GUIA DE MERCADOTECNIA ESTRATEGICA

ILEANA MARIA MORALES PENA

agosto de 1995

FALLA DE ORIGEN



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



A mis padres: B
Odelin y Murfa de los Angeles

A 'mis hermanos y cuiiadas:
Odelin y Paty. S
Jorge .

Ricurdo y Guby

A mis sobrinitos:
QOde”

Alfonso

Kary'

Emiliano -

Gracias a todos por
el upoyo y confianza que
me brindaron.



Resumen.
Introduccion.
Objetivos.
PARTEI
Capitulo 1: Planeacidn Estratégica.
1.1)  Introduccidn.
1.2) Definicion.
1.3) Metodologia general. :
1.4) Modelos bisicos de la Planeacién Estutémca
1.5)  Ventajus y obsticulos - al - aplicar
Estratégica. o
1.5.1) - Ventujus.
1.5.2) . Obsticulos.
1.6) Conclusionec
Capitulo 2: . El estudlo de Merc'ldo/ Produclo.
2.0 Intr oduccwn
2.2) Segmentaqxén

INDICE

2.2:1) - Introduccidn.

2.2.2) ' Definicion. L -
2:2,3) "Tiposde segmentacién de mercados.
2.2.4) Condiciones de una segmentacidn.

2.2.5) Funcionamiento.
2.2.6) Metodologfa.
2.2.7) Conclusiones.

la” Planeacién



2.3)  Ciclo de Vida. 48

2.3.1)  Introduccidn. 48
2.3.2) ' Delinicién. i 48
2:3.3)" Descripci6n de las fuses del ciclo de vida. 49
2.3.4) Estrategias dependiendo de cada fuse del 54
ciclo de vida, : I )
2.3.5) Funcionamiento. ’ ' ‘ .. 56
© 2.3.6) Metodologfa. : 5T
2.3.7) Conclusiones. 58
2.4) Estudio de la competencia. ) 59
2.4.1) - Introduccion. : 59
2.4.2) - Definicion. - - 59
2.4.3) Andlisis de la competencia. ) 6!
2.4.4) - Diferenciacidén. : 04
2.4.5) Funcionamiento. ‘ - 66
2.4.6) - Metodologiu. 67
2.4.7) Conclusiones. 68
2.5) . Integracidn. ' : 69 -
Capitulo 3: 7" Estrategias. . N
3.1) " Introduccién, } . 73
3.2) - Definicién. 14
3.3) Niveles de las estrategias. , 76
3.4) Metodologfa. : ’ 77
3.5)  Conclusiones. ' . 79
PARTE II R R
Capitulo4: Guia de Mercadotecnia Estratégica;_ para el 83
empresario, , '
Conclusiones. e 143
Referencias. . 147
Anexos. ‘ 153"
Anexo 1: Reporte final de la investigacidn, 155
Anexo 2: Tubulucitn de los cuestionarios. 157
Anexo 3: Resultados de los cuestionarios. 165



RESUMEN



ESUMEN.

La tesis tiene como finalidad estructurar una gufa para el empxesm io que bunde el aopontck
en lo referente-al mercado. Este estudio trata de proporcionar bases para:el anahsla de las’
partes principales que conforman un mercado, que Louespondenun a‘la seleccn()n del i
mercado mety, el eqtudxo del praducto y al de la compelcnua,: ; :

El tmbajo se divide en’ dm purtes, en la pnmem s6 mcluye el, manco teéuco,dcl trubajo, en ',
donde se propone como tema central-de e tudxo Tu par(e dc la Plancacxél Estratégica, -
relacionada a los cambxos de] melcado. : e

En esta pmte se plOpOlLlOndl d una mtroduccnén enlo 1efexente a las partes que. conto;man a
la Planeacién Estr atéu il y dénde se ubxcm fa el estudlo de me (.ado/pxoduct (capf!ulo 0.

Postenol‘mente se exponen las cumcteustlcus pnnc:pales del’ estudlo de melcado/ploductor';
(capitulo 2) especnﬁcando las tres partes mis lmpon.mtes pala cubmlo. : ‘

a) Seleccién del comumldm metd o segmentuctén del mexcado, que toma vxtal importuncia
desde los 60%s cuando se detecturon que:las necesidudes y gustos de los consumidores
eran tan heterogéneos que sur; ai6 la necesidud de agrupar a consumidores similures pura
poderles ofrecer un preducto o servicio. ‘

b} Etapas del ciclo de vida, ‘donde se toma en cuenta: que es imposible que un producto
pueda mantenerse sin cambios en el transcurso ‘del tiempo, por lo que hay que tomar en
consideracién que se pueden seg,uu dlrelemes estruteuas dependiendo de la situacion de
cada uno en el mercado. Sa

¢) Estudio del competidor, en el que,Se"pl.uﬂewla’ utilidad y necesidad de identificar a la
competencia _y- posibles 'Lambios bi entales, como _un factor que determinard . la-
permanenciven el mexcudo de un: HN

,"P

Con estas tres axcas,.se buaca 0btenc1 el Lonoumlento necesauo y oportuno paru poder
competir de la mejox manera enun ambnente cambiante.

Una vez que ya se tienen las bases paru reulizur el estudio de mercado/producto se deben de
especificar los medios para lHegar al objetivo y esto viene a ser apoyado por la formulacién
de estrategias competitivas (capitulo 3), elaboradas para aprovechar las oportunidades de
“ambio que se llegan a presentar.



En lu segunda parte del estudio se propene una gufi. su funcidn objetivo es praporcionarle.
al empresurio el "eémo” serfu una munera de realizir un cxludm de merc: 1d0/plodu¢,lo parit
poder aprovechar- las - oportunidudes “que se ;l¢ presentan”en el medm en ‘el que estd
compitiendo, tomando en cuenta las rmmle/as y deblhdades de: la empxesa y l.ls umcnanm o
que podria tener en el ambiente (capnulo 4) bl e :

Pllr.n que se pudlem tener uni 1de.x mis’ ple(. a en la e\trucuu.u.mn de: LlA gufa (obJelxvn :

mere ldO pm' lo que lus expcctatlvas de los temas u emm
a brindarles 4poyo a sus pnnup.lles necesldades. ' -
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INTRODUCCION.

Meéxico tiene un'98:%"de su mercado industriul, comercial y de servicio soportado por
emplesas mncxo pequenas y medianas y el resto corresponde a mganuacnones de gran
tamaiio.” :

Durante loq anos 1990 1994 las empxesas tuvieron gran soporte financiero benehuando i
los lIJblOS de las mlcro, pequends y medianas y bOblC todo al sector mdustual e :

Para poder tcnel un’ p.uameuo de compamuon entre las diferentes ou,ammcnoneq se
pueden caracterizar bujo el nfimero de empleados que tiene cada empneea o por monto
total de vemas anuales dando la siguiente divisién:*"*

. MlcrO' De 1 a 15 emplcados o ventas anuales netas de 0 a 530 000 NUEVOS pesos.” = -

. Pequena‘ De 16 a-100 empleados o ventas anuales netas de 530 000 15,300 OOO nuevos .
pesos. : -

e Mediana::De. lOl a 250 empleados o ventas .muales netas de.‘5 300 0002 9 800»000, ,
nuevos pesos. : : .

. Grandes. Mis de 250 empleados o ventus anuales netas de mds de.9, 800 000. nuevos :
pcsos. -

Debxdo ul ambnente Lambmnte que se pxesenté a finales de 1994 e mn_ i0s, del 95 se da la
necesidad - de: qu
mexcado competmvo. :

Enfocado alos segmentos de mayor. participacién (micro, pequena y meduna empresa),
Nafin realiz6. un- estudio a cuatro sectores (manufacturero,” construccién, comercio 'y
servicio); y und de los dutos que toma interés son lus dreas’en que.el empresario considera =

- que “~necesitarfa” capacitacién,  sobresaliendo - cuatro . principalmente:- Mercadotecnia,
administracién; praduccién y finanzas, *

* Biblioteca de Ja micro, pequefia y mediana empresa. “La micro, pequefia y medianz empresa, Principales -
caracterfsticas”. Tomo 7. NAFIN. SCN. México, 1993

* Nacional Financiera. "Presencia de Nacional Financicra en 1990-1994", Impulso. 1995

*** Nucional Financicra. "Technological development program®, NAFIN, México, 1992

las” empleaas tengan estrategias quc lcs pelmltan mantencl.se en un o



Mercadotecnia 27.0 31.5 31.9
Administracidn 18.9 21.0 15.3
Producciin 10.1 13.8 18.6
Finanzas 7.8 14.3 12.0
Recursos humanos 3.7 8.3 10.2
Legislacion 2.4 3.0 4.9
Todus 0.7 2.4 2.6
No sube 25.6 3.5 . 1.8
Quras 3.8 2.2 2.7

Siendo que posxblemcme el'exter nar T necesldad de c.lpaumuén en melcadotecnm tiendu
ser entre otrus.por:lu entmda ‘de compafifas. extranjeras, Lompelenua en el sector, poca
mavilidad del pnoducto ‘0 na tener consumidores constantes para’sus pmductos, tendlendo a
buscar fa manera ideal de,penmanecex con su producto en‘el mercado.”

En cuanto a los p;joblelli' actuales, el estudio realizado a los empresurio (ver anexos) se lmn
identificado” cuatro”dreis: en- las® cudles tienen deficiencias, siendo congruentes - (no en
porcentajes, pero si en importancia) en las dreas donde solicitan capacitacion:

Financiero 22.00
De mercado 33.00
De calidud 19.00
Administrativo 15.00
Otros 11.00
Total 100.00

Problemas comunes

Administrativo Otros
15% 1%

Calldad 7
19%

Financiero
2%

Mercado
%



El upoyo a las empresus y en especial u la micro, pequefia y mediana, es de vital importancia
por el alto potenciul de desarrollo econdmico y del efecto nunltnphcudor que tiene soble o
produccidn, ingreso'y empleo. : )

Este apoyo puede ser bnndado por diferentes tlpos de or, Ldl‘llld(.lOI]C\ o pubhcacxonea como
son los slgulentes : -

* Céimaras de comercio oﬁ ecrcndo. ;
- Apoyo. técnico . :
- Apoyo'legal’ :
- Asesorfa de’ melcudo

* Nafin con programas de fomento:

- Apoyo a la micro y pequefia empresa

- Modernizacidn

- Desarrollo tecnoldgico

- Infraestructura industrial

- Mejoramiento del medio ambiente

- Estudios y asesorfas

- Temas administrativos con "Gufi paxa el empxesauo
+ Control de calidad Gt
+ Contabilidad en la empresa:
+ Produccién y costos . : -
+ Andlisis de lesultados ﬁnanmenoq i
+ Manejo de personal i )
+ Principios de admxm.ﬂacién

* Asesores externos -

* Publicaciones de tlpO guu pdm: :
- Evaluacidn de proyectos
- Realizacién de planes
- Calidad total, etc.s -

Desu’ucxadamente y aeLun la muestra de empresarios que se estudid, no usun la usesorfa de
Nafin como una institucidn que les pueda prestar apoyo en la solucién de sus problemas ni
hacen uso de instituciones como las cdmaras de comercio existentes, que como_ funcién
teérica es brindarle apoyo al empresario, La mayorfa de los empresarios, con la visiGn'de no -
elevar los costos de operucién, usan cuando se presenta un problema, ln experiencia que hay.
dentro de la empresa. ‘ '

Siendo que se busca brindar apoyo y los empresarios tienen la necesidad de capuacitarse en lo
referente al estudio: de mercado 'y resolver sus problemas de este tipo, toma interés el
realizar una gufa que los apoye en esta drea y que cubran deficiencias que hasta ahora han



tenido tanto en l.xs .1sesonas externas como la 1alta de uso de Ias cdmaras de comexcno y de
Nafin. : ! P ; : L e

Para poder ‘soportar.. lu .gufa’ se estd pamendo del . supuesto que elAemplcsauo txene
cluamente identificados §us ObthlVOS y necesldadeb paru ‘poder proponer un documento que
lo apoyeaobtene es ateybu» blen deﬁmdas. :

» ploblemas que se
] mento

manera estr atéuc

Las necesidades.de. cada empresa-varfan,y. por-tal*motivo no ‘se puede?especificar. una::
metodologia "exitosa" sino que se tendrd que ir adaptando conforme al umbiente que las-
rodeu y en el espucio de tiempo en que se ubican, y en este sentido, la creatividad' tomard
importancia para que sobresalga la estrategia.

La obtencién de parimetros generales aplicables a las empresas micro, pequefias y medianas
contemplados en una gufa tratardn de brindar el upoyo que buscan los empresarios, tanto en
dreas de capacitacion como en problemas detectados en lo referente a la Mercadotecnia
Estratégica, parte que contempla la Planeacién Estratégica.
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OBJETIVOS.

Objetivo general:

Estructurar una gufa para el empresario que le permita, de manera sencilla y prictica,
realizar una investigacidn de mencado/ploducto :

Objetivos especificos

)]

2)

3

4)

intes para el estudio del mercado meta,”

Determinar los factores importantes para el estudio del ciclo de vida del producto. -
Determinar los factores impo'naﬁies’pm

realizar un estudio de’la competgncim G

Proponer el cémo se podna waluaru o' esnateya competmva con base en las
necesidades del empresario. S : : :



s

PARTE |



CAPITULO 1
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PLANEACION ESTRATEGICA.

1.1) INTRODUCCION.

A la fecha,:la ‘infraestructura de México se ha caracterizado por poseer un: mercado:
productive formado aproximuadamente porel 98 % de micra, pequedus y medmnds emplesds
(de sectores: comerciiles, industrinles o de servicios), con una Ldpdblddd instalada “que
sostenfa aploxumld'lmente el 60 % de los mueios del pais, dando asi'un pode{udqumtlvo an _
la poblaudn : : I

Por este pdﬂ’ddd de establhdad" muchas empnes‘us ‘se_endeudaron <-con créditos de’ laq
financieras nicionales o con pléatdmo% del extr unjero para ‘modernizar $u planta produc.uva ek -
incrementar la” competitividid “destis” praductos. Debido_ C
devaluacién del peso’de Dluemble de: 1994, la-inflacidn’se
interés bancario bublClOl‘l hasm un-80 % lo"cual ocasiond que ae mctementanan sus deuduq
cayendo un gran porcentaje en ¢t wteras venudas.

Como consecuencia de lo anterior se plOdll_]O una dldbth.l contmcuén del'mercado interno
ocasionando que ramas de la industria” productiva no- destnmdas w la exportacuﬁn sufrieran
grave deterioro en su mercado, como en el cuso de las’ emplemq que confoxman la industria
zapatera de Guanajuato que desaparecerd apnoxnmadamente un'50:%; en Nuevo Leén’ que
dejaron de producir 1,500 comercios orgunizados o-lu conuaccn()n del 30 % del mercado de
la industria de- ldcteos. Estos son aluunos e_;emplos de otma situaciones bmnlanes en el
tiempo actuul,

Esto trae como consecuenciu que las empresas que se han mantenido husta ahora, tiendan a
realizar una Planeacién Estratégicu acorde u sus necesidudes, que les permita Hegar a:sus
objetivos con un plan establecido y estrategias apropiadas a su situacién, para en-unz:
momento dado, ofrecer un servicio o producto competitivo que se adapte a las necesld.ldes :
actuales de lu poblucién a la cual estiin haciendo legar su producto.

Este planteamiento de la necesidad del estudio del enfoque estratégico es con la visién de -
que las empresas puedan aprovechar, de una manera sistemdtica lus oponumdades que se
brindan en el mercado, o la identificacién de ciertus umenazits que puedun obstaculizar el
logro de los objetivos, una meta de ventas, etc., con el fin de permanecer en el mexcado,
obteniendo una ganancia "atractiva” para el empresario.



El concepto de Planeacion Estratégica se ha ido udaptundo a las necesidades de cada €poca,
desde su introduccion en los 1960°s por Igor Ansoff! hastu nuestra fecha. Lus principales
caracteristicas de cada época, asf como la introduccién de nuevos comeptos en apoyo de la
Planeacion Estratégica se podriun esquematizar de la siguiente manera:2 34367

Caracteristicas principales de cada década.

