dos
factores y por lo tanto influyen en la efectividad para facilitar el intercambio. En épocas de
prosperidad los compradores tienen mayor poder adquisitivo y estdn mds descosos de gastar.

Durante los periodos de recesién los clientes tienen un poder adquisitivo menor y con frecuencia

no tiencn tanto interés en utilizar ese limitado poder de compra.

Por otro lado, los cambios econémicos también se praducen por movimientos amplios y
seculares en diversos factores econdmicos subyacentes y cambios por ciclos de ncgocios tales
como: el producto nacional bruto, ingreso per cdpita, nimero de personas con emplco, ntimero

de hog gastos guber les, gastos de capital, tasas de interds y patrones de crecimicento.

d). Cambies tecnolégicos,

Estas influyen en las decisiones y actividades de los empresarios, tienen gran influencia

en la vida cotidiana de la gente; la tecnologia afecta el sistemia y el nivel de vida y esto repelzcute
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no solo en los deseos del prod! sino iénen las i de la mezcla de mercadoteenia

que ofrecen las empresas,

Los desarrollos tecnolSgicos también pucden tener efectos directos en la creacién y
mantenimicnto de la mezcla, pues pueden afectar todas las variables: producto, precio, plaza,

promocién y servicio.

La tecnologia en las dreas de comunicacin, transportacién, computacién, encrgfa,

tejidos, les y empaq ha rep ido tanto sobre los tipos de articulos

producidos como sobre la publicidad, ventas

, il igacién de dos, fijacién de

precios, empaque, transportacién, almacenaje y la utilizacién y procesamiento de crédito.

4. Andlisis de las caracteristicas del mercado.

Se refierc a la forma de Ja demanda y a la forma de 1a oferta y la interaccién dindmica

entre ambas.

a).  Demanda.

Un andlisis de la demanda debe incluir una delimitacién del mercado y las formas de

cambio, evaluaci de la acién actual y futura de los compradores, proyecciones de
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ta demanda ’Vparaiely meréadu total y para los principales segmentos.

L{mites de mercado,
El mercado estd limitado por todos los productos fécilmente sustituibles que pucden

venderse para satisfacer una necesidad especifica de los clientes, Se deben incluir sélo los

sustitutos tecnol6gicos cercanos en opinidn de los clientes y sus necesidades similares.

Concentracion de los compradores,

Cuantos compradores existen en e} mercado y como se distribuye la venta entre ellos

indica el equilibrio de poder que existe entre abastecedores y vendedores.

d demand:

Si hay cambios en los precios es (til examinar ambos puntos de vista. Debe incluir una

estimacién tanto del crecimiento general como de diferentes segmentos de mercado.

b).  Oferta.

E! andlisis debe incluir evaluacién de Ja estructura de la oferta presente y futura, una
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descripeién del card de fa comp ia | ey futura 'y un’ andlisis de 1a estructura de

costos y su conducta. : S

Estnuctura de 1a oferta,

Implica tres clementos: Cuantas empresas lienen oferta en el mercado y como se
distribuye 1a venta entre cllas; que tan diferente entre si son los productos que ofrecen y que

barreras existen para el ingreso de nucvas empresas en ¢l mercado.

Cardcter de 1a competencia,

ia I ia en un jo depende de la naturaleza de 1a conducta de los clieates,
ya que esta varia con ¢f tipo de producto y con la situacién de compra y ¢l tiempo. Al

desarrollar nucvos mercados el cardcter de la competencia pucde tomar nuevas formas, que se

evahian a través del valor agregado y las empresas que compilen; ¢l valor agregado es la

cantidad en Ja que el precio de venta excede el costo de los articulos y servicios que se compran.

Estructura de tos costos.

Se define como ¢l cociente entre los costos variables y fijos es un determinante del

Acter de la comy ia, las paiifas que ticnen costos fijos clevados las atilidades son muy
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scnsibles al volumen,

La competencia se dirige’a formas de’sa Ié_ I Ly ma 1as plantas en

operacién,

La evolucién del mercado cambia en forma continua las caracteristicas tanto de la’oferta
como de la demanda. La evolucién se produce por las tendencias del medio ambiente y la
influencia del ciclo de vida.

5. Andlisis de las caracteristicas de la compaiifa.

Este andlisis evalia la capacidad de la cmpresa para aprovechar 1a oportunidad de
mercado; implica un andlisis de la estrategia histdrica del desempeiio, los puntos fuertes y las
debilidades y los posibles patrones de respuesta. Incluye una evaluacién de los recursos con el
fin de determinar si son adecuados para la oportunidad o no.

Andlisis de costos.

Los negocios que tiene una mayor participacidn de mercado son mds redituables que sus
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competidores con una menor parlicipacidn, es decir, que las empresas con mayor participacion

tiene menores €ostos por ecc “de -las' operaci en gran escala.y efectos de la

experiencia.

1. Efectos de las operaciones. en gran escala.

Se refiere a que los negocios grandes ticne un mayor potencial para operar con costos
unitarios menores que competidores de menor tamaiio. El aumento en la eficiencia debido al
tamafio se denomina “economias dc escala®, obtenerlas requicre de estrategias y acciones

concientemente disefiadas para aprovechar la oportunidad y costos de operacisn.

iIS)

s Efectos de la experiencia.

Los costos se reducen por fa produccion acumulada, esto se da por eficacia en la mano
de obra, especializacidn del trabajo. mejora de mélodos, nuevos y mejores procesos, mejor
desempeiio del equipo de produccién, cambios en 1a mezela de recursos, estandarizacién de los

productos, rediseiio del producto, ete. Esto es resultado de esfuerzos y presiones considerables

para reducir los costos de 1a organizacion.



CAPITULO V.

Aplicacion__de Mercadotecnia _en el
Banco Nacional del Ejército, Fuerza
Aérea y Armada.

1}. El servicio comeo producto.

2}. Breve introduccion.

3). Evolucidn de mercadotecntia en 1990.
4). Evolucion de mercadotecnia en 1991.
5). Evolucion de mercadotecnia en 1992,
6). Programa para 1993.

7). Resultados obtenidos.
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APLICACION DE MERCADOTECNIA EN EL BANCO,
NACIONAL DEL EJERCITO, FUERZA AEREA Y ARMADA.

D). EL SERVICIO COMO PRODUCTO.

Un servicio (como producto) es todo acto o funcién que una parte ofrece a otra, es

Tead,

esencialmente intangible y no da como r D ni icdad. En el caso se trata de un

fisico.

servicio puro, es decir, no se ra vi do a ningun p
Los servicios tienen cuatro caracteristicas que afectan el disefio de los programas de

mercadotecnia:

1. Intangibilidad. Los servicios no pucden verse, probarse, sentirse, ofrsc u olerse antes
de ser adquiridos. La calidad del servicio se puede medir por ¢l lugar, ia gente, el equipo, ¢l

material de comunicacién o el precio.

2. Inscparabilidad. Los servicios sc producen y consumen al mismo tiempo, en este

procesa intervienen cl prestador del servicio y el cliente.

3. Variabilidad. Los servicios dependen de quienes lo proporcionan y de cuando y donde

se proporcionan.
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4. Imperdurabilidad. Los servicios no pueden almacenarse.

Uno de los principales servicios que se compran y se venden en el mercado es el
financiero. Este servicio ofrece el dinero y el crédito, protegerlo y en algunos casos, elegir las
oportunidades de inversidén que proparcionen ocupacién e ingresos. Por lo anterior ¢s que se

eligié una institucidn de servicios para ¢l objetivo de este trabajo.
2). BREVE INTRODUCCION.

Hasta el aito de 1990 1a imagen que se tenfa de Banjercito era la de un banco para ¢l

sector especifico de las Fuerzas Armadas Mexicanas.