Planeacién
Estratégica

1960°s

E.U.A.: Hay eslabilidad y una proyeccién a largo plazo. con presu-
puestos a 5 aiios. La Planeacién se reflere a la expansion y creci-
miento. Se rasp ol enla de Poca
i6n a mejorar ol ¢ I corporativo y ol servicio al cliente,
Los planes se basan sobre los historiales do venta de la organiza-
clén.
Méxlco: La idad p de las em crecit on mayor
proporcién que el mereado, por lener perspeclivas muy optimistas.
Hay crecimicnto continuo y bajo nivel de inflacién. Las principales -
axportaciones que se tienen son productos agropecuarios & Indus-
irias extractivas.

1970’s

Calidad "i:v?& -

E.U.A.: Paro al crecimiento econémico por la crlsls enorgé"c'l de
1973-74, hay | 6n alla, ein-
versiones piblicas grandes. Hay aslandares de calldad, servicio al
cliente y mercadeo lidereado por los Japoneses. No hay capacl
dad para la foma de decision répida. Hay clarre de empresas.
Méxlco: Al iniclo da la década plerde el mercado dinamismao, y en
ramas g [vas hay car i do oclosa.
Se orientaa ol déficit faly exter-
no. A madiadas crece la induslrla de bienes de consumo dumde-
ro. Hay proteccion al marcado ln(erno 1976 hay dovaluacion de!
peso, tray la crisis I La crisis se supo-
ra por descubrir reservas palroloras. A finales so Ingresa al GATT.

Planedtion . Divisién do nidad
Corporaliva PLANEACION e:/:’salérglcaesu:me:’rs:s
ESTRATEGICA sariales
Informacién
Estratégica Bench-ma[hlng

1990°s

1980°s

K

7

E.U.A.: Las empresas tralan de mejorar su desempefic en ol merca-
da, an ol qua se ve la reduccldn de costos, mejorar ia calidad y ol
sarviclo al consumidor final. Hay una introducci6n de la tecnologia
de inlormacién.

Méxlico: A Inicio la rama do minerales no metalicos fué la unica que

sosiuvo su idad de exy era os la
princlpal causa dol déficit . Inlensa d ] (]
en donde permite a las ser mas i mun-
dialmenlo. Se apoya a la micro y pequeia con prastamos. En el 94,
se firma ol T.L.C.. Brotan p soclales onh Chia-
pas. A finales del afio hay d i6n delpesoy set en -
fluctuacién, no hay conlrol de la inflacion, por la poca eslabllidad -
hay retiro de la 1 jera. Micro y peq or

&
altos interéses y gran cantidad de carteras vencidas. Desempleo.

EUA.: Mej de {a tondencl oml hay apoyo a las
p yala i La 6 gica se centra
on al crecimiento en un medio inclero y transformaclén de la cultu-
ra comorallva para responder a estd de ividad, call-
dad y serviclo al cliente. Las esiraleglas la lormula flagorenciay se
llehe un p de los en ¢ nivelas. In-

versién masiva en la lacnologia.

México: En 1962 se devalla e! peso. Hay problemas en captar divi-
sas por madio do hidrocarburos y agrlcolas por la recesién mundial,
Lasg importacionos cracon. Hay | s dada-
manufactureras. Elevados costos financleros e intereses. Gran ira-
bajo de maqullador. Se naclonaliza la banca. Venta de paraestat.:-
los. A finalos las ramas de bebidas, mlnerales no metalicos, de ma-
dera, textil y prendas de vestir son P

Visidh ﬁlo:?na de
Estratégica negocios

Reingenieria

Estralegia  Compélitividad Tnanzas ™ QFD
Competitiva Estratégicas

! Peters, J. "Business policy in action, On gurus”, Management Decision, Vol, 31, No. 6, pp.: 9-13. 1993
2 Taylor, B. / Hartison, J. "Plancacién estratégica exitosa", LEGIS. Colombia, 1991

3 Taylor, B
pp.: 13-18. 1986

. "Corporate planning for the 1990°s: The new frontiers”. Long Range Planning. Vol. 19, No. 6,

4 Huerta, A, "La industria de transformacién en México: 1970 - 1975", Economfa Inform.l Alio 4, No.. 32,

pp.s 1-5, Febrero, 1977

3 Ayala, J. ";'Ya nos saquearon!, La cconomfa en cl primer semestre de 1982", Ecohomfﬂ h‘n‘form'a.'No. 100,

pp.: 6-12. Encro, 1983

6 Guzmin, O. "Energia y sector agricol de subsistencia®, Comercio E\lcnor. Vol 3

1982

203-243. Julio-Septicmbre, 1994

7 Dominguez, G, "La cconomia mexicana, ;Hicia la maguilacion?”. Invcsugacnén Ewn(nmc.n No: 209, pp..



Grandes diferencias se pueden observar en las curacteristicas de los dos mercados como es
16gico de esperarse. En Estados Unidos hay una estabilidud que ha provocado la confianza
de los inversionistas y tratan de ganar oportunidudes buscando sulirse de sus fronteras en
pafses, por ejemplo, México en donde se tiene un costo de la mano de obra mds bajo que €l
pais de origen.

En cambio, México ha seguido con problemas financieros que afectan principalmente a las
micro, pequefias y medianas empresas y dando poca confiabilidad a lu inversién extranjera.

El entrar en funcidn el enroque estratégico se buscu upoyar u esle tipo de’ empresas para
volverlas competitivis en un ambiente donde el consumidor, dado su bajo podcl adqumtxvo,k
buscard maxlml/al sus muesos.

En 1lLunos casos el poc,o 1nte|cs que se tiene de su uso por el emplesuuo por Ln falta de su
comprensién; un nivel de estudio bajo, por pensar que el negocio funciona bien sin uplicar la
Planeacnén Estl‘utéuca, etc., le han dado poca validez a su aplicacién y runcmn.umento :

La muoduccmn'de dltexentes enfoques a la Planeacn(m Eitldtéélc‘l, como el de Cﬂ]lddd
Total, Estutegms Compctmvas 'QFD (Despliegue de la Funcicn de Cahdad) 0 ulnmamente
corrientes como Ben r-marking ‘o Reingenierfa tienen como fi nalidad volver a I empresa
un mis alto mvel de mpetmwdad del que se encuentra en relacién a su competencu.

1.2) DEFINI&I()N

La Socnedad -de Planeduén Estratégica define, de una manera g,enelal a la Planeacién
Estratégica® como: " Un proceso organizacional en donde se desarrollan, de manera
.sl.srelnanca,_lo‘s' 1)10/7051!05' la mision, vision, objetivos, estrategias, las: politicas 'y lus
metas" 8

Se dice general porque cualquier enfoque de Pluneucién (ya sea prospectiva, comprensivi,
racional, etc.) tienen estos elementos, con un énfusis principal en el uso por el que se estd
aplicando. Para diferenciar la Planeacién Estrutégica de los demds enfoques es que busca
traer a la orgunizacion una posicién mds beneficiosa en comparacion a las empresas que se
encuentran compitiendo en el mismo sector, se enfoca en gran medidu u determinur
amenazas y oportunidades en un ambiente turbulento en el que estin envueltas lus
organizaciones en el mercado. El fin de identificar estus amenazas es disminuir el riesgo en la
toma de decisién.

% Davis, A. "Strategic planaing for the board”, Long Range Planning. Vol. 24, pp.: 94-10‘0. 1991



Pero no se puede pensar en el concepto de Planeacidn Estratégica como ulgo de excelencia
si no se toman en cuenta ciertas fulucias que se han desarrollado en lx. aplict mon de-este
enfoque. Los-tipos de errores al pensar en el enloque eatx atéuco que se Ile;c,an a plesentar en
fus or gam/acmnes son los leunentes‘? 10 pnie s : : : b

La pre(ltccmn Ulu pledlcc16n puede ddl una ldea de haua d(mde se uene quc ir: con el
minima de riesgo, pexo Ty smmuones en‘que u veces es xmposlble reah
por elemplu de una innoy: mmn tecnolumcu oun muemenm en pleuox‘ !

Un qemplo de esti mtuauon se nbxelvo con la devahmunn Iy
empresarios no-la tenfun’ contemplada, ocasionando en alumos‘ cils
costos de pmduccmn por-utilizar en el proceso materiales de’i lmpm tacion,
extrema del mexcudo que no se esperabi, 0 un .1ument0 de carteras venud‘
ete.

o lacontr d(.unn _’
“de empresus,:

La .vepamcifin Se cree que lus estrategias son sepal udas de lus* opcruuone.s (tactxcus), la
formulacién de lu’ lmplam.luon ¥ los "pensudmes de los " hdcedores slendo que I1ll]51ll‘ld de
éstus pueden ser sepamdas. : : - ;

Se rehele a; la sepamuén extrema que podua hacer unit’ or gam/acmn al realizar” el plan
estratégico.” Algunas de lus separaciones comunes son las que se planle.m en la década de los
80°s, en donde como caracterfstica de esta.época es que la gerencia era la dedicada en la
formulacion. de estrategias. Un entendimiento en los diferentes niveles de la organizuciton
para la elaboraci6n de estrategias es importante para no realizar un plan poco fuctible.

En micro o pequeiias organizaciones es dificil el pensar en unu sepurucién, ya que en
sasiones los pensadores son los mnmos que los hucedores, y a veces ni se ha formulado un
me

La formacion: 1mplica una secuencia racional del andlisis u través de un™ proceso
administrative’ pura- una accidn eventual, La realizacién de estrategias es un proceso’'de
aprendizaje. Un“proceso formal jamds podrd realizar un prondstico de dlscontmmddd
informar sobre una sepur ucién de gerentes o crear estrategias nuevas.

Es un concepto aphcable a-empresas estructuradas por diferentes depar tamentos o tunuoncs
por su tamaito, no tanto asf para lus micro o pequeiius organizaciones. ,

9 Mintzberg, H. "The fall and risc of strategic planning”. Harvard Business Review. January-February, pp.:
107-114, 1994

10 Mintzberg, H. "Rethinking \lr.l(cyc planning. P.lrl L Pitfall and fullacies”. Long Ringe Planning. Vol
27,No. 3, pp.: 12-21, 1994 =
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Asf como es importante mencionar. Jas Ialauas del‘término, es igual de-importante. identificar
qué papel o funuoncs es'posible 1eah/'u' como planeddmes pilra facilitar la toma'de decisitn
al gerente, al admlmstmdm, o en fin, quien luyi bOlILl[d(lO la inter venciéndel pl.meadon en

un sistema. Eslawiunuone “pueden describir.como lus .leuleme"” 121370 :

orguni'/acién 'phe(}en 5
de -ayudar. al*tomado
acciones a lleva'

necev.uru. S

2) Planeador.j como
decisor los comid

1mplantauén de lus soluciones.

5) Planeador como coordinador: E! tmb‘uo en eqmpos es comdmado pm el planeadm,
sistematizando los pracesas para lograr las metas fijadas, vigilando el desempeno para
evitar desviaciones de los objetivos y ayudar al auto control del mstem g

6) Plancador como integrador: El documento final es integrado pum su evulﬁuci()n.‘ ‘

Estas funciones del planeador seria lmpouble pensarlas como mdepcndlentes,,a.sl por
ejemplo, teniendo como funcion el del analista, tiene que estar promoviendo, integrandoy
coordinando lus diferentes etapus del praceso para eliminar los muyores riesgos en el louo
de los objetivos, siempre 'y cuando se hayan planteudo estas tunuones por.los
administradores del proyecto. :

" Mintzberg, H. "The fall and risc of strategic phinning". H.nrmrd Buamc:s Rcvlcw Janu
107 114, 1994 - : )
2 Mintzberg, H. "Rethinking strategic planning, Part 11 Nuv rolcs fur pl.umcrs [ Lom, R.uu,c Pl.lnnnu,

Vol 27, No. 3, pp.:22-30. 1994
13 Sanchez, G. "Técnicas para cl andlisis de slslcmas. P.lrlc l " DEP-FI LUNAM, Méxlco, 19)3

'nry Fcbru.lry pp.:

i)
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1.3) ME' FODOLOGIA GLNERAL

Como se Im 1e1te1ado. la Planeauon Estmlés.u.a busc.J. obtener una ‘mejor’ posicién de la
empresa en el menado. Hay v.u ios tactmes que podn.m ayudar.a tal propdsito,:como el
lanzamiento ‘de_un nuevo pnod Cto con ‘amuensuws tinicas en el melcado penctmn en
mercudos | poco competmvos etc. . e G e :

En Ia dLllhlllddd emplesas de lm dlfcnentes sistemy _rpl()(lllt.llV()\ y de ser vu.ms pueden

‘ mcu lamblen puede asoual.se i
monado pm el mucmenm dc los precios.

mismo costo, pcn realizar una_seleccién adecuadu del (.onsumldor hnal eu_., con el hn de
poderse mantener en el mercado: 7 S

Para poder realizar la Planeacién Estratégica es necesario; en primer lugar, un estudio del
ambiente externo (qué oportunidades tiene el negocio en el mercado o qué amenazas podria
tener por su competencia), y uno de su ambiente interno (fortalezas y debilidades que tiene
la empresa al estar compitiendo en un mercado determinado). El fin de estos estudios es ir
eliminando amenazas y debilidades para cumplir un objetivo que se estublecid y de ser
posible, transformarlus en oportunidades de cambio. La Planeacion Estratégica implica un

proceso para determinar los objetivos a lwrgo pluzo (se podriu considerar actualmente en

México poco factible el realizar una planeacién de largo plazo, por el ambiente cambiunte

en que estin sumergidus las empresas), generacitn de estrategias opcionules para cumplir:
los objetivos, evaluacion de lus estrategias y un procedimiento sistemdtico para controlar lm :

resultados. El proceso referido podria ser representado como sigue:! 15 o

1 Albert, K / Sweeny, A I Rachlm R "B:bholccz: dc l‘l .ldnumslmuén cslr.uéycu Tomo I" Mc Gmw l-hll
México, 1986 bt e :
15 Rudford, K. "Slmlc"u. pl.mmns An an.llyuL.lI appro‘lch
U.S.A,, 1980

Rcslon Pubhshmb Comp(my Prcnncc H.lll



Metodologia de la Planeacion Estratégica

Especlficar los objetivos

Relacionados con la actividad
que se selecciond

Vigllar los resultados

Evitar las desviaciones a la

SURG "

de compr

o -leslén econdmica)

Se idenlilica ef lipo de actlividad
econdmica que se plensa
desarrollar

e Xy

Generar las estrateglas .

Se idonlifica fa combinacién”
exacla de producto-mercado-" .
venlas . “oil

<1

Evaluar las estrateglas
Busqueda de maneras

- efeclivas de implantar las
misién econémica planteada % eslrategias compelitivas
Planeador como
R = Retroallmentaclén Integrador

La relacitn que se estd planteando de cada tase de la Pluneacidn Estratégica con los roles
del planeador depende, como se observa, de las deficiencius con que se encuentra lu
empresy, y lo que quieran superar para mantenerse en un mercado competitivo.,

)
w
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1.4) MODELOS BASICOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

Las necesidades de’lus empresas varian’ dependiendo de. las circunstancias en- las que se
encuentran.  Para . ubicar estas ‘necesidades” se plantea una’ division - de - la™ Planeacién
Estratégica en dos partes fundamentales: El estudio interno’y el estiidin externo: Cada pirte
del estudio se podria conceptualizar de la siguie ' s

mas presentes

Saleccién del
meicado meta

Faclores para
ol ideal

Estudio del
mercado

Andlisis del lideraz"
go total en costo

Estudio
externo
p Craping

Posicionamien-
fo por diferen-
ciacién

Anilisis en la
ddarenciacién

Andlisis
acondmico :

Amenaza/* >
Opoartunidad

. Andlisis prod. y
sarv, ext. y nal. -

Andlisis an el
- anfoque

;.. Planeacién . };
estratégica '/

Estudio
interno

Fortaleza/
Dobilidad
Analizar capaci-
dad de empresa

Desarrollo mi-
sidn, visién,
objelivo

Realizar osiudio
de panicipacién,
marcado, . ventas,
RH. et

- Formulacidn e
implantacion de
planes




Este esquema, aplicable a cualquier tipo de empresas, propone cinco dreas bisicus que
componen en su totalidad a la Planeacion Estratégica. Estus dreas son las siguientes:

+ EBstudio del mercado .