Al ampliar su cobertura a otros scgmentos de mercado fue necesario comenzar a aplicar
diversos conceptos de mercadotecnia para apoyar estas actividades y contribuir al crecimiento

de la institucién, =

Conforme han aumentado los esfucrzos de mercadotecnia se pueden observar mayores
beneficios a los largo de los dhtimos tres aiios, refiejado en un incremento de captacién de

TeCUrsos.
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Banjercito es hoy en dfa una institucidn de banca de desarrollo quc brinda atencién no

sélo.a su sector natural, sino también al piblico en gencral.

Para tal efecto el banco ha establecido un programa de expansién de sucursales a través
de las cuales otorga los diversos servicios bancarios a multiples mercados; publicidad a través
de medios masivos de comunicacion, tripticos y carteles; y programas de promocidn los cuales
consisten en venta personal, es decir, ¢l acercamicento de un grupo de promotores a un cliente

potencial.

Banjercito pretende dar resy al crecimi de fa d da dc las oper
tradicionales bancarias, al surgimiento de nucvos productos financicros y, a la apertura de la

atencién al priblico en general,

Sc tiene la intencién de que esta institucién sca mas competitiva en el sistema bancario

ya que con la privatizacidn de la banca 1a competencia es mds agresiva.

3). EVALUACION DE LA APLICACION DE MERCADOTECNIA EN 1990,

Al iniciar en 1990 las actividades de mercadotecnia s¢ concreté la apertura de 12

sucursales mds con el objeto de cubrir y acercar los servicios bancarios a mas mercados.
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Las campahnas de mercadotecnia tuvicron poca agresividad en este aiio, ¢l banco no Je dio
gran importancia a los beacficios que Ic pudiera aportar la aplicacién de mercadoteenia como tal,

por lo tanto no invirticron recursos sufici para est ias, ni tampoco tenfa un

departamento especializado en este tipo de actividades.

La apertura a todo piiblico comenzé con poca intensidad, no se realizaron grandes

esfuerzos por promocionar en este mercado los servicios bancarios de Banjercito, y el servicio
k) -

de algunos productos sc fimito a los tradicionales, como Cucntas de Cheques, Ahorros e

Inversiones.

Derivado de Ia aplicacién de promocidn, la cual consistié en programas de venta
personal, donde, un grupo de personal espectalizado en servicios bancarios proporciond
informacidn y ascsorfa financicra a los clieates que asi fo requerian, asimismo sc promovieron
estos servicios en las dependencias ¢ instalaciones de! Ejército, Fuerza' Adrea y Armada; asi

como al personal en situacién de retiro.

Debido a la actividad anterior la captacién de recursos se incremiento, esto se puede
observar en el mimero de Cuentas de Cheques Tradicional y Maestra e Inversiones, ya que para
1989 se contaba con 31 167 cuentas y en 1990 este nimero de incremento a 85 277 1. Este

mismo esfuerzo promocional se aplicé para la actividad fiduciaria dando como resultado que el

! Fuente: Informe Anual de Banjescito 1990,
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niimero de fideicomisos, tanto piiblicos como privados creciera en un 43% con respecto a 1989°,

vUna de las estrategias a seguir fue la diversificacién del producto, en 1990 se adicioné
éi créditos para la adquisicién de automdviles usados; fueron constituidos dos fideicomisos
encaminados a apoyar a los micmbros de las escuclas militares; en este mismo aflo fue
incorporado el servicio de venta de cheques de viajero; al mismo ticmpo se apego al programa
de construcciones militares participando como banco intermediario de los recursos econémicos;
también se adhirié al programa APRISSA para la transferencia de fondos al pais por parte de

inmigrantes que se encuentran en Estados Unidos de Norteamérica y en Canad4.

Banjercito también siguid la cstrategia de liderazgo en costos, su politica fue la de ofrecer

tasas preferenciales en los créditos por debajo de las que se presentaban en el mercado bancario.

Derivado del interés de fortalecer 1a presencia del banco en el mercado bancario, a partir
de 1990 se amplio ¢l horario de atencidn at piiblico, en todos los servicios, ademés de los dfas

sdbados,

2 Fuente: Informe Anual de Banjercito 1990.
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4). EVALUACION DE LA APLICACION DE MERCADOTECNIA EN 1991,

En ¢l aiio de 1991 Banjercito fortalecié sus actividades de mercadotecnia, comenzé con
la apertura de un departamento de mercadotecnia el cual contaba con un grupo especializado de

personas con conocimientos en esta rama.

Las campafias de mercadotecnia fueron mds agresivas que el aflo anterior, pero sin dejar
de ser limitadas, se disefiaron programas cstratégicos con el fin de incrementar 1a efectividad en
el servicio, aumentar el canal de distribucién a través de ia apertura de 21 sucursales mds en

diversas partes del pais y renovacidn de algunas de cllas.

Banjercito enfocd sus politicas de crecimiento a través de Ia apertura a nuevos mercados
ofreciendo productos competitivos a todo piblico, tales como Cuenta de Ahorros; Cuenta de

Cheques Tradicional, Productivas y Maestra; Pagarés con Rendimicnto Liquidable al

Vencimi depdsito cn dias Pre blecido y Tarjeta de Crédito.
La estrategia de publicidad consistié en una campaina de penetracién de imagen en medio
masivos de comunicacién, a través de dos comerciales en radio y televisidn, los cualés contenian

los siguientes mensajes:

“Banjercito el banco de la sepuridad. Ahora ya lo sabe la seguridad de nuestro banco también
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es para usted.”En nucstras sucursales encontrara todos los servicios y algo mds: Confiabilidad,

oponun‘idad. altos rendimientos y scguridad garantizan su inversién. Ahora ya lo sabe. Banjercito

Un banco pal;a todo priblico”,

“En un mundo de cambios vertiginosos pacos pueden ofrecer seguridad a todos, Banjercito ¢l
Banco de la Seguridad, 44 afos de experiencia le ofrecen Cuenta de Ahorro, Chequera
Tradicional, Productiva y Macstra, Tarjeta Carnet Banjercito, Inversiones productivas y amplios

servicios financieros. Banjercito ¢l Banco de la Seguridad”.

Ambos textos fueron para transiisién en radio y television, en ellos sc vendia la imagen

de seguridad respaldada por el Ejército y por otro lado la apertura del servicio para todo piiblico.

Esta publicidad estuvo apoyada con triplicos y carteles de todos los servicios que ofrece
Banjercito. Gracias a lo anterior se observd un crecimiento considerable en la captacién de
Cuentas de Ahorros; Cuenta de Cheques Tradicional, Productiva y Maestra; Pagarés con

Reandim? Liquidab!

) al Vencimiento ¢ Inversiones a Plazo Fijo, Banjercito contaba con 87

835 cuentas al comenzar ¢t aito y al {inalizar con 127 578 cuentas *.

Ademds esta institucién mancjo una estrategia de diversificacién de productos, aparecié

* Fuente: Informe Anual Banjercito 1991,
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el servicio de Recaudacién Fiscal obteniendo 65 646 cuentas *, lo cual permito abarcar nuevos
mercados; Banjercito participd en el programa de financiamiento para renovacién de unidades
de transporte colectivo, financiando la adquisicién de 207 * vehiculos para autotransporte
urbano; aparecicron las operaciones de comercio exterior ofreciendo el servicio de cartas de
crédito y giros intcmacionales; se amplio la actividad fiduciaria en el afio, la participacién en
fideicomisos sumé 150 milloncs de nuevos pesos de los cuales 95 millones ¢, correspondicron
a 1a promocidn de actividades concretas para estimular la venta del scrvicio, asimismo se creo
¢l fideicomiso de inversién para militares retirados; ademds de aparecer 1a Cuenta de Cheques
Productiva; por Gltimo en cste aspecto, se puede citar ta instalacién y funcionamicnto de nueve
cajeros automiticos ubicados en lugares estratégicos de atencidn a todo piblico, incorpomd(;s
al sistema RED, el cual permite €l aceeso a tarjetahabientes de otros bancos afiliados a este

sistema.