» Factores normmi o paru llegd

. Pos!cmnam:enm por; dlrerencmcmn

D Estudxo de la DAFO (Debxhdad dmen.l/a, tomle/a y opmtumdad)

Desauol]o de mm(m vmc’m y objetwos

Para realizar extos estudios de una manery ehuente se’ lmn planteado cuauo modelos
bdsicos!® dados como gufas. Dependlendo de las necemdades y objetivos de: cadit empresu;
se selecciona el modelo como "una: herramientu pars evitar: desvmcxonea a ta’ mcm
establecida.

Con el fin de tratar de ubicar cada modelo a las purtes principales con que se dividio el
estudio de lu Pluneacion Estratégica, el modelo 1, por sus curacteristicas, podefa caer en ' la
parte de posicionamiento  por diferenciaciGn, por tener unos. objetivos que tratan’ de
diferenciarse de la competencia ya seu por costo, por desurrollos o por tener ventas
especificas a un nicho de mercado. El modelo 2 se ubicarfa para el desarrollo de la DAFO
por hacer gran-hincapié en el estudio y recoleccidn de informacidn relacionada con el
ambiente interno y externo de la organizacidn. El modelo 3 se ubicarfa para desarrollar la
misién, vision y objetivos, y por dltimo, el modelo 4 en un andlisis normativo, en’donde
busca la manera de Hegar a una situacidn futura deseadi.

El estudio de mercudo no se pone como un apartado especial (otro modelo) como se estd
proponiendo, sino como parte complementaria de cadi modelo. En el presente trabajo se
plantea el estudio de mercado como fundamental pura lus empresus, para tener la capacidad
de un andlisis adecuudo de a qué segmento debe enfocar su actividad, cémo realizar una
estrategia de posicionar el producto al consumidor: final, o ‘en sf, cudles son las
caracterfsticas que tiene su competidor directo con el fin de disminuir log riesgos al realizar
una  estrategia de peneuauén al. mercado. ideal’ (segdn las “necesidades de cadu
organizacién).- '

Los madelos a los que se ha hecho referencia se plantean a continuacion:

16 Steiner, G. "Plancacion u(ruéucu. Lo’ quc (odo dnrcclor debe saber”, Cmnpanm Edllorml Comuu.nt.ll
S.A. de C.V, México, 1991, .



Modelos de la Planeacién Estratégica

MODELO 1:

1) Formular Jos deheres,
* Defin cance del plan
* [efinir fos resultados buscados
¥ Determinar cédmo debe desarrollarse ¢l plan:

Sulivitud de informacion
21 Desarrollar Tas enfradis.
¢ Anmecedentes
* Principales tendencias atnbicatales
* Opostunidades y peligras
o lidiules y debilidudes
* Provdsticos actuales de ventas ded producto
* Valores ¥ juicios de los directivos
3) Evaluar les curses de acelin sliernativis,
4) Definir tos ohjetivos primocdiales.
* Vent
* Utilidades
* Desarrollo de productns
* Matencial humano
H l)cl'nlrl. politieus y estrutey

importuntes.

detallados w mediazno plaze.
7 Determinar las decisiones nctuales necesarias,
8) Observar el desenpefio,

9) Revisar anualmente,

MODELO 3:

1 Desarrollar un de pl Jin estratégien en
;,«-m-rnl pero en |urllrulur mm unu compuiifa prgueiiag
* Literatora
¢ Asesuria directiva
* Seminatios profesionales
¥ Visitas a otras compaifas
2} tdentifiear los dafos
* Dehilidades.
* Oporunidades
* Peligros
* Potencialidades
3y Wdentiffcar estrategdas para explofar fas upurlum(l.ulr\ ¥ evitar ay
amenazs.
S Evaluar y selecelonar bas estrateptas,
St tplantar planes para estealegias priovitar:
) Formubar las melas principales de
7 Misidin
* yopd ¥ filosofia
* Ohjerivos especificos a Largo plazs:
- Ventas
- Vitilidades
- Participacidn en ol mercado
- {tros.
7 Prepacar atros plines asochados,
* Potencial bumano
* Financiamiento
* Instalaciones
.

8) Ohservar ¢l desempefio.
9 Revicar anualmente,

MODELO 2:

1) Definir b clase de compaiifu gue queremos,
21 Amalizar nuestros clientes,
‘(Qum s son?
* Conndeben Glrtl.mﬁg.lslnﬂ

CambTard? ¢ dma?

nh-m
* Estindar
Y Conpetene
* Potencial de wilidades

Tes son gaira nsotros Las oportunidides y peligros?
s purestris potenselididades y debilidides?

Hes estrateggias son fdentificables:
Taur ks aftermativas de estrilepias,
sarrollir ehjeldv

¥) Preparue planes detallndos paees inplantar esteategios,
19) Desarrollar planes de contingencia,

11) Traduedr ls planes en presupirestos.,

12) Observar cf desempeiio,

13) Revisser annalmiente.

MODELO 4:

it
L& i
* Mercado al que sirve
* bite.
2) ¢ donde queremos Hegar?
* Redefinicidn preliminar de fas metas
* Allunaln.m estratégicis par lograr las awtas
ik ivas en vista de las potencialidades, debifidades,
restriceiones y momento uuu.xl.
A) s Podetnos lepur hasta all?
* Momenta
* Resuerimientos organizacionaln
* Requerintientos de personal
¢ Requerimientos de instalaciones
* Requerimientos fin,

o

e,

del andlisis de siacion.

iones relacionadas con las metas
i i alas para lograr metas
§) 2 Qué devistones deben tomarse uhora paca Hegar hista alte?
* Presupuestos a corw plase
* Decisiones y acciones a conto plazo en cuanio a organizaciones, perso-

*Co

6) Ohservar of desemp
7) Revisitr anualmente,




La ventuja que se podria tener es que proporciona una gufa con los puntos claves para
realizar la Planeacion Estratégica segiin los objetivos que tiene la empresa. Observando los
maodelos, se adaptan al proceso generul de la Planeacién poniendo énfusis inicial al cambio o
situacién que requiere lu empresa. No se puede ser tan estrictos al aplicar un modelo. puso
por paso, o de realizar revisiones anualmente, porque al aplicarse la Planeacion Estratégica a
ambientes turbulentos, una retroalimentacién o una revisién tardfa, podria ocasionar ung
respuesta lenta y un posible abandono del mercado donde se estd compitiendo. Ideal serfa
aplicar estos modelos con una visién de largo plazo pero . regularmente se: planea
estratégicamente paru utacur una Situacién u corto plizo (2-3 aflos) por ‘el ambiente
cambiante que se tiene (por ejemplo, la fluctuacion actual del peso, li baja del poder
adquisitivo de los consumidores, los impuestos cambiuntes por el gobierno, un® menc
considerado de empresas con un aumento del desempleo, etc.).

Por este ambieme en (ue se encuentran las empresas actualmente, toma vital importancia el
andlisis del macroambiente, definiéndolo como el ambiente social, econémico, tecnolégico o
polftico/regulatorio en que se mueve una organizacién!?, dependiendo en gran medida del
éxito o fracuso de la empresa en el mercado en que compite. El monitoreo para realizar
prondsticos sobre posibles cumbios del ambiente y estimar tendencias actuales y futuras en
términos de los efectos que podrian causar los cambios del ambiente a la empresa, darin la
pauta para realizar un andlisis adecuado del macroambiente, el cual anticipard oportunidades
y eliminard algunos riesgos que se podriun tener al aplicar un modelo de Planeacién
Estratégica,

1.5) VENTAJAS Y OBSTACULOS AL APLICAR LA PLANEACION
ESTRATEGICA.

1.5.1) VENT? JA‘S:

Haublar de ventJJas que ‘una Lompdm.x tiene, al “aplicar la Planeucién Estratégica o .de
beneficios “podifu “ser: upresurado. 'y quizd se darfa una respuesta errénea, ya que
préicticamente hay pocuoportunidad: de  comparar los resultados obtenidos al aplicar la
Planeacién Estratégica con los que se tendifan al no haberla aplicado. A pesar de esta
‘situacién, se han ldennhcudo ueltos beneficios que serfun obtenidos por la empnesa dl

aplicarla: 1819~ N

a) La organizacion determina hacia dénde ird, se puede basar por la definicién de su misidn,
o por un’-andlisis normativo. El cambio en la organizacién podria ser natural, ast que la
organizacién puede responder efectivamente & un ambiente futuro esperado. =

V7 Ginter, P. / Duncan, J. "Macroenviorimental analysis for slmu,y(. m.m.wmncnl Long Range Pl:iluling.
Vol. 23, No. 6, pp.: 91-100. 1990 e

18 Migliore, H. "Stratcgic planning and management”, Kugan Page Lid. U.S. A 1990 :
19 Daniel, L. "Stratcgic planning - The role of the chncl‘ cxccuuvc Long Range Pl.ummg. Vol, 25 No. 2,
pp.:97-104. 1992 )
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b} Las uportunidades y-los riesgos . son 1dumhcudm pm Ie.l]lldl un estudm -externo en
dnndc se_mueve l.n cmpl : N BB

¢) Los mxemblos de ]a or ;,am
dice el qué. como c1und \
un fin detel m|

involucrados y se puiede desurrollar Una economfa bisica.”

5.2) OBSTACULO

En la ofra-cura de: la! moneda se podndn encomrul “ciertos obslaullo{ que 1mp1den realizar
ung Planeacmn Ebtl atég,lca exntosa a la\ cmpxesas.ﬂntne ellos: se: pueden menuonal los
slsmentes'zo' » ' g v

@) Tener pm(.edumentm pxevn.lmente estluuurudos" Hay que tomar en (.uenm ‘que: los
pi m.ednmentm de planes estratégicos deben ser ﬂe\lblcs y lelatlvamenle sin estructura,

b) Revisur-fo programide en un tiempo pledeterminudo ﬁjudo por e] gerente del proyecto
podria obstaculizur lu uplicacin de un plan estratégico, yu que un fuctor importante que
dard la pauta para determinar el tiempo preciso de cuda revision es-la retr oahmenta(.mn
en las dxrelemes fuses de la planeucion.

(g3
~

Tener una junta para revisar el plan con un limite estricto de tiempo (por ejemplo 2
horas), podria evitar el entendimiento total del plan que se estd siguiendo, asi como el
restringir la discusion sobre la revision oc‘mona que .xh,unbu\ veces no llegue u entenderse
al 100% por los involucrados.

d) Tener numerosos observadores en las revisiones del plan pueden limitur a los lideres a
realizar unu decisién, por defender, en un momcmo dado. su "posible posicién” en el
PrOYecto y no tener uni visién g s.eneml dc ' snuaudn

0 Mdr‘( T "RcmovlnL the nhsl.ldcs W cllc.cn\'c s(nucuc pl.mmm_ Long Range Planning. Vol. 24, No. 4,
p.: 3. 1991 . : : . 3 :

30



e) No llegar a tomar una decisién oportuna acerce del plan,por ejemplo, el c6mo colocir
los recursos (ﬁnancxelos. técnlco.s. humanos) en el momento en que se- nece.sxtan pdld dar
el apoyo ne(,es.ulo en la busqueda del abjetivo.

f) Llegar a .susutun el pmc.em por el plan. llay que-tomar en. (,uenta que el p1 oceso por bl
solo no Luen'“ (,uenm ‘11 asociarlo conel pl.m

que -dard::In

&) Pensar que el plan estutéuc.o es‘ aolo la € bm c161“ :
‘el mtelés ‘de Lomo se

factibilidad “de’ llevara cabo el’ pnoyecto pmq podrm peule ﬁ V
lograrfu llegar al objetivo planteado '

Si se observa, estos obsticulos pl.mteadm son dc tlpo udlnnmtmuvo, pero faltaria pemun en

obsticulos que trae el ambiente externo de la organizacién, como podrian ser- leyes,
competencia, gobierno, etc. Es importante este andlisis porque se podrfa entrar-en un

segmento competitivo donde se tengu, por ejemplo, monopolizado el sistema de distribucién

y no se pueda posicionar el producto, e identificarlo hasta el final del proyecto traerfa

consecuencias de pérdidas a las empresus; no haber identificado una ley, por ejemplo de

salud, que pudiese en un producto prohibir el uso de la materia prima serfa un-obsticulo o

una Planeacién Estratégica exitosa; el no monitorear a la competencia podria traer una.
reduccién de la participacién del mercado, cuso contrario en que se quiere caer ul tener un-.
plan estratégico. Estos posibles obstdculos externos de la empresa podifan - ocasionar un

cierre de su sistema productivo, y tirar por la borda toda un plan estutéuco que le falto -
visién exterior. :

1.6) CONCLUSIONES.

e Meéxico posee. la caructeristica de tener un grun soporte de su-infraestructurd: de
productos y servicios en manos de micro, pequefias y mediunas empresas (98 %), las
cuales son afectudas por los cambios extremos en el ambiente, cuyendo ‘en'ulgun‘as’
ocasiones en quiebras. .

e Las micro, pequeias y medianas empresus tienen diversidad de pmblemas como pueden
ser financieros, de culidad, de mercado, etc. Pero en el drea en que,comuden que

necesitan capucitacién es en mercadotecnia. En cuanto a la muestra. estudiada dominan =

los problemas de tipo de mercado, en donde enfocar soluciones de tipo esu.ucuco
deberfan tomar vital importancia en México.

+ El enfoque estratégico ayudard a las empresus a aprovechur ul mdximo las oportunidades
de cambio, eliminando riesgos de operacidn, volviéndose mas competitivas. :

« Las funciones de los planeadores son variis, y especificar que desea obtener el tomador
de decisiones facilitard el trabajo encamindndolo a la abtencion de los objetivos, ,

e La Planeacion Estratégica debe adaptarse a las necesidades especificas de cada
organizacién. yu que varfan dependiendo del ambiente y del tiempo en que estdn .
operando. :



e Los ObJCllVOS bien planleados fauhmrun ul tomadm de decisiones la- foxmul.luén de un
plan estratégico, ‘evitando desviuciones - y mdlax admmlstmuoneq ‘de los recursos
financieros, humanosyteunoléuuox. E ~

w
o



CAPITULO 2



EL ESTUDIO DE MERCADO/PRODUCTO.

2.1) INTRODUCCION.

La parte de la Planeacién Estrugégica que toma importancia es el estudio *de
mercudo/producto. Este estudio tiene como funcién principal volver a la organizacion
competitiva par medio de lu identificacidn oportuna de lus variables que pued.m dfCCtdl a l.1
organizacién en un ambiente externo.

A grundes rasgos, a lo que se refiere este estudio es tener identiticado a qué<tipo. de
consumidor se hard llegar el producto existente en la organizacién o qué se.vaa dé‘hmollm
Un ejemplo cldsico de esta situacién fué el posicionamiento en el mexcado del leflescq
SEVEN-UP para consumidores que no bebfun refrescos de cola, la compaﬁla 1den ificd que
habfa una parte del mercado que no estaban conformes con estos refrescos, por lo’ que logré
captar de manera positiva esta parte inconforme paru el consumo de refresca de no-cola

Es importante saber también cudndo se necesita lunzar una campaiiu-publicitaria para un
producto, qué tipo de promocion se le puede hacer, como se puede distribuir el producto
para llegar al consumidor final, o en sf, cudl es el precio adecuado de venta del producto. No
es dificil ubicar este tipa de situaciones con productos de consumo infantil, un ejemplo es el
de Sabritas, con su gran publicidad de sus productos y una promocién que logra posicionar
al nifio,

Por otro fado, cdmo funciona fa competencia de una organizacion, hucia dénde se mueve,
cémo esti influyendo para obtener mayor participacion en el mercado, es un punto
importante que la organizacién debe de tomar en cuenta para completar un estudio de
mercado/producto. Este concepto de competencia se podria ejemplificar con las acciones
que toman diferentes compaiius para captar lu atencién y compra por los consumidores,
como Pepsi-Cola y Coca-Cola con su guerra de lus colus, Procter and Gamble y Colgate con
sus productos de pastas pura dientes y jabones de bufio, o entre otros, el mercado de las
computadoras con compaiifas fuertes compitiendo por un tipo especifico de consum:dores
(IBM, Apple. Intel, etc.).

Por lo tanto, se prapone que para realizar un estudio completo del mercado/praducto ‘es
necesario el conjunto de lus tres partes mencionadas, relucionadas entre-sf para:volver
competitiva a fa empresa en un ambiente de pocas oponumdddc.s para opel.u Esms partes
quedan identificadas como lus siguientes: .



o Segmentucién de mercados
s Ciclo de vidu de productos; servicios y mercados industriales

+ Com pciehcia :

Las mtuauones planteadaa cstan nelauonada" 1 orgal '(‘1c1011es de g,xan tamano, pem no
son menos- 1mpomntes eatos‘ factoxes en dphcuuén de’ micro,. pequelm y nedianas
empresas. - Debido “a ‘que!las’ caracteristicus del ‘mercado~ en’ que . par ticipun “estas
organizaciones son ﬁag,menmdm, (e\to €s::no my un lldex en el -mercado _que se dltenenu&
con una par tlupauon extrema de su Lompctencm) es: importante el estudxo de los fdttOICS
considerados panu poder uplOVCLhﬂl cmlqulex opm tumdad del melcado. '




2.2) SEGMENTACION.

2.2.1) INTRODUCCION.

Las caracteristicas del mercado en el transcurso del tiempo cambian como es de esperarse,
teniendo factores particulares en cada época. Antes de la década de los 60, no se habfu
hecho presente el uso de la segmentacion como una herramienta bisica en el estudio de
mercados. Y no habfa sobresalido porque se tenfu, como lo muneja la economfa, un mercado
de competencia perfecta donde lus compaiiias fabricabun productos que no tenfan diferencias
extremas para-los consumidores, y la satistaccion del consumidor venfa al encontrar un
producto de menor precio en el mercado y que le ofreciera igual satisfaccién que los que se
encontraban compitiendo.

Pero fué en la década de los 60°s donde la segmentacion de mercados tomd vital importan-
cia?!, (.u.mdo la demanda y las preferencias de las gentes empezaron a volverse heterogénens
que era lmposlble reah/ar una decision de mercado sin tener alto riesgo al no tomarse €stos -
grupos en-cuenta,debida principalmente por el auge econémico mostrado después de la
Segunda Guerra Mundul con uni estabilidad que provoed lu expunsidn de los mercados. |

222) DEF[NICION;

Debido a la 1mp011anua que tomé el coneepto, conviene mencionar cuatro 1de¢s bﬁswas por
lus que se leah/a una segmentacitn de mercados:?

1) La scynemacndn de mercados presupone uni he(elogeneldad sobre las prefelencms del
comprador (y su seleccion (ltima) para productos/servicios.

2) Lu heterogeneidad de las preferencias por los productos/servicios pueden ser. descritas’

r dos variables: personales (curacterfsticas demogrificas, psicogrificas, uso: del

pxoducto lealtad de una marcay, ete.) o situacionales (por ejemplo el tipo de comida en la
cuul unu bebidu es consumida, etc.) y la interaccidn entre ambas variables.

21 Hansman, H. / Schutjens, V. "Dynamics in° market segmentation:. A dcmogmpluc pgrspccuvc on .ngc-
qnccmc consumption”, Marketing and Research Today: Sep. pp.: 139- 147.719937 5+

22 Green, P/ Kricger, A "St,g,mcnllnn m.lrl\cls with COII_IOIII[ dl]d]yblb" Juum‘ll of Murl\ctmg Vol 55, pp..
20-31, October, 1991 .
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3) Lus compuiifas - pueden reaccionar (o ploducu) una - preferencia. por medio de una
modificacién “de “los atributos de su pmducto 0 helVl(,IO, la distribucién -y por. la
publludad/promocmn

4) Las modificaciones que realiza la compafifa de su producto/mezcla de mercadotecnia™,
incliye una adicion en fa tinea del producto asi como una reposicién sobre los productos
ofrecidos actualmente, por lo tanto, mediante lu segmentacion se produce el desglose de
subconjuntos homogéneos y especilicamente distintos. Mediante el uso de criterios
significativos, se establecen segmentos con atencidn ul problema que se necesita resolver:
Problemas de tipo demogrificos (sexo, edud, nimero de integrantes de la tumilia, etc.);
econGmicos (ingresos, tipos de inversiones, etc.); geogrificos (regidn, tipo de vivienda,
tumadio de vivienda. etc.): téenicos (tipo de equipos en el hogar, posesion de ciertos
bienes): sacioprofesionales (nive! académico, upaumunn profesional, tipo de empleo.
ete.) y culturales (hibito de compra de libros, de suscripeion de revistas, ete.)?,

Englobando estas ideas bisicas, se podriu formar la siguiente definicitn sobre seynentauén.
"Hacer legar al consumidor ideal el producto que es ofrecido pn/ wia mgunuauon, ‘con’
la Ditsqueda del mdximo beneficio, usando para tal pmpm:fo una mezcla de me ca(lorec'/ua
adecnada y modificando, de ser necesario; el- pm(lucm of/ecnlo pam oIJrenel Ia muuum
mll\jaccmn del consumidor”.

2 2. 3) TIPOS DE SEGMENTACION DE ERCADOS

Como. puede esperarse, en un mercado hetenos_éneo Lomo se- ha phmteado pma “poder
realizar una segmentucion adecu.tda, se le:tiende d-agrupar a-los mnsumldmes seglin sus
tipos de preferencius en lmnmg,éneaa, dnums 0 uuupadas pudxendme car; acten ar (_omo lo
siguiente: , ' :

A) . Preferencias ‘homogéneas: Este patrén revela un mercado donde todm los
consumidores ‘tienen, en general, la misma preferencia. Se pndlm pxedeun que las
marcas exnstemes en este tipo de mercado son similares.

Slcndo que las diferentes marcas tienden a brindar Ja misma sauxtaccxén el consumidor
podria seleccionar el producto de menor costo o el que por medio de la publicidad lo
haya podido posicionar, Un ejemplo de estas preferencius homogéneus que se tienen son
los productos de las imprentas, donde en el mercado algunas empresas para poder
captar a los consumidores bajun el costo u tal grado que ya pasaron a ser mugquiladores.

* Se te denoming mezcl o s 4 Ps de marketing o mercadoteenia  las variables que se usan de apoyo at
mercaddlogo para realizar un plan adectrado a las necesidades concernientes al mercado. Esta mezcla consia
del Precio, Plaza, Promocin y Producto. Uni acertadi combinacion de estas variubles logrard un mejor
posicionamicnto del producto con relacion a la competencia, Una variable extra que podria ser adicionada a
esta mezela es ¢l servicio.( Ver: Gronroos, Ch. "From marketing mix (o relationship marketing: Towards u
paradigm shilt marketing". Management Decision, Vol. 32, No. 2, pp.: 4-20. 1994)

23 Serraf, G. "Diccionario meqodoldgico de mercadoteenia”, Tnll‘ls. México, 1988

¥ Koiler, P. " Dircecidn de mercadotecnia, Andlisis, plneacion y control”. DIANA Técnico. México, 1991
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El consumidor -por lo - tanto, buscu al maqmladox pma rec

lw.arvksus tarjetus -de
plesentaClén, vol.mtea, etc. LI ‘

espacio, ‘no lmy" i
que quleven obtene1 del ploducto

gus, con bales, etc.

A partir de estos patrones que puede tener el mercado en cuanto a plefelencms se puede ver

Iu necesidad de agrupar el mercado en segmentos. La segmentacidn se puede d1v1d|| endos’
grupos; el primero es referente al producto/consumidor y- el otro |eteudo al melcado

industrial/consumidor.

Realizando primeramente la segmentacién del producto/consumidor, se pueden identificar
cuatro tipos?® 26 para llevarka a cabo. La seleccidn de uno o varios de ellos estd relacionado
con los objetivos que cada organizacién tiene al aplicar el estudio. Estos tipos de
segmentacidn con las variables caracteristicas se pueden ejemplificar de la siguiente nfanera:

1) Por ventajas buscadas: Se apoya en lus preferencias de los consumidores y en las
ventajas o servicios que buscan en el producto. Para realizar este tipo de segmentacidn es
importunte conocer la respuesta del consumidor sobre el producto/servicio. La
informacién requerida pura levarla a cabo es una lista de los criterios de eleccién
determinantes o los componentes principales; una evaluacién o el posicionamiento de
marcas 0 empresus competidoras en relacion con los criterios . determinantes;
identiticacion de posiciones no ocupadas y una medida del atractivo del pomuonamnemo
potencial disponible en los diferentes grupos de consumidores. :

Se podriu llegar u este tipo de segmentacién cuando la empresa se. diferencia ‘dé su-
competencia por medio de ofrecer un extra que le interese al consumidor. Es unpomnté :
que al realizar el estudio se seleccione correctamente al cntxevnstado y dcbe scl qunen'
conpzea perfectumente el producto/servicio. = : '

25 Lanibin, 1. "Mirketing estrtégico”, Mc Graw Hill, México, 1987~
26 McDaniel, C. "Curso de mercadotecnia”. HARLA, México, 1986
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2) Demogrifica: En este tipo de segmentacion son los perfiles socio~-demogrificos los que
estdn en el origen de las diferencias en lus ventajus buscadas y preterencias. Paru realizar
esta segmentacion se usan ciertos- criterios, los mds comunes son: Los geogriticos. (lus
necesidudes varfan segtin la loculizaci6n por ruzones econémicas, culturales, climdticus,
etc., donde el mercado puede ser dividido en regiones, zonas urbanas o rurales, tamaito
de uglomeraciones, etc.); segmentos por sexo; por edad (las necesidades de los
consumnidores cambiun con el tiempo y estdn en funciGn con el ciclo de vida familiar); y el
ditimo criterio, por renta (usada por los economistas en donde hacen la dlstmcmn entre
bienes superiores e inferiores).

Es comiin este tipo de segmentacidn con L combinucién de varios criterios. Por ejemplo,
si se hiciera un estudio para ver ki Tuctibilidud que se tiene en la fubricacion de un tinte de
cabello para dumu; con un mvel socioecondmica A/B y para sefioras de mayoxes de 45
ufios, se tendriun que usur-los untenos de ubicucién (yu se tienen zonas socioecondmicas
bien estableudas‘ en la uudad) el aexo sedud, y que actuulmente se pinten el cabello (para
el estudio: de: las culactemtlcus) 0 -que tiendan u pinmtarse (para estudiar qué esperan
abtener). Con'esta miormauon se podua tomar la decision si se desarrolla 0 no el nuevo
producto. :

Psicogrifica: - Parte de” lu idex de que individuos diferentes, en términos socio-
demogrdficos, pueden tener comportamientos muy similares, o inversumente, individuos
similares, comportamientos muy diferentes. Se basa en los estilos de vida de ‘los
consumidores teniendo a considerar tres componentes: Actividades de los individuos
(ocios, deportes, hibitos de compra, etc.); actitudes ligadas al sistema de valores de los
individuos determinando lus reuacciones en sus relaciones con las demils personas
{personalidad, conducta, ete.) y opiniones que afectan las ideas de los individuos en
cuanto al entorno, economfia, politica, industria, contaminacidn, etc. A partir de los datos
obtenidos se pueden desarrollar perfiles o estereotipos de comportamientos.

3

Ry

Un ejemplo de este tipo de segmentacién es el consumo de productos reciclubles, ya que
se estarfa tomando u unu parte del mercado que le preocupa la ecologfa 'y hdbitos de
compra por este tipo de productos que tiendun a ser constantes.

4) Secgiin el comportamiento o por volumen:-Los criterios que se pueden utilizar para
realizar la segmentacion segin el comportamiento de compra es la tusa de utilizacion del
producto, usando la regla 80/20; esto es, identificar el 20% de los consumidores (ue
realizan el 80% de la cifra de ventas, Por el comportamiento del usuario, se distingue
usuurio potenciul, no usuario, primeros usuarios, usuarios regulures o irregulares. En el
comportamiento  de  tidelidad  los  consumidores pueden agrupurse en fieles
incondicionales, no exclusivos y no fieles, El Ghimo criterio puede ser el de sensibilidud a
un fuctor de mercadotecnia, como podriu ser el precio o las ofertus especiales.

La extension de las actividudes de la organizacion es no descuidar a los leales, que son los

que estin manteniendo a lu empresa, pero aumentar la participucion del mercado- por
medio de captar « los consumidores potenciales antes que la competencia lo realice.
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Serfa imposible pensar que al realizar la segmentacién se seleccionard un tipo totalmente
independiente a los restuntes, yu que se pueden usar variables de la demogrifica con
psicogrifica o ventajas buscadas. Todas las variables u seleccionar dependerd de qué
consumidor final quiera posicionar la empresa con su producto. ‘

El otro gran grupo para realizar la segmentucién es referido a los mercados industriales. Este
tipo de segmentacién es mds complicado que el que se realiza en mercados de consumo??,
debida a que los productos industriales regularmente tienen varias aplicaciones, asi.como
diferentes ‘productos pueden ser usados para la misma - aplicacién. El objetivo- de Ia
segmentacién’ industrial es dividir mercados grandes en componentes pequefios que sean
homogéneos con 1cspecto a su respuesta a la mezcla de mercadotecnia.

Para poder reah/.u la segmentacion de mercados a nivel industrial/consumidor se pueden
usar las mgutcntes bases-s'

I, Demografica' Vauables demog,latxcas comunes son:-Tipo de mdusum tam.mo de la
empresa.y. localuacxén ‘Las variables operacionales. son uqadas paru scynenm;' 4 los
clientes dentlo de una categ,olu mdustual LCl‘lCldl o

2. Variables operacnonales. La .seuncntauén de mercados ocurre pox medlo del uso de laf
tecnologia, usuarios y no usuarios de un plOdlILtO y marca, la compl 1de pmductos yla
capacidad de los cllentes. )

3. Acceso a los compradores’ Es concerniente ‘con la 0| éammcnén la relucuﬁn; delos
centros de: ‘compra’con la organizacion, La micro® seg,mentauén es: necesaria : palai
determinar segmentos relevantes. En este cuso, los -contactos® con’ los chentes ‘son:
necesauos para obtener una informucidn relevante y cnexblc. ’

4. Factores situacionales: Los fuctores comunes usados son -1os ‘de aplicacion, ‘tipo -y
tamafio de’la compra, la situacién del ambiente y el riesgo sobre- la.situacién’ del
comprador. Se pueden clusificur las situaciones de compradores en cuatro dinieﬁsidhés‘"}
La familiaridad del compruador con los unpuestm de Ia compry, el tipo del. ploducto, la.
importancia de la compra paru lu organizacion y el tipo de riesgo pdl'd. clamhct atlas
situaciones de los comprudores de la orguanizacion, :

5. Caracteristicas personales: Las caracteristicas usadus son Ja similitud entre compj ador-
vendedar,:la motivacién del comprador, las percepciones mdwlduales Y el nesw de lus®
estrategias gerenciales,

27 Griffith, R. /Pol L "Scyncnlmg mduslrml markcls" lnduslrml Murl\cnng M.umg,cmcnl. No ”3. pp.: 39-
46, 1994 ‘
28 Abratt, R. M.u‘kcl scg,mcnmuon pmcucc ol mdusln.ll mdrkcls" lndusm.ll M.lrkclm;, M.mag,cmunl No.
22, pp.: 79-84..1993 . e : :
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Ejemplos sobre las variables de segmentacion que se podriun tomar para la realizacion de un
estudio a nivel industrial pueden esquematizarse por el siguiente cuadro®,

Variables a Nivel Industrial.

1) Tipo de actividad ccondmic: e Agricultur, silvicultura, pescit
s Mincria
e Construccion, manufactura
e Trunsporic, comunicacion
e Comercio en mayorco, en menudeo
2) Tamuito de la organizacion e Nimero de estublecimicntos
e Nimero de empleados
e Volumen et embarques
. e Volumen en ventas anuiles
3) Localizacion geogrifica e Regiones globales, nicionales
SRS e e Nuciones, estados, municipios,
ciudades, vecindarios :
e Clima, terreno
) e e Densidad y poblacidn del mercado
4) Uso del producto o Ddnde se usa
. e Como sc usit
R SR e Frecuencii de uso
5) Estructura de lu funcidn de compras [ Centralizada
Bl S o Descentralizida

La seleccion - adecuada del conjunto de varjubles traerd grandes posibilidades de poder .
realizar una segmentacion adecuada, el

297" Schoell, W. /-Guiltinan, 1. “Mercadoteenia. Conceplos y précticas  modernas”. Prentice Hall

Hispanoamericana, S.A, México, 1991



2.2.4) CONDICIONES DE UNA SEGMENTACION EFICAZ.