Ademids continuo con la estrategia de lidcrazgo en costo, ofreciendo en sus créditos tasas
de interds prefereaciales y en sus instrumentos de captacién mayores rendimicatos, como en los

casos siguicnies:

4 Fuenie: Base de datos Banjercito 1991

* Fuente: Informe Anual Banjercito 1990,

* Fuentc: Informe Anual Banjercito 1991.
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Cuenta Banjercito. Banca miiltiple.
Cuenta Maestra. 16.12 14.80
P.R.L.V. 14.91 14,29

(Diciembre 1991). 7

Aunque Banjercito comenzé a dar mayor importancia a Ta aplicacidn de mercadotecnia,

el estar limitada su completa aplicacién trajo como resultado el fracaso de un producto "La

Cuenta Estrategia®. La funcion de mercadotecnia que realizé Banjercito para este pro'duclo fue
muy pobre, razén por la cual no logro ventas y por consccuencia murid; lo anterior sc reflcja

en la actualidad ya que no existc ninguna Cuenta Estratégica.

El diseilo del producto fue bucno pero no se realizé una segmentacién del mercado que
permiticra identificar las caracteristicas de los clienles potenciales y de esta forma estar en

condiciones de disciiar estrategias que permiticran introducirse a este mercado.
Esta funcidn de mercadoteenia se limito al disefio de un triptico el cual describia las
caracieristicas y ventajas de la cuenta. Pero este esfuerzo no fue suficicnte para lograr respuesta

por parte de los clientes potenciales.

Definitivamenie era necesario incorporar mayores csfucrzos publicitarios para darlo a

! Fuente: Revista “Evolucion Econdmica” Ao 1 Nimero 2 Febrero 1992,
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- conocer, Teatizar, venta personal, disedar 1 entre muchos

otros.
Lo mismo sucedid con ¢l crédito para el militar productive, sie p\foducio resultaba muy
atractivo, su disefio fue bueno pero no logro ventas por -falta de promocidn, distribucidn y

segmentacién.

En cuanto a la segmentacién no se identificaron aquellas porciones de mercado. cuyas
necesidades encajaran dentro de este producto, y al mismo tiempo conocerlas para diseilas

estrategias de penctracién y venta,

En teferencia a la promocion no se dio a conocer el producto; por lo tanto no s¢

Jischiaron jes que de infl iar a los chi iales para que

T por la

compra de csta allernativa,

En el renglén de distribucion no se realizé el disefio de un mélodo que permiticra hacer

llegar el producio a aquellos Jugares donde existia la necesidad.
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5). EVALUACION DE LA APLICACION DE MERCADOTECNIA EN 1992,

Para ¢l afio de 1992, sc inlensificaron las actividades de mercadotecnia debido a la
experiencia adquirida en los afios anteriores. En este aiio se fortalecid ¢l drea de mcrcadotecnia
de Banjercito, ademds cabe mencionar que esta institucion creo el drea corporativa, 1a cual tiene

incorporadas las funciones de promocion para la venta de los productos.

Se aument6 considerablemente los canales de distribucidn por medio de la ampliacién de
sucursales llegando a un total de S5, y 10 mdédulos de control vehicular, que también ofrecen los

servicios bancarios, ademds del traslado de algunas de cllas con acceso a todo publico.

Se comenzaron a realizar investigaci de , con ¢l fin de sondear Ia

[ N 1

e sus activida para que prod fi

que no preste

P

Banjercito con ¢l fin de realizar estudios de mercado para detectar Ia factibilidad de implantarlos

en ¢l banco; asimismo han surgido ideas para la creacién y ! i de nuevos prod

En cste afio se ¢ on a realizar scgl idn de mercado con el fin de estar en

A 1

condiciones de dirigir las est ias de comcrcializacién de productos.

Se intensificé aun mis la cstrategia de diversificacién de productos proporcionando el

servicio de R dacién de Imp alC i0 Exterior; [ i6n T 1 de Vehicul
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Fronterizos e Importacién Temporal de Vehfculos Extranjeros, los dos iltimos con participacién

uinica; Crédito Hipotecario y Equipo Médico; Crédito T i0; Tarjela Inver ina para
las empresas; Socicdades de Inversidn y cl Sistema de Ahorro para ¢l Retiro. Continuo su
estrategia de liderazgo en costos, ofreciendo mejores tasas de interés, como es el caso de Cuenta
Maestra y Pagarés con Rendimiento Liquidable al Vencimiento, los cuales se muestran en las

siguientes tablas:

Cuenta Mpestra,

1992 Prom.B. Banjercito Banamex Bancomer Banpais
Muiltiple

Enero 13.26 15.03 13.05 13.05 14.50
Febrero 12.20 14.20 12.20 12.20 13.60
Marzo 10.97 10.83 10.34 10.34 10.65
Abril 1110 11.63 10.43 11.07 12.14
Mayo 11.73 12.4} 10.43 11.07 12.14
Junio 12.89 13.63 11.07 11.15 13.30
Julio 13.49 13.75 13.45 13.43 14.00
Agosto . 14.29 14.77 13.50 13.50 13.50
Septicmbre 14.83 15.20 14.50 14.50 13.95
Octubre 15.50 15.55 15.50 15.50 15.50
Novicmbre 15.07 15.55 14.75 14.75 14.60
Diciembre 14.70 14.80 14.65 14.64 14.40

Promedio de nueve bancos. *

* Fuente: Indicadores Financicros (Basc de Datos Banjercito).
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Pagarés con rendimiento tiquidable al vg‘ngimigruo,

1992 Prom. B. Banjercito
Muiltiple
Encro 14.72 15.77
Febrero 14.12 14.49
Marzo 11.14 12.05
Abril 12.07 12.62
Mayo 13.10 13.83
Junio 15.03 15.27
Julio 16.68 16.60
Agosto 16.81 17.26
Scptiembre 18.79 19.29
Octubre 19.76 19.83
Noviembre 19.44 19.53
Diciembre 20.20 20.27

Promedin dc nueve bancos. °

Todas estas actividades fueron apoyadas con publicidad en diferentes medios, como radio,

televisién e impresos.

En este aiio se difundid por todos los medios masivos de comunicacién, los servicios que
ofrece ¢l banco, a fin de posicionar su imagen entre ¢l piblico en general y reforzar su presencia
en ¢l propio sector militar, en este sentido para 1992 se disefié una estrategia de publicidad que

abarco medios como radio, television, prensa, revistas, tripticos y carteles de comunicacién.

Para cllo se produjeron 4 spots para T.V. y radio as{ como una nueva imagen en la

? Fuente: Indicadores Financieros (Base de Datos Banjercito)
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filateria institucional y de servicios, ¢l measaje publicitario busco crear una actitud de mayor

aperisra y acercamicnto de Banjescito hacia todo ¢l piblico, en condicionces competitivas.

Televisitn,

A través dc esic medio se liegé a 19 Estados de la Repiblica incluyendo ¢! D.F.

cubriendo con cllo 674 municipios, con un impacto de 72,298 tv.hogares teniendo un alcance

de 23 662 400 hogares, 1o anterior se 17

locales per i al grupo
televisa,

Para cobertura nacional se¢ tuvo ademds a imcvisidn, por este canal se abarcaron

148 480 000 hogares,

E resultado anterior s¢ derivo por parte de los comerciales, mantenicndo 3 spots

por plaza ¢ d

en provincia y 17 spots scmanales para ¢l 4rca metropolitana.

Estos comerciales contenfa los siguientes textos:

“Un banco para todos.... un bance firme”,

“Este cs un banco con todos los scrvicios que usted conoce y necesita, con sucursales cerca de
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usted, - tienc:los que tienen. los_demds, pero ademds tiene Va_lgc‘: que los demds no tienen.. en

Banjercito un banco firme™, -

"Este es un banco le ofrece toda la gama de servicios que usted conoce y necesita, tiene lo que
tienen los demds, pero ademds tienc algo que los demds no tienen.. es Banjercito Un banco

firme®.