Para poder realizar una segmentacién con buenos resultados, es conveniente tener en cuenta
tres condiciones recomendables‘en todo estudio30:

1) Homogeneidad: Los segmentos identificados deben- ser. homogéneos con relacitn - al
criterio de segmentacicn elegido, es decir, agrupar compradores similares en términos del
criterio elegido y diferentes de los demds compradores. Al tener estos: compradores
identificados, una empresa puede evitar el canibalismo entre sus mismos: productos. Al
hacer la seleccion de nichos de consumidores no quiere decir que se teng,an .seynentos
completamente excluyentes. R

2) Sustanciales: El segmento identificado debe representar un potencml alto pam podel
desarrollar una estrategia de mercudeo especifica. Para esto, es necesario 1dcnl1ﬁcar un
segmento que no sea de "moda” o de "duracién temporal" y el consumxdm potencml que
posiblemente harid uso del producto. :

3) Accesibles: El :segmento elegido debe - tener acceso : tacﬂ en
comumcacu’m y de venta. La acceqlbnhdad puede ser de dos’ tlpOS'

* Autoselecc:on de compradores: Resultado de. un po.slclonamlento del pnoducto
las camcteustlcas del producto se vinculan al segmento deseado, Esta autoseleccion
puede realizarse a purtir de medios de comunicacién 'y con’un ‘mensaje adecuado se
seleccionan a’ los consumidores. Por medio de - la publicidad se logra que el
consumidor se vayu posicionando ya sei con ‘el ‘concepto- del producto, - las
caracterfsticas sobresulientes que tienen como empugque, contenido, etc., logrando
captar la atencién del consumidor.

* - Cobertura controlada: Esto se podrfa lograr con una distribuci6n del producto a
los puntos de venta frecuentados por un tipo de consumidor en especial. Una vez
seleccionado el consumidor, ya sea gente joven, con recursos econdmicos altos,
etc., se deben de identificar sus hibitos de compra del producto o servicio con el fin
de determinar una plaza adecuada al que deben estar estos productos.

30 Lambin, 1. "Matrketing esiratégico”. Mc Graw Hill. México, 1987

43



2.2.5) FUNCIONAMIENTO DE LA SEGMENTACION.

Como se ha planteado, para poder tener una segmentacion eficaz hay que identificar un
grupo de consumidores con necesidudes en comiin insatisfechas, que representen vents
atractivas para la empresa, teniendo fu seguridad de una duracién en el mercado larga. La
empresu debe tener la seguridad que puede llevar el producto hasta el punto de venta donde
el consumidor lo tenga al ulcunce y que lo reconozea por medio de un posicionamiento
previo con publicidud o promocicn.

A veces es dificil tener bien identificados a los nichos para evitar el canibulismo, yu que
separar @ los consumidores potenciales de los leales es todo un - conflicto -al. planteir el
estudio. Para su fogro. se necesiturfa un producto que no interese a los consumidores’ leales
y que los potenciules to encontrardn atractivo pura su compra. Cuando sucede el cumbdllxmo
no premeditado por le empresu, es producto de una mala seleceién al que se’le: dplu.o el:
estudio, yue las varjubles de segmentacién no fueron las adecuadus, ol recoleccion de’
informaciin se realizd por un medio no adecuado. :

Al identificur un segmento atractivo para la empresa puede traer problemas en su

determinacién. Es diffcil predecir el comportumiento del consumidor, porque en I
recoleccién de informacién pueden asegurar que lo adquirirdn una ver puesto en el mercado,

situacion que a veces no sucede. Un ejemplo de esta situacion es al hacer una segmentacion

de un producto para el hogur enfocado a umas de casa y que se seleccionara un medio para

la recoleccion de informacién por encuestas por correo, por tener tiempo suficiente pero no

presupuesto. En estos cuasos no se tiene la certeza de quién contestd el cuestionario ‘sea
verdaderamente la ama de casa a la cual se estaba tomando en cuenta para realizar la
segmentacion.

En ciertas ocasiones no podemos tedricamente evaluar cuando, por ejemplo, se tendrian.
barrerus de entradas que impedirfun un acceso al mercado, ya que en.un estudio no se ptiede:
determinar qué- reacciones tendrin lus compafias wmpeudoms al ver que: penetrard’ un,
producto ul segmento que se estd atacando. Estas reacciones podriun ser por medio de una

guerra de precios, promociones frecuentes del praducto, o en sf, uni campafia pubhut.um de :
mis alto alcance.

Para la micro, pequeiia y mediana empresa, el concepto’de la segmentacidn no tiene. ninLtinu ;

variucion, pero en su aplicacidn sf en lo referentes a empresas de mauyor tamafio, yu que: .
como se tiene un producto con caracteristicus similares ul de la competencia, ce podria
buscar la segmentacion por ventujus buscadas, en donde es captar al consumldm, por
ejemplo, dando un precio mds bajo que el de la competencia.

No necesariamente se debe de pensar que la sustanciabilidad de un mercado viene a ser dado
por una cantidad grande de consumidores, ya que uni  micro o pequeia’ empresa puede
esturle trubujundo como proveedor a una empresa de mayor tamaiio y ser que a ala empresu
le resulte sustanciuble el negocio.



La segmentacidnle ayudam a:la emplcw a tener- la- zona con el menor. ndmero de
competencia de su mmo Y donde pued.l tenel Lhemes de’ l.lul a *es0 pm.l su pmdmto. !

que:; al tenel la? homowncndad sustanuabnllddd y accesibilidad
nna seumemauon ehcaL.

Por esto se plantea.
identificadas, se pOdl in pledeul

2.2.6) METODOLOGIA PARA SEGME

st de ln\ leu:cmes pasos“'

La metodologiu’ para realizar L egmentacion de mercados con

[Pasos para segmentar.mercados

Scleccionar un'drea
de mercado o de
producto

7

Scleccionar una
forma de segmentar| -
cl mercado’

v

Scleceionar -
deseriptores de la
segmentacion,

g

Diseiar la encuesta
y realizar Ja inves-
tigacion .

Analizar ¢l imaiio
y la natwraleza de
los segmentos

Scleecionar seg-

mentos y establecer
estrategias

%luummr ul nmrc.xdo dupwdlundn de lox oh_;uuvo\ de Iu unpn.s.l. drea s -
pcnulr.lr. mn\umuloru lnmlu Y- ICCursos que dlsponu ;

- nera represer

Ill\'(l.

Integrar: lo "xm.mn\ Ses u.umlmn los purlllus Y bbnchcms du\u.ldos, se
- estini x.l l.nm.mn [)Oluthll dv..l swmuno. ) c

Realizar Ulld u\lmlq,m dv., erC:lLlLO y'1 seaen dcmrrolhr nuevos produt.los.
lenas promocmmlcb. eles v

31 MeDaniel, C. "Curso de mercadotecnia”, HARLA. México, 1986
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Esta metodologfa para segmentur se puede ubicur en ue se tiene un producto y que se estd
seleccionando -al _consumidor ideal, "y una “vez: identificado 'serealiza un plan” de
mercadotecnia para detelmmal la lHCJOI manem dc lIcvan el pxoducto al consumldm.

La metodologfa tenderfa a Lambhu e’ und bcgunda ﬁltuauén. en dond s ha 1dent1hcado
una necesidad insatisfecha en’el-m )
situacion, Estos pasos s¢ podnan llw
los praductos:

Pasos para scgmcnlar el Il]CI cado
(Desarrollo de; produuos 0 c\lens:oncs (Ie Imea)

Deteetar fos
consumidores”ins
tisfechos

1

Desarraltar ¢l pro-
duclo para satisfit-
cer la necesidad

*

Scleccionar, la ~
muestra represen-
tativa

Y

Realizar una
prucha de
mercado

Y

Analizar ¢l tamaiio
potencial’ de
los scgmentos

Y

,.,Duuuhrxr necesidades insat 'I\,Lh.la por medio do clicuestas, dc n,umum,x
con los mnsunudoru actuales o polunuah,s clc

sticas que. l)uscu cl consumulor. por

Desarrollar producte ‘curacte

Scleecionar 1a i'nuc,s
consumidores .

Llevar ¢l - produuo h.nsl.x Ll uonsumldor 0 rc

" prucha de lanzamicn-
toen un nu,rc |<lo DI]UIO. E TR

“Verificars qm, Ll sugmuuo pou,nu.:l \\..l del- .nlmcln'o cspuado por h em--
'pru.l

Lanzar ' »
* clA R llx/.u' unit lerdlb"hl de lm.rc.\d\,o. en h.m. il la muclu dx. mucadolu.-
nn
produclo o
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El punto importante para esta metodologfa es que se identificé un grupo de consumidores
comunes con necesidudes.insutisfechas,: posteriormente se busca la'manera adecuadit para la
empresa de- destrrollir ploducto.s/sexvmos. En estos - desarrollos ‘es 1mp01mnte el uso de .
técnicas de mealwndad I mds comiin es’la Tuvid de’ideas, donde se analizan todas  las
poslblhdades que pudxeben dal al consumldox la satlstacuun que esm buscundo del producto.

2.2.7) CONCLUSION

s La seg,mentduén es mpmtante p01 tener un melcldo con consumxdoxes que tienen
caracteristicas dlfBlCHtﬁb, y.cudu: grupo mtenta obtenel la maxnma sausfacuén en su
compra. ‘ :

» EI mexcado sc pued ,.eLmentar yi sei: pon caructerfsticas”de. los Lonsum]doxes o por
medio de car actenstlcas mduqtuales. Para logt ll.1 es necest um ldentmcm un LOI]JLmtO de
consumidores o empresus con car acten nc'

e La segmentacnén bien iéalizada’ plOVOC
venta de sus ploductos y . servicios, elimir
segmentos de la misma’or gammcnén e

o La homogeneidad, sustanciabilidad y
las necesidades de la empresa

¢ Para realizar una adecuada aeynentacxén es necesmo tener idea de quién consumiri el
producto para poder calcular qué tun atractivaes la penetracion en el mercado o qué
tantos consumldoxes buscun un ploducto con caracter isticas especificas,

cesibilidad serzin mulcudus en m'zin medida por
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2.3) CICLO DE VIDA.

2.3.1) INTRODUCCION.

El segundo factor que se considera de ll‘l'lp()lldl](,hl pau el e\tudm de meuado/pmduuo es
el viclo de vidu. Este concepto tiene relucifn con la \cuncnt.u.u‘m de mercados en el sentido
de que yu teniendo ‘el melcudo ‘metu ldumhcndo se - introduce o ‘se mantiene”. un
pmducm/selvluo buw mdo subre: '1|u' def resta dc U ¢ mpctenua w0

La importancia del:e tudm del uc.lo de vid es que un, pmducto/sel vicio en su’ permanenua
en el mercado no’se compond de’ lg,lldl m.mera, yasea: poxque LIS pletelencm del -
consumidor - tiendun 4 cambiar, por. ki’ penetracién de ploducto.s que: ofrecen” la misma
sutisfaccion o que sean sustitutos capmndo asf I atenuon del Lonsumxdor que se necesite
promocionar el pmducto ele. : . '

Las modificaciones que se hugan en la mezclu de mercadotecnia dependerd en gran medida
de cada etapa del ciclo de vida-del productofservicio. El alcance de esta mezcla tendri
relacién con el tamaifio de lu empresa. Asf como una micro o pequefia empresu tienen pocas
posibilidades de usar medios masivos de comunicacion (televisin o radio) para dar a
conocer el producto o uumentar las ventas, tienen la posibilidad de usur otros medios como
los volantes, mantas, tarjetas. etc.. siendo que la ventaja de conocer lu utilidad del ciclo de
vidu es lu distribucidn de sus recursos de fa manera mds Optima.

3.2) DEFINICION.

El concepto del ciclo de vida se puede definir de la siguiente nmnem”' "C()Iljllllm (Ie fases
por la que pasa obligatoriamente un /n ()(lucla (le.\(le st umcepcu)n /msra St mue/ 10"

" 'No se puede ser tan u"xdo en hdbldl s.olo de. pmduclo.s, yd que el cu.lo de vzda es aphcable
también a servicios, pmceqm fuctibilidades “del- proceso o a"tecnologfus en mercados
industriales. T

Las fases a las que se hace re'fcltnlciu son la introduccion, crecimiento, mudurez y declive. El
ciclo de vida tiene sus caructerfsticas propias (duracién de tiempo de cuda fase 0 unu
geometriu especifica de-lu curva3?) pura cada producto y servicio. Esto es, en el mercado se

32 Serraf, G. "Diccionario metodolégico de mercadoteenia®, Trillus. México, 1988
33 Dowling. G. "Systems simulation. Simulating the life cycles of products and services”. Behaviorml
Scicnce. Vol. 4, No. 4, pp.: 291-303, 1989



pueden identificar productos con ciclos de vida de corta duracién como son los desurrollos
tecnolGgicos de IBM, otros productos con curvas ciclicus como los que elevan sus ventas en
determinados meses y son repetitivas en el historial de varios afios, ete. Como se observa, es
la naturaleza del mercado el que eqpeuhcum l.l dumuén de cada fase del cxclo de vida.

El ciclo de v1da del ploducto es una henamlenn atil pary’ ‘realizar las estr ateg,us xelauonadas
con mercadotecnia -y pmducmén“ ya qine ’ayudam a’ determinar. cudnto ploducto se
fabricard. y: cubrird un inventario ‘en: un: p“lodo “cuil:es el llempo apropiad0’ para una
campaiia pubhutana de alcance | mamvo, cuundo’ se: debem b‘u‘u el pxeuo del producto pura "~
volverlo compctmvo, etc. . : =

Txadlcmnalmcnte el cxclo de v1d del” plkoducto .suLeua que lus ventas, los mirgenes de
ganancia,” lat mtcn\ldad de' compete ciay. unu’ eqtuteua de negocio apropiada estin
determinadas 'por cada estado del‘_cxclo le: vnda dondc las " acciones gerenciales estin
forzadas dentro de. hmltes’esuechoc eqmbleudo' Pero no huy que. perder de vista que los
praductos y los negacios s nneauones gere cu]ee xu_]et‘m a mampulauonee del homble15

Por lo tamo, para determinar: la‘estrategia -upropi da usando el cnclo de vide es_necesario
identificar aplopmdamente en qué fase se’encuentra cl plOdUCtO/bel vicio, y poder. tomar una
decisién’ aplopmdd dependlcn o.'de’ las: caracterfsticus proplas del mcxcado en- el uml
compite. :

2.3.3) DESCRIPCIGN'DE L’AS:F‘AS S DEL

Como se ha mencnonado, son cuatro lus. fases quc definen el con(.epto dc cxclo de v1da y sus
principules caructerfsticas se mencionun o conunuacnén e

INTRODUCCION.

Esta fase comienza cuando un nuevo producto se huce uccesible por primera vez u los
consumidores en un determinado mercado3. Un gran trabajo previo a este lanzamiento es
desarrollado por las organizaciones, ya que en algunos casos hay que desurrollur el producto
a nivel piloto, realizar pruebas en planta, obtener permisos, realizar pruebas en mercados
pequefios para determinar su posible venta o dur muestras a consumidores para que vayan
familiarizdndose con el praducto, entre otras actividades a realizar, -

34 Nandkeolyar, U. / Rao, S / Runu, K. "Facility life cycles”". OMEGA, Int. Jounml of M.m.u,cmcnl Scncnu:
Vol. 21, No. 2, pp.: 245-254. 1993

35 Varadarajan, P. / Clark, T. / Pride, W. "Controlling the unconlrollahlc. M‘umg,m;, your nmrl\c(
environment”, Sloan Management Review., Winter, 1992

36 Kotler, P, "Direccion de mercadoteenia. Andlisis, phmc.\cnénycomml" DIANA Técmco, Mé‘(lCO, 991
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La empresa tiene como meta principal ser los primeros en ganur la sceptacién en el mercudo
y la distribucion inicial “del producto. En esta etapa no hay ganancias, debido a que el
volumen de ventas es bajo porque los consumidores potenciales pueden ser lentos en
madificar los hdbitos de consumo que tienen: estos cambios se pueden acelerar por medio de
la informacion sobre las caracterfsticas principales de los nuevos productos. Lu distribucion
es limitada porque si hay mayoristus o minoristas que van a adquirir el producto, prefieren
esperar la compra de volimenes grundes hasta ver que el producto se empieza a
promucionuar y que tenga aceptacidn por los clientes, Los gastos de publicidad son altos, ya
que es necesario informar a los compradores potenciales acerca de la disponibilidad,
naturalezi, usos del producto y alentar u los muyoristas y minoristas a que. Se- surtan del
producto. En cuanto a la produccion del producto, si es desarrollo nueva y/o .ulqulsluon de .
tecnologiu que Ta empresi no habfa munejudo, podrfa haber frecuentes ‘hl‘“d‘.\. posibles”re-
procesos o productos defectuosos, que ul - tomarlos en cuenta.- subirdn’ el costade
produceion 7 28 ot oo

En algunas ocasiones los productos de lu fase de introdduccion se tutan de e\temloncs de

linea de algunos que existiun en el mercado por la misma empresa, y poslblemente .se puedan
reducir los costos de uprendizaje por tener yu el conocimiento de. la tecnologiu B :
de culidud del producto que podria ser rdpidumente eatanddn/ado d mmuyen o am los.' :
costos de introduccidn del nuevo producto al mercado. : A

CRECIMIENTO.