"Si de fideicomisos se trata le ofrecemos opciones sin lmite y sobre todo experiencia y
seguridad, si hablamos de crédito tenemos un buen plan para usted, un servicio 4gil y oportuno.

Lo que usted necesita y mids.. Banjercito el banco de la seguridad™”.

En ¢l primer anuncio aparcce la imagen de un dguila volando en un campo, esta imagen
¢s acompanada de masica, al detencrse el dguila y al cerrar sus alas sc forma el logotipo de
Banjercito, y es entonces cuando se dice ¢l mensaje. Este mensaje da a conocer a las personas

que los servicios que ofrece Banjercito son para todo publico.

En los dos anuncios siguientes aparece una sucursal del banco donde se ve 1a imagen de
un personal cordial y eficicate, al mismo tiempo que con la imagen de un miembro del Ejéreito
se brinda seguridad. En esos comerciales se mencionan los servicios que ofrece Banjercito
haciendo hincapié¢ que satisfacen no sélo las necesidades de los micmbros de las Fuerzas

Armadas sino otro tipo de mercados.
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En el ditimo tal aparece el dguila como sfmbolo de Banjercito, al

mismo tiempo que la imagen de un banco tranquilo'y seguro,:se mencionan los servicios que

ofrece 1a institucién y los segmentos que abarca.

s e 1

por dos, al mismo

Esto permite que la imagen de Banjercito sca
tiempo de mencionar todos los servicios y bencficios que se pueden obtener, estos mensajes

contribuyen a incrementar las ventas de los servicios.

Radio.

En el rubro de difusion radiofdnica sc contrataron 39 emisoras a nivel local,
pertenecientes a 8 grupos, cubricndo 288 municipios a lo largo del territorio nacional; teniendo
un impacto por radio hogares alcanzados de 43 170 semanales; lo anterior se logro con una
campaiia publicitaria de 8 spots diarios por emisora contratada en pruvii\;:ia y 21 spots diarios

para tener presencia en el D.F. Estos jes tienen los sigui fextos:

B

“Si de fidcicomisos se trata, en Banjercito le ofrecemos opciones sin 1fmite y sobre todo
experiencia y seguridad, si hablamos de crédito en Banjercito tenemos un bucn plan para usted

un servicio dgil y oportuno, lo que usted necesita y mds.. Banjercito cl banco de Ia seguridad™.

"Banjercito es un banco con todos los servicios que usted conoce y necesita, con sucursales cerca
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de usted, tiene lo que tienen los demds pero ademds tiene algo que los demds no tienen ¢s

banjercito un banco firme.. Banjercito ¢l banco de la scguridad”.

*Banjercito es un banco que le ofrece toda la gama de servicios que usted conoce y necesita,
tiene los que ticnen los demds pero ademds tiene algo que los demds no ticnen es banjercito un

banco firme... Banjercito el banco de la seguridad”.

“Banjercito, ahora en banjercito el pago por 1a internacién de vehiculos extranjeros a territorio
nacional es un tdimite sencillo, dgil y oportuno, hdgalo en las sucursales Banjercito ubicadas en

las aduanas fronterizas del pafs... Banjercito un banco firme”,

“Banjercito el banco de la seguridad, Banjercito apoya la modernizacién del pafs, a partir del 1o.
de noviembre Banjercito a sido nombrado por la SHCP como recaudador oficial de impuestos

federales en toda su red de sucursales Banjercito apoya la modernizacién del pais”.

"Para alcanzar ¢l futuro Sistema de ahorro para ¢l Retiro Banjercito, 45 afios mancjando fondos
de ahorro de las Fuerzas Armadas nos respaldan, por cxperiencia Sistema de Ahorro para el

Retiro Banjercito el camino seguro Banjercito el banco de ja seguridad”.

"Banjercito el banco de la seguridad. Sistema de Ahorro para ¢l Retiro Banjercito con asesorfa

financiera y atencién especializada para usted y su empresa, 45 afios manejando fondos de ahorro



de las Fucrzas Armadas: nos- respaldan” por ‘experiencia” Sistenta de -Aliorro”para “el“Retiro

los tres pmnems mcns’un.s e pmmouoné lai lmagen del banco para todo piiblico,

ademds de la menclén de que ofrece todos los servicios segiin las necesidades de cada persona,

esto sin’ dejar a un Jado la seguridad que brinda debido al respaldo del Ejército.

Los dos comerciales siguientes son especificos de un producto la internacion de vehiculos
y el pago de impuestos federales. estos tiene como objetivo dar a conocer a los consumidores

el nuevo servicio que ofrece esta institucion.

Los anuncios del Sistema de Ahorro para el Retiro vendieron a los consumidores la
experiencia y seguridad de un banco bien constituido a favor de las Fuerzas Armadas y ahora

al publico en general.

Ambos medios de comunicacién contribuyeron a lograr mds ventas en los productos que
ofrece Banjercito, por medio del conocimiento a todo el piblico de las caracteristicas y ventajas

del servicio que brinda 1a nueva imagen de la institucién.

Estos resultados se reflejan de la siguiente manera; un incremento en la captacién de

Cuentas de Ahorros; Cheques Tradicional, Productiva y Maestra; Inversiones en dias
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l’racstéblccidqs y-Pagarés con Rendimicnto Liquidable al Vencimiento y ‘Tarjeta de débito
lli;re'rnéini‘na,’ en 1991 s¢: contaba con 127 578 cuentas y pata n\ayo de 1992 este nimero se

©+ ineremento a145.560 o’

El servicio de internacidn e imiportacién de vehiculos extranjeros se incremento de 14 348

cuentas a 85 874 y de 7 208 a 42 437" respecti Las operaciones de Comercio
Exterior también se i na 170 ¢u de 38 que se tenfan al comenzar el afio
199212,

En cuanto al Sistema de Ahorro para ¢l Retiro se lograron 22 677 cuentas individuales',
Impresos.
En los que respecta a la publicidad en cste medio, se tuvo un tiraje en tripticos de 91 685

y 45 200 carteles. Ademds de inscrciones en periddicos de mayor circulacion en toda la

Repuiblica Mexicana.

'® Fuente: Base de Datos Banjercito 1992.

! Fuente: Base de Datos Banjercito 1992,

2 fyente: Base de Datos Banjercito 1992,

Y Fuente: Base de Dalos Banjercito 1992,
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Estos medios contribuyeron a lograr el incremento cn las operaciones de Banjercito, ya

que fueron en lugares estratégicos con acceso a todo publico.

Ademis para csle mismo aiios los tripticos tuvieron una imagen mas modcrmna y atractiva
para cl piiblico que en afios anteriores. Esta institucién decidié integrar en un sélo triptico todas
1as caracteristicas y ventajas de las cuentas de captacién, es decir, Ahorro, Cheques Tradicional,
Productiva y Maestra e Inversiones, en lugar de un triptico para cada instrumento; esta estrategia
permitié atraer la atencion del publico, ademds de aumentar la probabilidad de lograr ventas, ya
que de esic modo ia persona encontraria el instrumento adecuado a sus necesidades y en fa forma

anterior habia la posibilidad de wmar ¢! triptico equivaecado.

Durantc 1992, esta socicdad nacional de crédito, mantuvo un ritmo de crecimiento

sostenido, que le permitié cumplir con sus compromisos y metas proyectadas.

Consolidando con ello vna base de productos financicros firme, que amplia
permanentemente la cobertura de atencidn bancaria en el 4mbito nacional. En clio ha contribuido

de manera significativa una 4gil y moderna politica de mercadotecnia.

En este mismo aio se han logrado avances significativos en materia de difusidn de la
imagen instilucional y de los productos que brinda Banjercito. Ddndose amplia cobertura

publicitaria en medios y programas lideres, con mensajes que tienen 1a funcién de crear presencia
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adi s de mercado.

institucional y oricntar los p

A pesar de la experiencia en aplicacidn de mercadolecnia Banjercito tiene estancado un
producto por la falta de aplicacién de mercadotecnia, esto de debe a que dicho producto no ha
sido canalizado al 4rea de mercadotecnia, para ¢l disciio de cstrategias de comercializacién asl

como ajustes y modificaciones en e! disefio del servicio.

El producto mencionado en ef pérrafo anterior es el Crédito Hipotecario, este fue treado
tomando en cuenta las necesidades de los clientes, su estrategia de precio y disefio fue buena,
pero no se cancretaron los conceptos de mercadotecnia como promocién, distribucidn y venta

personal.

Por oiro lado, en este ajio Banjercito ticne buenos resultados por la aplicacién de

mercadotecnia y un cjemplo de ello es ¢! Sistema de Ahorro para ¢l Retiro

Banjercito segmento ¢l mercado de la siguiente manera: empresas piblicas en un
principio, posteriormente decidid abarcar aquellas empresas privadas cuya necesidad no habfa

sido satisfecha por la competencia,

Se dirigicron las estrategias de mercad ia al > de do identificado

Secretarios de Estado, Directores Generales o sus equivalentes.
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Derivado de lo anterior se determind una lista dc cmpresas locales y fordneas de acuerdo

al segmento y a las cinco regiones del banco las cuales forman el temitorio de venta,

Los componcntes del canal de distribucidn, para este producto, son los promotores de
coordinacién del S.A.R. y los de las sucursales; estos sc unicron por medio de la transmisién
de 1a informacidn referente al producto, sus caracteristicas, ventajas y forma de venia, asi como

las condicioncs de Ja misma.

El canal fuc disciiado para d peiar Jas funci peciales como parte de un plan
de mercadeo completo.
La fuerza de ventas de Banjercito comy yor los | dc las sucursales y de

fa coordinacién son los distribuidores del servicio.

Los componentes de la fuerza de ventas, cs decir, promotores y Gerentes de sucursal han
sido capacitados para estar en posibilidades de vender el producto de acuerdo a los lincamicntos

esta capacitacién indico las formas de vender ¢l producto al mismo ticmpo de la

forma para llevar a cabo la promoci6n.

La funcidén de publicidad dentro de 1a mezcla de mercad ia del "SAR-Banjercito” fue

un clemento esencial para darlo a en su de do 1do.

B!
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Definitivamenic estas cstrategias influyeron en su ciclo de vida y forialecicron su imagen,

permitid incrementar sus ventas por medio del imi de las jas y istica

Este concepto implicé todas aquellas actividades de mercadeo disciiadas para estimular
las demanda directa, se dividieron cn publicidad y venta personal, las cuales se mencionan a

continuacidn:

Carteles y tripticos.
Carpetas.

Videos.

Comcrciales en radio.
Anuncios en periédicos.
Entrevistas en televisidn,

Cartas dirigidas a dependencias y entidades guber 1

y Manias,
Todas estas actividades de dirigicron a los piblicos scleccionados.
La publicidad consistié en aquellas actividades por medio de las cuales se dirigicron

mensajes visuales u orales por medios masivos de comunicacién, cn este caso se englobaron los

carteles, tripticos, comerciales en radio, anuncio en ¢l periddico, entrevistas en televisidn y
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mantas; asf como el correo dlrecto. es decir, la publicidad dmgxda a individuos especificos que

ot 1

“en este caso consnsllé en carias a d lencias y guber

La pubh dad luvo ‘e propésito de informar e influir a fos cc idores en su d

de comprar el servicio 'y actuar favorablemente hacia las ideas e institucién anunciada.

de

En la venta personal el énfasis principal se le dioa fa p idn de los 1]
venia y a la negociacién de las transacciones por medio del contacto personal con el cliente, en
este caso, para poder llevar a cabo esta actividad se realizaron videos y carpetas los cuales

contenfan 1a descripcién del producto y sus caracterfsticas, esto consistié en la presentacién oral

dentro de una conversacién con un comprador en prospecto con el propésito de hacer venta.

La promocién se programé para un tiempo razonable antes y durante el lanzamiento del
producto hasta la fecha limite de firma del contrato en ¢l que todos las empresas deberfan de

estar afiliadas.

Para llevar a cabo las actividades de promocitn se tomo en cucnta lo siguientes:

Identificacidn de usuarios y compradores.- Banjercito, identificéd el mercado de este

producto y lo segmento con ¢l fin de identificar sus posibles compradores; asimismo identificd

a todas aquelias personas dentro de este segmento facultades para Ja toma de decisiones.
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Identificacién de las caracteristicas de 1a informacién y actitud de los compradores.-
Banjercito implemento una estructura de servicios, que contempla una red informdtica moderna,

asesorfa i pecializada y atencidn personalizada, factores importantes para lograr una

actitud positiva por parte dc los consumidores. Ademds ofrecio:

- La experiencia adquirida por !a administracién de los fondos de ahorro del sector

militar a los largo de 45 afios.

- La tarca impostergable de fungir permanenicmente como agente financiero del

Gobierno Federal.

- Y la solidez y scguridad de un banco consolidad cn beneficio de las Fuerzas

Armadas del pais y con atencidn a todo piblico.

Con lo anterior se espero que los clicntes adquirieran scguridad por el Banco para lograr
asi una actitud de compra, asimismo permitié establecer con sencillez y claridad un esquema de
operacidn que le permitiera responder con oportunidad a la obligacién que como patrén adquiera

al brindar a sus trabajadores un nuevo beneficio.

Derivado de lo anterior Banjercito determing la frecuencia adecuada para los mensajes,

asi como la identificacidn de las fuentes de informacion y fa cantidad de informacién requerida.
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" De ' los meses de junio a diciembre de 1992 se observé un descenso leve en algunos
productos de captacién debido a factores externos, ya que investigaciones mucstran

It ) en la comy ia; para lo cual Banjercito continuo aumentando sus

actividades y estrategias de mercadotecnia con el fin de estimular reacciones positivas por parte
de las personas, algunos resultados de estas estralegias se apreciaron en 1992 y otros a principios
de 1993 (estos se pueden apreciar en las grdficas del punto G). en donde se muestran el
comportamiento ascendente de la captacidn en los dos primeros meses de 1993 resultado de las

estrategias aplicadas en 1992).

6). PROGRAMAS PARA 1993,

Es por lo expuesto anteriormente que para 1993, sc pretende consolidar esa presencia y

apoyar la reorientacién institucional de posicionarse ¢n el mercado corporativo y gubernamental;

manteniendo la imagen de un banco que sirve a las Fuerzas Armadas y al piblico en general.

La estrategia de comunicacién pretende enfocar los productos hacia segmentos especificos

en toda la Repiiblica, ademds de apoyar las necesidades especfficas de cada plaza,

Esta estrategia contempla la contratacién de medios masivos de comunicacién como:
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Television.

Se constdera que este medio redne las caracteristicas audiovisuales necesarias, para tener
un impacto publicitario que dard a conocer 1a nucva imagen de Banjercito en el mercado. Se

p que proporci mayor cobertura a nivel nacional y ofrezcan resultados mds

productivos.

Radio.

Este medio permite una cobertura local en diferenics plazas. Esta permitivd comercializar
los productos a nivel regional de acuerdo a las necesidades de cada una de las diferentes

poblaciones.

Prensa.

Se utilizard para detallar los productos publicitados en otros medios asi como apoyar Ia
imagen de la institucién. Como apoyo promocional sc elaboraran tripticos y carieles que
especifiquen los diferentes servicios que ofrece la institucion, dirigidos cada uno de cllos a los

2 pre deter




Cumpaita Publicitaria 1993.

La cstrategia de comunicacion para 1993, ticne como fundamento bisico los hechos de
71992, donde con imaginacién y csfuerzo creativo se utilizaron intensamente los diversos medios

para difundir la presencia de banjercito dentro del mercade bancario y financicro.