Esta etapu inicia cuundo el nuevo producto satisface lus necesidades del mercado pura el que
fué desurrollado y:las ventus uscienden considerablemente,-habiendo un:incremento de:los
consumidores. y ‘una repeticion de ventas de los primeros compradores del producto.: Al
haber un mercado atractivo, entran en él nuevos competidores. Para utn"uer,'u los"
consumidores se tiende u introducir nuevos aspectos del producto, - trayendo-.por
consecuenciu una ampliucion del mercado, Esto se traduce como una cadena-Seriuda;’ en
donde aumentan los consumidores, hay expansién del mercudo y por lo tanto, aumentan los
canales de distribucion, Una situacion se debe reculear, que fu expansidn de los mercados no
es infinita y que los consumidores en un segmento son limitados,

Al referirse que es un mercado atractivo sefala que la capacidad de produccién de las
empresas que estdn en el rumo no es suficiente para la cantidad de consumidores potenciules.
Al entrur nuevos competidores. esta cantidad de consumidores, como es de esperurse,
disminuye hasta el punto en que no serd atractivo la entrada de una nueva empresa en el
segmento par tener cubierto lu totalidad de la participucidn del mercado. Al haber un
mercado cubterto, lus compaiifas tienden a captar mis participacion reduciendo los precios
del producto (levemente). que podrian relacionurse con un aumento de la estabilidad del
proceso de fabricacion y con la cupucidad de reducir los costos del producto,

37 Schocll, W. 4 Guiltinan, 1. "Mercadotecnia, Conceptos y précticas modernas”. Prentice  Hall
Hispanoamericanit, S.A. México, 1991
N Lambin, J. "Markcting estrutégico”. Mc Graw Hill, México, 1987
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Para mantener y abarcar mds consumidores potenciales es necesario una publicidad. si no
igual, superior u la de la etipu de introduccion, teniendo en esta etapa el miximo margen de
utilidad® 40, La publicidad ayudard a que I empresa se posicione en el mercado: mejor que
su competencia,- Una publicidud comin-en esti etupa es - la.que realizan los consumidores
sutisfechos a otros pmenualcs (publicidad de boca en boca).

MADUREZ.

Esta fase se caracteriza por I similitud de todos Jos pmduunx en cl mcnculn. donde se
tiende a copiur lus caracterfsticas de-los productos Hderes*!. Estas' caracteristicas similares de
productos trae como-conse Lllu‘l(,ld que la .s.mxlau,mn del Llll‘l\lll’l’lld()l viene ul 'encontrar el
producto de mumn msm :

En la madurez, als_unas anp.mms dumenmn el p:csupuesto de mvesuau in y.desarrollo
para darle nuevos usos ul pmduuo y pndu dllelemmllo de’su competencia.” Al encontrarle
nuevos usos es 1o que’ se pucde denomm.u luextensién de lineu y se realiza para captar
nuevos consumidares’ pmenumlcs y-evitar €l descenso en lus ventas: del producto.
Extensiones de Iineu podifan ser-una nueva presentacidn, una modificacion del empagque. una
modificacién de sabm. realizar productos de bujuas calorfas, etc. ! N

El sector mdustnal a la larga consiste solo en un conjunto de Lompetldmea con alta
participacién en el mercado cuya orientacidn bdsica es hacia el logro-de aluma vent.u.l o
competitiva*2, En este caso como ya estd cubierta todu ln demanda de los cons |1n|d01¢s, no

es atractivo que un nuevo competidor entre al segmento. SR

Debido a gue la cobertura del mercado por el producto es la m.lxnn.l. no se puede aumenl.u :
participacion en lo que se refiere a distribucion, ya que al- aumentur los canales’ cuusarfa
pérdidas por no tener en ese momento un mayor ndmero de Lonsumulmes pntenualcs

ECLIVE

La fase final del ciclode vida es el declive, en ella las ventas caen ripidamente ocasionada
por varias razones, como:podrin ser que la tecnologfa avanza provocando el desarrollo de
productos sustitutos con: mayor valor a los que estin actualmente en el mercado, los
cambios de moda’y de_hibitos de compra de los consumidores que se modificun en el
uanscurso del tiempo, por la entrada de productos de importacion con menor costo que los
del mercado que:se traduce en una buja de ventas®, o posiblemente por ser un producto

¥ Kotler, P, "Dircceion de mercadoteenia. Andlisis, plancacion y control”. DIANA Técnico, Mu(u.o, 1991
0 Lambin, J, "Marketing estratégico”. Me Graw Hill, México, 1987

3t Schoell, W. / Guiltinan, J. "Mercadoteenin, Conceptos y  précticas  modernas”, Prcnllcc ll.lll :
Hispanoamericani, S.A, México, 1991 '
*2 Kuotler, P. Op. Cit. No, 39 ‘ : :
¥ Katler, P. Op. Cit. No, 39 heEe L e



complementario de uno que entri en esta etapu del ciclo de vida. Al llegar a esta fuse
conviene abandomu el mewudo pari no tr aduux su pel m.menua en példld.ls constantes,

Los ploduuos que esun en Lx mse de declnmuon, como'se Im mencmnado tlenden 1 pelder

ventas, -y si peltcnecen u un p()ltlelIO de ploductoy deilu compaiifa, pucden damu -

pmdu(.tos con o ‘mlumdades en el mercado; yda (|ue dinero’ que se podua acupur’en otl
sampaiias es utilizado'| pm anlcnm este pmduuo en un seum.nm sin atractivo :

Algunos ejemplos

7z de la
siguiente manel e

Curn cic ica <

Son_productos de temporada, per ejesiplo los
bronceadores que aumentan sus ventas cn épo

t ca de vacacioncs
Por cjemplo, los LI que _se encuentran en la .
ctapa de declive o cnmpundnr a8 en Ja etapa de .
crecimicnto : Curva de pmlun’,xldnn de In
$ etapa de mudurel

r

H

i
;.
H

o

T ? 5 : t
. N Nt
: B v . Son caracterfsticas de innovaciones de producs
De este 1ipo son fos desarrallos icenoldgicos, - X 195 come la coada del JJM" can blanqueador,
como los que realiza IBM S L it de gtey
jrvnieinge - e productos de mud;u

El portafolio de productos son dilerentes productos que ticne unit cmpresa (ue pueden estar posicionidos
en un segmento especifico o en varios. Estos produclos se suclen clasificar en cuatro categorfas, La primera
es cuando sc tiene un crecimiento de mercado y una participacion altas, que son denominados "estrellas",
Con tasas de crecimicnto de mercado y participacion bajas son denominados “perros”, Con una tasa de
creemicnto alta y una participacion baja se les denominan "nifios problemas”. Por tiltimo, con una baja tast
de crecimiento y con alta participacidn entran en la categoria de "vacas lecheras”. Las compaiifas pueden
incluir todos sus productos bijo estas cutegorias,

w
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Asf como se menciond (ue no solo los productos y servicios tienen un ciclo de vida..un
ejemplo de otra aplic: widn'es el ciclo de vida de lu tecnologfu cu.nndo se aplicia mercados
industrinles?. :Su csqucnmunmon, supomcndu que a unva se LOI'I]pUll.l como  clisica,
esturfa dada de la muuemc manera:

Ventaju en el
desarrollo

I.a tecnologia desaro]
llada es nwy sofistica:
da para aplicarla a los|
nmercados existentes,
Fase de investigacion|

Ciclo de vidadela tecnologia

_: aplicarka s produccion,

Crecimiento

‘Madurez,

Estandarizacion del mereadu y
yi 1o hay ventaja esteatégica en
Ta predugeidn.

Declive

Los deswrroflas de auevas teeno-
toglas desplazan a I tecnologia
en declive, La cmpresa gue de-
samolla la teenologha sobrevive,
siempre y cuando enga un cos-
to muy por debijo de L nueva,

£
Estado del arte
Adlaptacion de L
i a las necesidades
del mercado. Poten-

cial del mercado pegtieiio.

eenolo-
do e Posi
nologia desarrollada, Precio
adto por adquiric a teenologia.

Avaunzar
Hay segmentos del merca-

onar Ji tee-

+ Ppopper, E. /. Buskirk, " B, ;'fééllll\)l()gy life ,‘L"'yclcs’ in-industrial markets”, -Industrial” Markeling

Management. Nn.2l pp.. 2331,

1992
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2.34) ES'I‘RATEGIAS DDPENDIENDO DE CADA:I‘ASE DEL CICLO DE

consider: auones'que blmdaun la base p |

Qu 101 mulauun f

Lus prmup.lles mnsldemuones“ se pueden Ob\elVdI‘Cll el siguiente Lll.ldl()

Consideraciones estratégicas:

Ninguna de importan-

cn

Cuompetencia Algunos imitaderes | Muchos  vivales  que | Pocos ntimero,
cin compiten  por una | eliminueion ripida de
pequedia parte  del | los mis débiles
mercado
Estrategia general | Establecimiento el Penetracién — en el Defensa de [a po- | Preparaciones para
L mereado, Persuaddie o [ mereado, Persuadir a| sicicn de fa marca, | eliminacion. Sacar ¢l

gue se o pruche el | masas a preferiv la| Contener los avances | madximo beneficio del
producto nnucy de Ja compelenci producto
Utilidades Insigniticante,  Alto} Mdximo  nivel  por) La competencia cre- | Aumentan— costos y

costo de produceién y
comercializacion

precios altos y de-
manda creciente

ciente reduce midrge-
nes de utilidad

llegan a eliminar por
completo las utilida-
des

Precio al menudeo

Allos. para recuperar
los™ costos e Tanza-
iepto

Alto, para aprovechar
fa demanda

T marea ¢l mercado,
evitar guerrus de pre-
cios

Baujo para permitic fa
liquidncion del inven-
tario

Distribueidn

Sclectiva,  conforme
se-aumenta la distri-
bucion

Intensiva,  pequedios
descuentos a  distri-
buidores para tenerlo
en existenvia

Intensiva, fuertes des-
cuentos  a  distribui-
dures para lenerlo en
existencia

Selectiva, caneelar
poco a poco n o dis-
tribuidores no renta-
bley

Enfocatla a Jas nece-
sidudes de adoptado-
res tempranos

Crear conciencia de
los benefivios de la
marea en el mereado
de mas

Publicidad  para Ta
dilerenciacion — entre
mnireas

Recalear precio bajo
para reducir la exis-
tencia

Enfasis en publicidad,

Alto para generar
conciencia ¢ interé
entre adoptadores

tempranos y persuadir
a distribuidores  que
manejen la marca

Moderado, dejar que
suban lus ventas con
el fueste impulso de
las  recomendaciones
de palabra

Muderado, los consu-
midores tienen cono-
cimientos de las ca-
racteristicas de  la
mirca

Gastos minimos parit
discontinuar ¢l pro-
ducto

Gustos de ventas a
consumidores y
promocitn

Intensos, paras tentar a
grupoes objelives con
muestras, cupones w
otra forma para pro-
bar la murca

Muaderados, para
erear preferencias por
la marca (publicidad
adecuada para esta
Tubwor)

Intenso para estimular
¢l cambio de marca,
tratar de convertir a
algunos  compradores
en usuarios leales

Minimo, para dejar
que fa marca se acabe
por si sola

45 MeDamiel, C. "Curso de mereadoteenia”, HARLA. México, 1986
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Una manera de realizar la formulucidn de estrategias es por medio de la ordenucion de todu
la informacidn relevante en una matriz. Esta informucion . proviene: de personas con
conocimientos de cémo se estd moviendo el producto enel’ melcudo Y s dadeumeme }
estd captando la participucidn que se esperubi.” El ‘ardendmiento” de informitcién en- una
matriz trae la ventaja de revisur todus lus LOI'I'IbIIl.lLlUI]C\ posibles.: Esta mineru de realizar
estrategias son lus bases con la que se des‘umlld el .m.llms mmtolouw" La ueatnv:ddd en
estu fuse juega un pupel importante pm 4o dcsecluu um e d[Cth que podn.l ti ae| -un
pasictonamiento del pmdtu_to con'uni’ venuua 'nmpeuuva‘ : ’

/

El desarrollo de un andlisis mmmluum pl

la siguiente matriz:

0 lzu'elzll)();':lci(')‘|1'de estrategids podria darse: por

Producto Portafolio
Mercado .
(segmento)
Promocién
SSTRATE- i qu\ oniaiento. i - Lo e ) IR .
EST TE mejom’del producto, roducits Jider, Salida del -2 ludifc:cnciml:l T Exlu}..(m de. Diferencimda
GIAS extension de finen no canbiar mercido : L e linea

De una posible combinacion de 24 diferentes estrategias, se han podido identificar las que
regularmente se llevan a cabo*. El' ntimero de columnus 'y renglones depende del
conocimiento y la creatividad que se tenga sobre el tema. No todas las estrategias son
factibles, y éstas son eliminadus por los expertos en el tema. Las ventajus que se muestran en
el desarrollo de estrategias por el andlisis morfoldgico es que cualquier combinacion debe
ser analizada para que a lus mds atractivas, se busque la manerya de darles viabilidad, Yu
identificadas lus estrategias a seguir, es conveniente el revisar las consideruciones propuestas
con el fin de que la empresa tenga el midximo beneficio,

46 Hughes, D. "Mercadotecniil, Plincacion estratégica”. Addison-Wesley Theroamericana, México, 1990
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2.3.5) l‘UNCIONAMII ’\!TO DEL CICLO DE VIDA,

El ciclo de vida del 'prod‘ucm' toma forma cuando e readiza un- historial que relaciona el
volumen o gananciu que se-obtiene en la venta del producto contra el " tiempo. Son
importantes l.ns unmdeucumes de ucnlm punlm que se lela(.mmm con el uu!n de v1da.~ ;

enlr.u.n enun ‘segmento dnndc se uenc u)mpelcnu.l sin’ lmpm t.l ¢
pnnupul es (|UL nn h.ny lulu en Lll.ll'll() ‘1 It palnc:p.lunn Lust

no pucda ¢ubrir Cnmo yael consumidor uene uni ncce\ld.ul. al.no’ enu)ntl.u el ploduuof. :
unnpl.u d unb dgl wmpundm Pm ln quc una cump.m.l pubhuuum mtemu. al no tomaren:

En cuanto al plccm al nu.nudeo no serfa correcto el pensar que la compaiifu
hdel en Ia ennada a un mClCldO. sino que puedc ser.un .scuudor que’ le

que ya estin en el ‘mercado o que los consumidores ‘estin- dnpuestos 4 pugi

ocasionur una” muerte rdpida del producto o -servicio.” Hay ‘que’ LOll\ldChll
consumidores bus ariin el praducto de menor costo y de mayor cuhddd

menor u)s(n sin nnpm tur ¢l po\lunmmnenm que h.ly.l loumdo [cnel una empnesf

El ciclo de vida podrfa ser una hen.lmlc‘ma uul pcm € veces engaiiosa nn ae mnnltoned el
mercado en el que se estd compitiendo o I.l seunentauon dl..l mercado’ no fué.la .ndeumd.r
para lu participaciin de la emplesa k :




2.3.6) ME]‘ODOLOGIA DEL CICLO DD VIDA.