La campaiia de publicidad durante 1993, girara entornos a las acciones que permitan

paosicionar a Banjercito, .

Para cllo se T de wilizar un esq que combine la presencia adquirida, orientar

los jes hacia seg s de do con perfil corporativo y gubernamental, asf como

destacar en los mensajes que Banjercito ¢s un banco con éxito,

Referente a la seleccidn de medios se contempla televisidn, radio ¢ impresos, para dar
a conocer los mensajes se hard la produccion de 5 spots con doble finalidad, es decir, radio y

television.

La importancia de aplicar mercadotecnia en Banjercite se debe a las experiencias

obtenidas en los idltimos tres aiios en los que unos productos tuvicron ¢xito y otros no.



Th. RESULTADOS OBTENIDOS.

Niimero de Empresas.
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CONCP/MES S.A-R.

INICIO 53

NOV 92 578

ENE 93 598

ABRIL 93 643

MAYO 93 665

JUNIO 93 759

G
Niimero de cuentas por producto,
CONCEP.JANO AHORROS CHEQUES CHEQUES CUENTA PREEST P.R.LV
TRADIC. PRODUC. MTRA.
1988 18950 A71 55 3383
1989 21792 5054 709 1612
1990 72320 5920 1910 5127
1991 106844 9586 99 4767 33 6249
1992 97459 12073 66 7088 59 6916
MARZO 99255 14077 114 8215 148 8724

1993

L)

" Fuente: Coordinacién Sar Banjercito.

'* Fuente: Base de datos Banjercito.
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‘CONCP./MES AHORROS | C. TRAD. C. PROD. C. MTRA PREEST P.R.LV
ENERO 91 74367 6049 47 1907 16 5449
FEB. 91 77435 5850 53 277 16 5642
MARZO 91 80832 6306 64 2308 18 5813
ABRIL 91 85076 6669 68 2694 19 5826
MAYO 91 86743 6923 68 2917 21 5944
JUNIO 91 87882 6967 70 3187 21 5629
JULIO 91 £9425 7261 3 3449 25 5820
AGOST 91 90102 7452 81 1590 25 5678
SEPT. 91 91107 7871 85 3841 24 5562
OCT. 21 95366 BR6) 8S 4152 33 5548
NOV. 91 96287 9272 85 4452 kLl 5891
DIC. 91 106844 9586 99 4767 33 6249
ENERO 92 112433 10346 99 5190 38 6386
FEB. 92 114642 10160 99 5341 33 6458
MARZO 92 116719 10087 10 5729 54 6548
ABRIL 92 117199 10364 93 5331 59 6263
MAYO 92 121764 10959 99 6350 68 6320
JUNIO 92 101741 11523 96 6607 58 6506
SULIO 92 101932 11998 97 6865 58 6719
AGOSTO 92 93707 12139 70 6631 59 T224
SEPT. 92 102162 HTI0 84 6736 61 7461
OCT. 92 103287 12088 64 6713 63 7582
NOV. 92 97022 12517 56 7259 58 6779
DIC. 92 97459 12073 66 7088 59 6916
ENE 93 97929 13045 105 7789 59 8400
FEB 93 93472 13553 142 8032 59 8666
Camii

'* Fuente: Base de datos Banjercito.
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En la gréfica del producto S.A.R. muestra una etapa de introduccién rdpida y por lo tanto

i bl 1 ¢l producto lo podemos ubicar en una etapa de crecimiento por el

comportamiento mensual y actual que muestra.

En las graficas nimero | el comportami es g izado por afios y no muestra ¢l

detalle de comportamiento en cada afio como Ias graficas mimero 2 donde algunos producto

muestran variaciones importantes durante 1991 y 1992,
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Cuenta de ahorros.

En la gréfica mim. 1 de Cuenta de ahorros donde se muestra ¢l ciclo de vida por afio,
se gbserva un crecimiento lento hasta 1989, a partir de 1990 el crecimiento es répido, en este
sentido se nota la aplicacién de un incentivo de mercadotecnia que motivo el comportamicnto

positivo en el ciclo de vida de este producto.

En 1992 se obscrva un pequeiio declive que no es generalizado en el afio (ver grifica

nim. 2 de Cuenta de ahorros), del cual el producto se recupera para iniciar otro ciclo.

En la grifica mim. 2 la curva del producto Cuenta de Ahorros el comportamiento es
ascendente en la primera etapa, posteriormente entre julio y septicmbre de 1992 tiene un

descenso del cual se recupera volviendo a su crecimi 1 tiene un

constante, por el cual el producto se ubica cn la etapa de madurez.
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Chegues tradicional.

La gréfica nim. 1 de este producto muestra una curva en crecimiento, el cual es lento

hasta 1990 fecha donde se nota que ¢! prod crece mas rd en comparacidn con afos

anteriores donde no sc aplicaba mercadotecnia. La curva de esta grdfica se semeja a un modelo

cldsico.

El comportamiento de 1a grifica niim. 2 de este producto es ascendente con pequefias

variaciones a finales de 1992, actualmente el producto sc ubica en una etapa de crecimiento.

CHEQUES PRODUCTIVA (rum. 1)
(WGE-MARZO 1903}
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Cheques productiva.

El comportamiento de la grifica nim. 1 de este producto muestra un declive en 1992 que

posteriormente por la aplicacién de estrategias de mercado vuelve a obtener un crecimiento.

En la gréfica nim. 2 tras una etapa de crecimiento muestra una fase de madurez, y
posteriormente se observa un declive amplio. Este producto tiene un reciclo en los dltimos meses

de 1992, E} producto s ubica actualmente en una etapa de rdpido crecimicnto.
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Cuenta Mdestra. .

se observa un crecimiento hmyor a pani

En la gréfica ndm. 2 se mucslm un crecumlcnm conslan

se muesxm un mqucno dcchve del ‘.ual el produclo se rccupcm conlmuando su crecm\ cnto
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Los Pagarés con rendimi | al han tenido a lo largo de estos dos

aflos un comportamiento que muestra un crecimiento lento, a finales de 1992 se observa un
pequeiio reciclo (grifica ndm. 2) que posteriormente ubica al producto en una ctapa de

crecimiento, la cual sc observa también en la grdfica mim. 1.
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Preestablecidos.

Los preestablecidos es un producto con pocos aiios de vida, en la grifica nim, 1 e!
comportamiento es parecido a un modelo cldsice en la etapa de crecimiento. En esta gréfica s¢

nota como el crecimiento del ciclo en mds rdpido a partir de 1992.

La grdfica del producto P! blecidos a tenido un comportamiento muy irregular en su

andlisis detallado, muestra varios ciclos. .

Esto permite observar el comportamiento general det ciclo del producto, y al mismo
tiempo no dejarse levar por resultados finales sin observar los movimientos por mes, donde se

pueden adecuar o modificar las estrategias para mejorar el ciclo de vida durante el afio.

Como se puede observar las gréficas de ciclo de vida no muestran un comportamiento

totalmente cldsico, si no que cada producto ha tenido dife comportami dos en

su grifica de ciclo en su vida. En esto comportamientos se refleja la influencia de los factares

de mercadotecnia y planeacién estratégica los cuales afectan los ciclos de vida.

La demanda de los productos bancarios es alta, actualmente las personas tiene la
necesidad de productos financieros que les ofrezcan atractivos rendimientos, debido a las

condiciones actuales de vida en nuestra sociedad, sin embargo los bancos no han estado en
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condiciones de ofrecer las mejores tasa de interés debido a diversas situaciones, como ya se
mencioné Banjercito ia ofrecido tasas mis altas que la competencia lo cual puede considerarse
como una ventaja, asimismo el crecimiento en sucursales ya que ofrece en mis partes del pafs

los servicios bancarios.



CAPITULO VL.

Planeacion Estratégica _en el Banco
Nacional del Ejército, Fuerza Aérea y
Armada, S.N.C.

1). Estrategias utilizadas.
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PLANEACION ESTRATEGICA EN EL BANCO NACIONAL

'DEL EJERCITO, FUERZA AEREA Y ARMADA, S.N.C.

Como se menciond en puntos anteriores Banjercito, aplicé la mezcla de mercadotecnia
en diferentes magnitudes, con lo cual logré respuesta positivas por parte de los clientes en la
aceptacién de los produclos y como consecuencia de esta aplicacién un comportamiento mds
favorable en ¢l ciclo de vida de los misimos; al disefar }a combinacidn de cada uno de estos
elementos (producto, plaza, promocidn, precio y servicio), se buscaba la satisfaccidn de las
necesidades y descos de los clientes con el fin de motivar una actitud positiva hacia ia

Institucidn.

La mezcla de mercadotecnia no es lo tinico que influye en el comportamiento del ciclo
de vida de un producto, existen diversos factores que pueden afectario de manera positiva o
negativa; la planeacion estratégica permite elaborar andlisis de todos los aspectos de la

organizacidn y factores externos.

Esta evaluacion de los elementos de la plancacién estratégica colabora en el diseiio de las
estrategias que se deben seguir a nivel organizacional para lograr ventaja competitiva y por lo
tanto éxito en el comportamiento de los ciclos de vida de los productos y por otro lado reducir

tas posibilidades de riesgos.
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La planeacién estratégica no ha sido aplicada compl en

P )

sin embargo
esta organizacién ha dado comienzos al respecto que le ha permitido disedar estrategias acorde

a las necesidades.

Comenzaré por definir la misién de Banjercito: Ampliar su pasticipacién en el mercado
por medio de abarcar nuevos segmentos; aumentando los canales de distribucidn (apertura de
sucursales), y diversificado los productos y servicios; asimismo aumentar la rentabilidad de 1a

Iastitucidn.

En 1992 Banjercito disefidé una planeacién para el afio de 1993 1a cual no solo incluye
estrategias de mercadotecnia sino de todos los aspectos de 1a organizacién (humanos, materiales,

técnicos, etc.).

Los comienzos de la planeacion estratégica en Banjercito son de la siguiente mancera:

1. Elaboracién de andlisis de la competencia.

El Banco cuenta con una departamento que entre otros aspectos evalia las situaciones de

la competencia, por medio de recopilacién de informacién de sus competidores mis

represeniativos, con ella elabora cuadros comparativos de indicadores financieros tales como:

tasas de interés, mimero y monto de cuentas de captacién; y por otro lado los productos nuevos
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d

y gias de identificadas. Esta informacidn se obtiene de diversas fuentes

como medios masivos de comunicacidn e investigacién de mercado.

Estos andlisis sirven como base para la toma de decisiones de todos los aspectos de la
organizacién y para el disefio de estrategias de atague, como ejemplo se menciona: Desarrollo
y adecuacién de productos similares a los de la competencia y disefio de campafias

promocionales.

2. Andlisis del medio ambiente.

En cuanto al medio ambiente se pueden mencionar los siguiente factores a los cuales

Banjercito ha dado mayor importancia:

Avances tecnoldgicos:

Consiente de los avances en la lecnologia, el banco adquirié un moderno sistema de
computo e! cual le permite: Enlazar los movimientos de todas las sucursales al momento de
realizar alguna operacion, archivo de clientes con todos los datos personales y de cuentas y
agilizar el tiempo de atencién en ventanilla y plataforma bancaria. Este sistema permite estar en

condiciones compcetitivas con las deinds instituciones bancarias.
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También en este sentido se puede mencionar los cajeros automdticos, Banjercito cuenta
con este servicio el algunas partes de la ciudad y el proyecto de ampliacién de los mismos cn

-varias partes de la Repiiblica Mexicana y en cada una de sus sucursales.

Otros aspectos:

Banjercito estd pendiente de situaciones que le puedan afectar positiva o negativamente,
con el fin de poder desarrolfar las estrategias agecuadas para hacer frente a cada situacidn.

Ejemplos de estos son:

a)._La Privatizacidn de la banca:

La privatizacién de las instituciones bancarias creo condiciones favorables para
Banjercito, este proceso fue la oportunidad para emprender un programa de crecimiento en la
Institucion, mientras los bancos se prepararon para su proceso de venta detuvieron sus
inversiones y ajustaron una plantilla de personal; Banjercito aprovecho esti fase para actuar
positivamente participando en mds actividades con la §. H. C. P., creando nuevos servicios y
fortaleciendo sus activicades de promocién. Eslas actividades arrogaron como resultados: 1).

Crecié 78 veces el capital social”?, 2). El personal de la institucién se duplics™, 3). Crecié

"7 Fuente; Base de datos Banjercito.

" Fuente: Direccién de estudios, proyectos y comunicacién.
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¢ un 435% ¢l nimero de sucursales®, 4). Se duplicé la clientela; S). Crecié en mis de 4

veces el otorgamiento de crédito™.
). Creacidn de nuevos bancos:

La orientacién de las nuevas instituciones bancarias serd regional y con el fin de otorgar

créditos a los micro y pequeiio 7 ios ademds de las operaciones tradicionales. Los

empresarios tienen la necesidad de crédito oportuno y barato, el gobierno manifiesta que se
logrard una reduccién de los midrgenes de intermediacidn, para permitir a los usuarios tener
insumos financieros a precios competitivos internacionatmente. La creacién de nuevos bancos
creard mayor competitividad, es decir, menores costos, mayor calidad y mejor servicio.
Banjercito considera que la creacién de estas instituciones generard mayor competencia en las
sucursales, en este sentido tiene la ventaja de tener un sector bien definido y contar con mayor
tiempo en ¢l mercado, a diferencia de los nuevos bancos cuyo proceso de integracién serd
tardado y probablemente tendrin costos de operacién altos lo cual puede provocar tasa de interés

alias en créditos.

¥ Fuente: Base de datos Banjercito.

™ Fuente: Base de datos Banjercito.
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El tratado de libre comercio afecta a fa institucién de Ja siguicnte manera: 1).

Disminucidn de aranceles; fo cual tracrd merma en la jacidn de imp federales, sobre
esto Banjercito esta clab do una paiia pre ional, con el fin de atraer mis cliente y
I 1a merma de aranceles con el aimero de operaciones realizadas; 2). Participacion de

la banca extranjera; ct gobicmo otorgard permisos para que instituciones bancarias extranjeras

operen en e} pais, lo cual rep una fuerte P ia, debido a que se eacuentra méis

automatizada; 3). Oportunidad de participuciin; Banjercito puede aprovechar la aportunidad de
mercado de participar en el tratado con agencias corresponsales en el extranjero, con el fin de
atender agregados militares y en general a las empresas participantes, debido a que estas
transacciones serdn a través de bancos; y 4). Afgunos bancos pucden desaparecer, alpunas
instituciones bancarias con poca capacidad competitiva pueden desaparecer, en este seatido
Banjercito no tiene grandes dificultades por el sector al que atiende, y la participacién en otros
segmentos, pero en otro sentido estard pendiente de las instituciones que no tengan buenas
condiciones, con el fin de analizar causas y establecer estrategias que puedan representar una

oportunidad.

3. Andlisis de las caracteristicas de la Institucion.

El Banco elabora andlisis de sus capacidades con ¢l fin de determinar si estd en
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condiciones de hacer frente a las oportunidades que se le presentan, analiza recursos materiales,

humanos, técnicos, etc.

4. Andlisis de los costos, i

ijercito no es una institucidn bancaria de las mds grandes en el mercado, sin embargo
su capacidad le ha permitido competir en muchos aspectos, le permite mantencr tasas de interés
mds atractivas en sus productos de captacién y crédito que Jas que ofrecen otras instituciones de

la competencia.

En cuanto a la experiencia esta institucién cuenta con 46 aiios de servicio, en los cuales

ha demostrado grandes avances en la eficiencia de sus sistemas, con ¢l objeto de brindar un

mejor servicio a toda su clientela.