En buse u la mtmmacmn expuesta, se: podnu ust e la hls_uneme metodoloua pdlﬂ el analms
det ciclo de v1da de un producto o ser vnuo o : :

1) Seleccnonar un mcrcado mela
El mercado donde se: plensa cnmpetn debe el delnmtado
benehuos ; .

ara - obtener los muyores

2) Identificar necesul'ldcs insatisfechas.
Siendo “lider en’: I

necesxdades etc

pomble.s ola

6) Realizar lllstorlales de yentas ER s '
La informacién hOblC el volul en de vemas del pr oducto 0 aelvluo se leLOplld durunte Io\

7) Graficar lo§ datos en contra del tiempo.
Cudn fase del'ciclo de vidat se podrd identificar por medio de lu gréfica.

8) Desarrollar estrategms dependicndo del historial y fases en que se encuenlra.
Una vez identificada en qué fase se encuentra el producto. se deben de realizar estuteuius
con la combinacién adecuada de la mezcla de mercadotecnia. :

Estu es una posible metodologia, pero para llegar a proponerla se tendriun_que pmbar'lov
pusos a diferentes empresas de una maneri representativa, para ldenuhcw‘m son los
apropiados o es necesaria su modificacién.



PN

2.3.7) CONCLUSIONES.

Lus fases del ciclo dé vida que se presentan en un producto o mercado son inevitubles y
no tomar.conocimiento de cadu fase, poxlblementc tmela példldas en la cmple\a por mul
manejo de recursos. -
Cada producto, servicio y mercado tienen mrv 1S (,dhl(-l(:ll'stlc.l\ del uclo deivida y su
identificacion ayudard a la mejor disponibilidad de recursos; L
A pesar de ser una herramienta Gtil purd mantener a la empresa en cl nu'ouo cl 40 % de
los empresarios (segdn la muestra estudiadit) no Hevan un historial dc ventas, por lo que
se presenta poco factible el determinar cada fuse y hacer uso du csn.nc"ms pmpmst.ls.
siendo que regulirmente usardn su "sentido comin®,
Las estrategias propuestas no necesuriamente son aplicables o tod.x\ Lls emplcs.xs. sino la
sttuaeion de la empresa en el mercado y los cambios umsl.xmu qm. se_tienen marcarin
lus estrategias apropiadus de acuerdo a las necesidades de cuda organizacion, :
El llevar un historial de ventas podria ser beneficioso para la emplesa. ya que se pnduan
caleular lus posibles ventas futuras usando de apoyo i técmc.lx como escemu io o
prondsticos y maximizar las operaciones de lu pl.mm. : :




2.4) COMPETENCIA.

2.4.1) INTRODUCCION.

El iiltimo factor que se considera de importancia es el estudio de la competencia. La relacion
que se tiene del concepto competenciu con el del segmento y el ciclo de vida es estrecha, ya
que se selecciona el segimento en donde la competencia sea minima o se tenga posnblhdades
de abtener beneficios y se formulan estrategius dependiendo de la fuse en' que se em.uentla el
producto y dependerd, en gran medida, de los movimientos que tengan los competidores.

La competencia de una empresa es cualquier otra organizacion que . pueda’ ofrecél un
producto/servicio al mismo consumidor final, y lu participacién en el mercado de la emplew
dependerd en gran medida de los movimientos estratégicos que realice la (.ompetencm. ;

El creer que se entrard en un mercado totulmente sin competencia, o gue el conéumidoi‘ no
tratard de maximizar sus ingresos en la bisquedu del mejor precio,: sen"i“p'él ai‘
idealistamente, Pero es fuctible realizar un estudio de lus empresus y sus pxoduuos pa
determinar si es conveniente la entrada u ese segmento.

Nuevamente se menciona un tipo de competencia que es dificil cuantificar, y es la" que
participa en un mercado {ragmentado. Un ejemplo es el segmento de urtes  gréficas, en que
existen en el D.F. aproximadamente 0,000 empresus que ofrecen los mismos: servicios,”y
abtener toda la informacion serfa imposible. Pero segmentar €l mercado por zonas 'y estudiar:
la competencia en una especifica, dard la posibilidad de entrur en un mexcudo" con
oportunidades de competir con éxito. R

2.4.2) DEFINICION.

El concepto de competencia queda definido como??: "Una accion simulidnea de varias
empresas qite se dirigen a un mismo mercado y rivalizan entre si para presentar: sus
productos en una forma atractiva ¥ pu/a comwuuluu a través de los mejor es canales y
mediante técnicas promocionales eficaces’

Para que una empresa pueda rivalizar de la mejor manera contra su competenciu necesita ser
competitiva en su ambiente. Lu competitividad se refiere el ofrecer.un producto/servicio con
ventujas sobre su competencia, con el fin de- obtener mayor par nupduén en el mercudo
reducir los costos, etc. : :

#7 Serraf, G. "Diccionario metodoldgico de mercadotecnia”, Trillas. México, 1988
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Dependiendo de los intereses propios de una organizacidn, lu competitividud de ka empresa
se puede incrementar b.lJn le for m.xs“ 49, :

e Porla hablhdad de persuadu a los (.omulmdmcq pal.z selecuon.u lo que estin ofreciendo
sobre las’ dem is alternativi 18 : : it

o Por la habilidad de mejorarla cupaiqid:id del pmcesd.

Sabre la lmbilid.ad para s‘u.u.lir alog wn\umndmu. viene u ser dado por el valor que tiene
el producto’] p.ua el consumidor y 1o tenga’'en Cuenta en su wmpm Ese valoru veces es la

;alidad del pmdutto quc Io 1el.1umm con‘el precio. Para mejorar la capacidad del proceso
viene xel.lunn.uln conitéenicas de control y calidad; con' ¢l fin de ir aumentando la calidad
del pmduun (v‘llur) c 1r lcduuendn los costos de produceion. A

Estas dos maneras de dumenmr la competitividud, en si, no se pueden separar, ya quc si solo
se convence al consumidor, mandando sefiules de valor que lo motiven a unnprux sin‘que se’
tenga importancia sobre la mejora del proceso, se llegard a tal punto de no poder. ofrecer
mis calidad ‘a_menor-costo, cuestibn que posiblemente. la mlnpetenci.LES'té trabujundo en
ello. En'si, la capacidad que tiene la empresa por hacer lepetu al consumldor compra es la
que medim la mmpetrtnvnd.xd en el mercado, : e

De acuerdo a la posicitn competitiva: que puede tener una empne L, (p.u'uup.xuén en el
mercudo) se puede dxwdn en dos npos5"'

“Ifder débil" en el mercado’y es el

La p| imera es unu emplesa que tlcne Lum pur uupacnén de
eLmento mdust"ul pera no ucne un’ dommlo exnemo ‘con lclau()n a toda‘

ndmero uno en .su
su wmpc(enu.l.

& que por. medio de 1.1 p.u uupduén s calificadu (,omo un
ésle-es un negouo ‘que podna tenm und p.u uupac:én enel mcm"ldo dcl =
.su mmpctndm cercuno.

El .se"undo UPO de emplesd esl
"lider fuerte!;
50 % mis quc

Esta paruupaunn en el,‘mel : ol.nnenle IlldlCd que pm medlo ‘de la seleccion del
consumidar por.un prnducm 08 ex vicia puede habel un. hdel, pem el. upo dc cnmpetenua cn
un set'lnento s podifa dividir en dos:

*8 Feurer, R. / Chaharbaghi, K. "Defining competiliveness: A holistic approach®, Management Decision.
Vol, 32, No. 2, pp.: 49-58. 1994

49 Bowman, C. / Faulkner, D. "Meusuring product advantage using compelitive bench marking zmd
customer pereeptions”. Long Range Planning. Vol. 27, No. 1, pp.: 119-132, 1994

50 Gale, B. "Customer sitisfaction - relative to competitors - is where it’s at (strong evidence that superior
quality drives the bottom Tine and share holder value)*. Marketing and Rescarch Today. February, pp.: 39-
§3. 1994
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1) Competidores directos: Son los productos/servicios que ofrecen la misma satisfaccion ul
consumidor.

2) Campetidares ,indirecl‘ox. Son los ploduutox o _servicios:. .que tienen _diferentes -
curacteristicas -a’ los. que; estdn’ compmendo en.un. seunento. peno pucden ohecel dl
consumido "tlslaccnon' O :

2.4.3) ANALISIS DE LA“,CVOMKPE"I"EN’CIA.' '

Obtener la mfolmacn()n ‘de: las neceﬂldades del cliente para ofrecer pmductm .u,mde o sus
exigencias y conocer a fondo a la competencm bundam las posibles opar tumdades que se
puedan tener en ‘el mercado.

Para el estudio de los puntos claves referentes 4 la competencia, se muestra una hsta pm (] l.l
recoleccién de informacion’!, siendo que ésta se puede, ldgicamente, modlhcal de’ acueldo i
las necesidades individuales de la empresa o tomador de deu\lone.s. Este emxdlo es
recomendable realizarlo u partir de caracteristicas generales a pamwkuex. w

El perfil del competidor puede formarse con los siguientes puntos:
A) La corporacién del competidor.:

o Historia y evoluuon de la compannl, mcluyendo adq umuones y deaposeumcnlos

* Misién y objetivos. s

» Descripcion de la organizacidn,: locuhmcnones, personal, tunuon.mos, Iineds de
productos y participacién en ventas'y’ utilidades, derivadas de’ofer tas especificus de-
productos/servicios, regiones, palses, canales,’ cuentas claves,  gente, cutc:,ona de
clientes.

 Posicién con canales, usuarios finules, proveedores claves.

« Cupacidades distintivas.

e Direccién estratégica respecto a mercados objetivos, tecnologiy, ploduclos
promocidn, posicionamiento, precios, portufolio de negocios. )

e Factores asociados con: Cultura (una fortaleza o debilidad organizacional), aliunzas -
estratégicas, manufactura, proveedores estratégicos, relaciones laborules, sistema de
recompensas piara  personal. trunsporte y almacenaje, vendedores; meu.adeo
finanzas, personal. medidas de rendimiento. : o

» Investigacién y desurrollo: Recursos humanos. tecnoldgicos y hnunmelos plmecuén
y uso de patentes y derechos de autor, fondos de Lhemes daves (mlelnos y
externos). )

o Finanzas y tesorerfu: Andlisis de razones. costo de capital, 1el.1(.16n con pxoveedmes,
claves de tondo, incluso corredores, accionistas, valuacidn en’el mercido de ucciones:
de la compaiifa. apalancamiento, disponibilidud de: capxml adxcmnal o mfuslén de
deuda, deudas por cobrar y por pagar. L '

31 Gordon, 1, "Cémo anticiparse a su competencia’. Fondo Editorial LECIS_’. Coiombizi.l 1991
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o Sistemus gerenciales: Mgmdn\ de  planeacion, fijacion de  objetivos,  lideruzgo,
control y .supcn vxsmn : : : .

1) Dmsnones del compel:dor. '

. Historia (porquc esy cuinto nempo lm sido p.xrte dela companfa)
. memtanua relativa para I.\ COrpor: au(’m (actual e, hntéuca)
e Personal (.ldve a’ nivel de thmon y lm' pnnupale\ patr

memauv imente. i o
« Rendimiento financiero,
. Dependemm de cuentas levcs. pemmas daves,'

productos. regiones, infusion financiera, :
. Pm mlnlm du pmdut.ms y énl.ms xelauvo.

lclduones con smdw ltos cahddd de pmductm
Mercadeo. Nwe] de pels(m.ﬂ como’; ise on.am/a,

: educau(m),f
uentab claveq, g

meedLinn LOITlClLN]

D) Sugerencias,

» Cambios de poder en la newuauén Yy ‘amenay,

« Fortulezas y debllxdade.s de lns mmpendmes, dcpendencu&, axeas de Lobeltum, dreas
de vulnerabilidad. - - o

»  Asignacidn y expamum dc 1euursoa. : L : ,

« Foco estratégico, direccidn, estrategias paru ucumxento, xmpacto en la Lompa fa si
estos fueran exitosos.

Esta lista aburca los puntos claves para analizar a la competencia, pero la obtencitn de la
informacién completa serfa dificil, porque si no hay manera de poder revisar sus flujos (por
ejemplo, las empresas que no cotizan en la bolsa de valores) no se puede estudiar sus
finanzas y tesorerfa; en algunos segmentos es casi imposible obtener la informacion sobre los
proveedores claves. porque son datos que se manejan come confidenciales, asi como la
tecnologfu usada en produccion, su capucidad instalady, ete.



Hay que tomar decisiones con la informacidn que fué posible recolectar porque el-tiempo es
otro factor estratégico importunte; ya'que §i la’empresa cambia” £ través del tiempo, una
decisién tardia - podria - provocar ‘el aumento de’ pmuup.tuon “enel mencado de”lu -
competencia. : S co

Pura tener un pammeuo de qué tun competitivo es un wmpeudm (,on espectold la,emplesa.
es importante” monitorewr los resultados del mercado contra o emplesa con: el
encontrar puntos de oportunidad para aumentar la competitividad:

Una parte de la mtox macion para el estudio de la wmpetenu.t aveces esimi dadu po el]os e
mismos por medio de sefiuless2. Estas sefiules son” ucciones” del. 'ompctldon que; “dan
indicuciones, dueua o indirectamente, sobre sus mlenunnes mouvos, metas’ o blllldLl()ll

interna. L

Las sefiales puédeh ser de tres formus: :

- Una accndn potenual del melcudo podna ser anuncmd

e le puede considerar
solo como una senal ¥ o como la plopm acuéx ; 5

incer udumbxe
res nponmnte :

2°.- Las acnales iniciativas son :,610 acciones potenuale' del ‘mercado. L
sabre lus sefiales que ur«_uldn y lirep ién nvin’so
en la 1nte1 pletacuﬁn y lCdLCIOl] de los compeudo es.

3°.- Las senales podrun ser 1ntenc10nadas,

mn,undova;s_u competencia’ en direcciones que -
qulelelaempxcm B O R U S A A GRS

Un ejemplo de estas senales ¢és un amuulo pubhcudo en un pem)dxuo el 16 de marzo del
1995, en donde decfa:

"La guerra de las'colus se extiende a los refrescos elaborados con jugos de frutas. Se -
comenta que Coca Cola y Pepsi Cola coinciden en el concepto de refrescos sin gas con alto

contenido en jugo, un disefio de envauses de cristal con etiquetas de colores - vivos y un

ptiblico de Lonsumldmcs JjGvenes y que buscun subores distintos y mils nuturales”,

Como este tipo de sefiales deben ser tomadas en cuenta por las compaiiias del mismo sector,
con el fin de estar preparadas cuando suceda su introduccidn.

Captando de munera adecuada estas seiiales que manda el competidor, I empresa: puede
responder con rapidez ante la posible accidn pura tratar de asegurur que el consumidor no
cambie su preferencia por algdn producto que estid participando en el mercado, - . '

52 Heil, O, / Robertson, T "Toward u (theory of compelitive market signaling: A reseurch agenda”, Strategic
Management Journal, Vol. 12 ,pp 40?-418 1991
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2.4.4) DIFERENCIARSE DE LA COMPETENCIA.

Se ha exbuesid que‘un punto. importunte en el mercado es el estudio de la competencia, pero
si llega a haber un mercada ‘donde los productos ofrecen la mismu satisfaccion a los
consumidoresi s importante que la empresa se diferencie de su anpetencu para volverse
com pctmvo en cl seLmento en el uml esm pmuup mdn.

Paru pndcr \upcr.u .1I mmpeudm. e‘(l\tcn tres estl.lle"us h.mczs“ #que’ al .selcc.uonal unat
provocari ul .unmnlo d_l, pa lLldel()ll Estus tres esuate«'l.ls son las slunentcs. :

A) Lndcrmgo mlal cn coslos

Ru.]luue inst: -l planla supices de pmduw )lumcne\ en tmnm
eficiente, ln"l,mdo obtenel mENores Costos'y como u,sultad nmyores 1end1mnemos al
pmmedm dc‘ uy emplesas ‘del sector industrinl.” En' estu’ estuleua es ‘necesurio unu
inversiin con 'nte de: Cdplld'. se debe de tener fortalezit'en’ ln referente u ingenieria de
pracesos. los pmductos deben ser disefiudos de tul manera que se’facilite su fabricucidn,

~ el sistema de: dlslubucmn debe de ser de. bajo costo,’ 'y los incentivos que ofrece lu
organizacion a sus: empleados se deben.busar en el dlcunce de los- objetivos medidos
cuantitativamente. :

B)  Diferenciacién.