1). ESTRATEGIAS UTILIZADAS.

Servicios tnicos.

Banjercito ha buscado participar con ¢l Gobierno Federal en ¢l apoyo a diferentes

programas, en las cuales proporciona servicio banca por medio de recepcién de pagos, un
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cjemplo es la importacién tem cxtranj

jeros, en el cual 1a Institucién participa

en el control de las

d pégos y control de retornos.

Segmentacién.

Como banca de desarrollo, Banjercito tiene dadi

iofs

> en primer término la
ién de las idades fi

as y se servicio bancario de los miembros de las Fuerzas

Armadas del Pafs, y el apoyo al fomento de la micro, pequeiia y mediana empresa por medio
del financiamiento productivo.

Autodesarrollo.

Una de sus estrategias es la modernizacién en sus oper

s de
la contratacién de personal preparado y especializado.

Amplitud de la linea.

La institucidn ha buscado ampliar su linea de productos, por medio de participacién en
programas especiales (S.A.R., Impuestos Federales, Importacién temporat), o por iniciativa de

la institucion (Financiamiento productive, Comercio Exterior, Banca Corporativa, Sociedades
de Inversion, Mesa de dinero (1993)).
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Distribucion.

jercito en fos

afios ha decidido poner en marcha un intensivo programa de
apertura de sucursales cn varias partes de la Repiiblica y zona metropolitana, con el fin de
acercar 1os servicios bancarios a mds segmentos miliiares y civiles. E} avance se puede apreciar
de la signiente mancras: 1988 12; 1989 14; 1990 26; 1991 47 y en 1992 55 y 10 médulos de

control vehicular®,

Expaasién geognifica.

Como consecuencia a su estrategia de ampliacién del canal de distribucidn y con el fin
de abtener mayores bencficios, sc ha busca abarcar mayor nimero de Estados de {a Repiblica
con el fin de tener presencia en mds partes del territorio.

Precios.

El banco ha mantenido tasa de interés mds altas en sus instrumientos de captacién que

otras instituciones bancarias.

" Fuente: Informe anual 1990 ¢ Inforime anual 1991,
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Servicios.

Una de las gias de Banjercito es un eficaz servicio a la clicntela,
actualmente cuenta con una caja de atencidn exclusiva a militares con alto grado, una seccién

de banca corporativa y guber | para 16! i ial a cliente iales, una
y pal P

seccién de aclaraciones para el piiblico en general, un mddulo de orientacién para la clientela
y una atencién personalizada para asesorias y en gencral pronta respucsta en ventanilla y

plataforma de servicios.
Fuerin de ventas.

Banjerciio cuenta con un grupo de ejecutivos de cuenta y promotores cn oficina matriz

en cada una de las sucursales, los cuales tiene la capacitacién uerida para vender los
y pa req P4

servicios de Banjercito a los s de acuerdo a su territorio.

Promocidn.

Como ya se menciond Banjercito se ha vdlido de una serie de estrategias promocionales

para dar & conocer su imagen en sus segmentos de mercado.
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Incrementar la inversidn.

Esto se reficre al esfuerzo hecho por incrementar sus recursos monetarios, Banjercito

a hecho inc >s en su capital soclal, y en sus activos,
R idn y prest oc
Esta institucién proporciona a sus empleados diversas p i como son: fondo de

ahorro; reparto de utilidades; aguinaldo; prestamos personales y para adguisicién de bienes de
consumo duradero; vales de despensa; vacaciones y prima vacacional; servicio médico; becas,
etc. con el fin de que su personal se sienta motivado y por lo tanto muestre buena disposicién

hacia el cumplimiento de los objetivos de la institucién.

Desarrollo y capacitacién.

La Institucién lleva a cabo un intensivo programa de capacitacidn al personal por medio
de cursos de diversas materias de acuerdo a las actividades del banco, también cursos de
operacién de sistemas de computo o de actividades especificas de 1a institucién y cursos

motivacionales para modifican 1a conducta del personal.



Conservar, motivar y desarrollar al personal clave,

El banco lleva a cabo diversas actividades que tienen como fin de mantener motivado y

unido al personal que labora, proporciona apoyos para su desarrollo, identifica al personal

para la organizacién y organiza actividades culturales y recreativas.

Aumentar la participacién en el mercado.

Banjercito desea atracr mds segmentos de mercado con el objeto de aumentar su

participacién en el mercado.



CONCILUSIONES.
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CONCLUSIONES.

El modelo de ciclo de vida del producto describe la evolucién de la demanda potencial
en cl tiempo. El volumen de ventas de un producto cambia con ¢l tiempo, €l modelo de ciclo de

vida muestra de una manera grifica cste comportamiento; aunque es dificil ubicar en que etapa

de vida se encuentra ¢l procucto, ¢! andlisis del comportamiento de su crecimi en rel
al tiempo permite distinguir los dif bios en asy 1ales como tecnologia, demanda,
produccién, sociales que modifican el compertami y las ad ? que se deben hacer a

las estrategias de 1a empresa.

Todo producto evoluciona de una manera o de otra en funcidn del tiempo. El anilisis de
la demanda, visualiza los comportamientos de compra y es con el que se puede esperar encontrar
1os perfiles mejor definidos: un producto con un conjunto especifico de caracierfsticas, destinado

a un grupo determinado de consumidores.
El ciclo de vida de un producto en un mercado se puede modificar con la aplicacién de
los elementos de 1a mezcla de mercadotecnia desarrollados a cada tipo de producto y de acuerdo

a 1a etapa de ciclo de vida en que se encuenire.

Las empresas orientadas hacia el cliente deben desarrollar como parte de su estrategia
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general el disefio de una mézcla de d ia ad d los el o variables

controlables de esta mezcla se deben ir alterando o modificando para ajustarse a las condiciones

del mercado objetivo.

En {a mezcla de mercadotecnia aclual se coloca al consumidor, pues en funcidn a sus
caracteristicas y necesidades la empresa deberd realizar el producto adecuado, al precio
accesible, con la comunicacidn s eficiente, con calidad en el servicio y por medio de la

distribucién mds adecuada.

El servicio se debe incluir en {a mezcla de mercadotecnia con el fin de satisfacer af
cliente mds alld de lo que cf espera. Esto indica el servir con calidad para lograr las felicitaciones

del cliente por haber cumplido con excelencia. La empresa debe buscar conservar a sus clientes.

Para lograr mejores resultados en la empresa ademds de aplicacion de mercadotecnia se
debe elaborar un plan que contenga las estrategias a largo plazo que deberd aplicar la empresa

en sus diferentes areas.

La esencia de la plancacidn estratégica consiste en la identificacidn sistemdtica de las

oportunidades y peligros que surgen en ci futuro, los cuales combinados con los el s de
fa mezcla de mercadotecnia proporcionan la base para que una empresa tome mejores decisiones

en ¢l presente para explotar las oportunidades y evitar peligros. Asimismo prolongar Ja vida de
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los productos con mayor éxito, Planear significa disefiar un futuro deseado e identificar las

formas para lograrlo,

De la aplicacidn de las variables de la mezcla de mercadotecnia y la planeacién

. -estratégica expuestos en csta tesis se logrardn resultados més favorables en los ciclos de vida de

los prod demdas de may beneficios en la actividad general de empresa por el €xito en

1as ventas y en la demanda del producto.

En los c¢jemplos reales desarroliados sobre Banjercito se puede apreciar como la
aplicacién de elementos de mercadotecnia y planeacién estratégica modificaron favorablemente
el comportamiento del ciclo de vida de los productos acelerando su crecimiento en ventas y

demanda de mercado.

Con el trabajo presentado se prelende contribuir con las empresas para el éxito de sus
productos en el mercado por medio de la aplicacién de la mercadotecnia y planeacién estratégica,

y de esta forma ayudar a minimizar ertores y evitar gastos innecesarios.
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