Es cuando se crea algo diferente en el producto o servicio que el consumidor lo percibe
en el mercado como inico, esta diferenciaciGn puede ser por medio del disefio, imagen
de marca, en tecnologfa, servicios al cliente, ete. El consumidor carece de alternativas
comparables provocando menos sensibilidud en el precio, Esta estrategia algunas veces
impide obtener una elevada participacion en el mercado. La empresa que lleva a cabo
esta estrategia debe tener una alta capacidad de comerciulizacidn, tener bases creativas,
con cupucidad para la investigacidn bdsica: es preferible dar a los empleados incentivos
subjetivos.

C) Enfoque o alta segmentacion,

Consiste en enfocurse sobre un grupo de compradores en particular, en un segmento de

lu Ifnea del producto o en un mercado geogriifico, sirviéndoles con mayor eficiencia que

los competidores. Se acostumbra a usar esta estrategia cuando lu Iineu de productos

usados por la empresa son menos vulnerables a los posibles sustitutos o cuando-los -
competidores del sector son débiles.

Esquemdticamente estus estrategias pueden representurse cle lu siguiente manera:,

53 Porter, M. "\’Lnl.li;l mmpclilivn"'CECSA" México, 1992
54 Porter, M. "E\lr'uu'l.l L()llllelll\' [ CECSA México, 991
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ESTRATEGIAS DE DIFERECI}\CI()N

VENT‘AJA ESTRATEG]CA

l:“hmml.ulmrulnd.upor i »l'(muuntln. bajo
o cliente - ‘i “ costo

ERAZGCIO TOTAL
.. EN COSTOS

Teddo un sector

industrial -

OBJETIVO. - .
ESTRATEGICO: .

NFOQUE O ALTA SEGMENTACION: -

 Soloaun segmento”

- en particular

Aparte de estas lles e%traleuds enfocudas al ploducto' pau dlferenua e de la (.ompetenua
también  se podnan usarcambi 1 con’ lasvision® , hderea en el :
mercado. Entle lo.s métodos ue se pueden usar se menuonan los msementcs

. Bench-markmg. i

Es un proceso pura investigar las razones que explican el éxito de los mejores con fu -
finalidad de imitarlos. Se establece un proceso de medicion sistemdtico constante frente
a sus competidores mis avanzados y se conoce qué es lo que ha determinado su éxito'y-
cudles son en lus diferentes funciones de lu empresu, las mejores pricticus operativas, -
comerciales, administrativas, de desarrollo, administracién de recursos humanos, etc., "
que se llevan a cabo en lu rama a la cual pertenece. El Bench-marking se puede aphuu
a un departamento o & toda la empresa.

e Reingenieria.

Se basa en que la empresa hasta el momento no ha tenido los mejores resultados, por lo
que se deshace, por ejemplo, de su tecnologiu uctual y adquiere lu tecnologia de punta,
con contratacién de nuevos empleados para ensefarles u reulizar las cosas correctus
desde el inicio. En si, es volver a empezar, haciéndolo bien desde el inicio con una
estructura nueva y un sistema administrativo que no conoce los vicios unteriores,

e Calidad Total.

Buscu de manera sistemdtica y con la purticipucidn organizada elevar consistentemente e
integralmente la calidad de los procesos, productos'y servicios, previendo:el error’y
haciendo un hdbito de ta mejora constante con el plopémo de sausmcel las neceudades
y expectativas del cliente. SR



* Procesos de meJora conlmua.

Es la busqucdd de la cmplex‘u de los niveles mds altos de cuhdad pmvocnndo la
ehmumuun de deleclos h.L i 105 LCIO defcum . : :

2.4.5) FUNCiONA quN'rb;EN ELE UDIOVDE LA COMI’E’I‘ENCIA

Seria 1mpm|blc, se; g mcnuml.ldn dc pndu 1dqunn' md.: la mlmm.u.mn quc se
sugiere pary el estudm deTa mmpuuma. pm 10 que se debé de (enel A vmun exacta de qué
mlurnmunn vud.ldex.lmcmc puede 1mp.|c .u'el dcx.umlln dL. Ll cmplc en cl mucudo

Grun impacto tmnc estc utudm pal'l ki Imuu pequm uy'medl.m.l empnem. pm ln ue serfa
recomendableya Id:.nlmcud.l la:z0na m quc se plcn - ubicar: it organization, realizir un
estudio de las empresas’ del misimo: gira’ que se cnc.uenu.m en la zonu. 'y “cudntos
consumidores potenciales tiene la’ 20N Ulm forma_de _tener, un niimero.aproximado. de: los
consumidores potenciules’es por medio de:los datos que’ maneju el INEGI en donde divide.
por delegacion tado tipo de poblacioniyu sea por edad. sexo. nivel sacicecondmico, etc.

Una vez especiticada ln zona y tados “los estublecimientos, ‘es necesario estudiar los
productos que ofrece la competencia, sus caracteristicus asi como sus precios. Ya con ‘esta
informacion se.podifa tener un dato aproximado si toduvia en lu zona es posible tener
clientes potenciales y si se legura a producir el producto. si se tiene la capacidud de ser
competitivo por precio, calidad, etc.

En cuanto 4 empresus de mayor tamaiio es dificil obtener los datos financieros, personas en
posiciones claves y sus estrategins o lu tecnologia que tiene la competencia. Regulurmente
los datos que se obtienen de los competidores es una participacion del mercado, los
productos que maneja cada una, sus caracteristicas y sus precios, asi como las opiniones de
los consumidores ucerca de los productos y sus posibles insatisfacciones.

El como diferenciarse de la competencin vendrit del andlisis previo hecho, ya seu por.costo,
diferenciacién o enfoque, En un segmento de micro y pequeiius empresas, la mis comin es
por costos y no necesariamente por la produccicn de grandes volimenes, sino por optimizar
costos de materia prima. por reducir mirgenes de gunancia, por sucrificar calidad por precio -
(que a la larga tenderfu u salir del mercudo) pura poder obtener un precio inferior ul de la
competencia.

En cuanto a la Reingenierfa. que es en grandes érminos deshacerse de todo pura adquirir lo
de punta y hacerlo bien desde el inicio, serfa dificil pensar su aplicacién en algunos sectores
de la micro, pequeia y mediana empresa, donde por ahora serfa imposible, por ejemplo. el
adquirir nueva tecnologie cuando un gran porcentaje sufre por carteras vencidas o
recontratacitn de nuevo personal cuando a veces la empresa es familiar o son expertos los
que manejan lus miquinas que serfa dificil el encontrar personal con experiencia especifica.
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2.4.6)METODOLOGIA PARA EL ESTUDIO DE LA COMPETLNCIA

La mctndolouu que se propone a continuiacion para el utudm de la c.ompetenua se u.uam
de enfocar a las actividudes de la-micro, pequeiia’y mediana emplcs.l. A~ continuacidn se
presenta el posible flujo de dL[lVIdddC\

Determinar
la zona

v

estudio de ta
competencia

Realizar'el 7-

Y

Analizar los
produclos de
la competencia

Y

Analizar la
demanda poten-
cial de la zona

v

costos det
producto

Analizar los -

v

Comparar

'S

Analizar la
competitividid

Pasos para el estudio dela competencia

Idcﬂliﬁcaif la zonu donde | posiblemenic se colocard la empresa o la oficina,
8¢ Tpuede determinar “por “cercanfa’ de ddénde se obticne” la materia prima,

por. cercanfa al consumidor final o por tener un local ya establecido.

Tener <l num(,ro y “ubicacion de lus cmprwu que um,n en la misma dx.l«,-

. L'u,um. /on.n, L;IlOllhl. ele.

ldulllllull‘ Tus caru.u,nsu s de los productos de k
cios con los »quu u,mn mmplm.ndo en el mmddo

competencia @y los pre-

Calcul.xf si - hay una demanda potencial considerahle por medio de cudntas
empresas estdn'en ¢l ramo'y un niimero .nproxumdo du los Lonsunudon,s
de la zona (por L,JmIplo un dato del INEGI). :

- -Analizar.los posibles provecdores de-ta materia  prima o refacciones, qué

costo total se tendria en ¢l proceso, costo de mano de obra, ¢te.. Todo lo re-
lauonado con la fabricacion del producto y su precio luml

-Comparar ¢l producto de ta competencia con ¢l de fu compaiifa, para deter-

minir su posible competitividad.

Penetrar cn el segmento estudiado si es posible captar una parie del merca-
do por tener un producto de menor costo, de mayor calidad, o mejor posi-
cionado, de otra manera, serfa recomendable evaluar otra posible zona,
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2.4.7) CONCLUSIONES.

e La informacidn  que se requiere para. estudiar ala-competencia lo -determinard lus
necesidades de lu emplesa. eI npo de zonu u penetrar y el uempo p.u il Iu'rccopiluci(m de
mfmm.u.lm. g ST

uu.lmlunu de los plmluun\/scnvmms yue se lean bnmlando pm
penetrar en la zona o buscar otri. R ;
H mencudu de Ll micro y pcquena se czu.u.(ul/.l pm

-
cud.l unit cn cl mere uln

*
pauta para ICilll/‘ll. cuando sei nec.es.um. un' it
bcnehuo i la mﬂam/duun i

L]

movnmcntm de 1.1 competencia p‘ua no pcnder pamup

acion debldo
eXternos que no se tomaron en (,uenld. ;

4 pl.mes estmtéuws_ :

(]



2.5) IN

EGRACION.

————]
— -

Idemificar
[t 7oma

Y

Fistudiar of neismero
de establecimicntos
on la 7oni

Y

Tistudiar el ntinmero
de consumidores e~
tenciales

Y

Caleular si en la zona
es puosible b entrada
de ot empresa -

Estidiar of costo de
Tos productos de Ta
complencia

Y

Determinar of costo
del producto de ka
empres:

v

Realizar la
companicion

Iniciar I
produccicn

Reatizar Ta . inteodue-
chiin el proslucto

Monitorear movi-
mientos de ks com--
petencia

v

Realizar el esttidio
DAFO 5

v

i

Bentl

Diferen-

Nichos

Réfngenie-
< Tia

marking

* ciucion

e

0y

y

Monitorear- avance:
coiitra Ja competene

v

Huscar nuevos
nierenlos




Esta integrucidn que se estd proponiendo: es tomando en c.ucnm lu’segmentacion de
mercados para determinar lu mejor zona y u)nsumndmm al ue’se e hard’ lleuul el pmduun
en su fase de introduccidon y mantenerlo duumle todd su ciclo de v1da. Este’ pmcednmento es
cuando en la zona existen ya Lmnpendmes 27 puede ser un:mercado iz 1Lmentado 0 con
lideres en el producto/servicio. :

Es importante identificar primero la IOI'Id y el numem,dz, (,on\umldmcs potenciules que
todavia no han sido captados por’la anpuenu.l -estos dutos dm.m I’ poslblhdad de’entrar
en un mercado. donde serfu riesgoso pcm,u aren un.n /un.n s.ntmad.x :

Hucer el anilisis dc costos de Im pmduum. ummmln en (,uenla la m.nu it pnm.x. costos de
produccion, distibucion. servicias: pubhudad etc.. y compararlo con los precios-de la: -
competencia dard: un p.u.tmcuu de: si‘es- posible competir -en esa zon, ya (ue es
recomendable penetrur si el costo del producto en el mercado es inferior o igual a los
existentes. siendo que el consumidor tiende a comprar los productos que conoce o cambiarlo
si encuentran un producto de menor costo o igual diferenciado con una mayor calidad. |

Al realizar 1 introduccicn en el mercado es necesario verificar los movimientos- de la
competencia e ir determinando estrategias de diferenciacion (si son necesurius) pura captar’
mayor cantidad de consumidores potenciales. La necesidad de realizar la chtenemuu(m la
marcard las caracterfsticas del mercado y las necesidudes de la empresa.

Para crecer es necesario la biisqueda de nuevos mercados, por lo que se tendri que. iniciar
nuevamente el ciclo de determinacion de la zona, identificacion -de los consumldmc.s
potenciales. etc.

Es recomendable realizar-un historiul de ventas de los productos que .s.llcn ala venla ya que
podrfa ayudar a determinar en qué situacidn se encuentra cadiuno (fu\c de la etapa-del ciclo
de vida) pura .1p0y.ulos con estr .ltcu.ls de mercadeo u)mpt,mlvas.

Esta integr u,mn .se tiene que .lddptdl alas necesidades de l.l emplesa en cuanto ala m.meu
de realizar el ﬂu_]n ‘de uctividades, los procesos. de- calidad o _el-tipo - de: e\ll’dlCle\
competitivas ‘quelse deben formular o en fin, ku introduccion de: p.uos extra que upoycn i Ll :
empresa a ser compemlvas en el .se"memo en que esmn trabajando.” : .
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CAPITULO 3



ESTRATEGIAS.

3.1) INTRODUCCION.

Para poder realizar una segmentacién de mercados en lit blsqueda del:consumidor meta
adecuado, realizar un posicionamiento del producto/mercudo dependiendo de la'fase en que
se encuentra en su ciclo de vida, o en fin. realizar un estudio de- I competencia para
determinar mercados que no se han cubierto, es necesario el desarrollo oportuno de
estrategias competitivas que permitan llegar al objetivo que se. lm planleddo la empresa, en
este enfoque a lo referente al estudio de mencudo/pmducto.

El concepto de estrategias tué usado amplumcnte durante LL\ guerras; donde los militares
trataban de’ ganar territorio’ o detenderse del_enemigo, Por el émto que se tuvo eneste
concepto  durante “la SeLunda Guelra Mundml “se- trasladG a’ sistemas prnductl\'oy
primeramente.en, Eblddo‘ Umdos con* el hn de que ldh érgam élOm:s tuvnesen mis
beneficios. = b R : :

En México Ia necesida
cualquier otro lugar-La dew ntaJa es que en el Uempo .u.tual se tiene mucha me.stabxlld.ld en
fuctores lmpon.mtcs que .sopm tan i un pafs, como es en lo politico, econdmico y social.

Teniendo un allo poxcenl lie del sistema productivo en micro, pequeifias y mediunas empxc%us
es necesario tener:la visidn de. llegar a un abjetivo bien establecido tomando en cuenta los
factores externos de mayor importancia para tratar de minimizar los riegos en la tomu de
decisién por medio de estrategias, con un cambio de mentalidad de algunos empresarios que
solo 1e‘u.uonan i los cambios que le afectan sin pingtin plan estratégico establecido.

Reulizar estrategiuq sin‘un objetivo determinado, cluro y alcanvable, es dar cursos de accidn
que posiblemente no tengan direccidén y que lleven a la empresa a un objetivo opuesto ul“de -
ser competitivi, pox no habel logrado la optimizacién de recursos.



3.2) DEFINICION.

El concepto de'e\""ti9zllel"izl'queda definido como®s: "Un modelo o plan que integran las metus
mayores, /mlmun ¥ .wuwncm.s 1/« acumw.\ de-una mgwmucmn (/wn‘m “deun todo
cohesivo", s : : : L e

La estrategin:se! puedc
pl‘mte.umenm ‘dc esu.ucu.ls y de l.u,lncux L.x dnuuu.m ume esms do

limitadas, La estrategia dehne lus buses continuas para mdemr csms dd-.lpld
de un propdsito mmcbldn mis g,eneml et

Lus estrategias pldme.ld.l\ p.u.l Lll.llqtllel organizacion, uenen uentos (.omponcntes b‘mms
los cuales quedan cxpucslos H c.onumuuun“" ’

Alcance. ey

Es la extensidn : del plcseme de la ongam/du('m lmu.l un ObjetIVO planteddo y las :
interucciones planeadas con un mnblente cumbmnte.

Dcsarrollo (Ie rc’c’u'rso's ;

Son los mvelcs y:los madelos deflos 1ecul.sos plesente\ y p‘wudo Lle la or Lanm.u.mn asi
como el desarrollo” de lmblhdades que’ podrmn Alevar ‘a-lograr. las metas'y - ijcuvos
previamente esl.lb ecidos; Es llam ado mmblen competenua dl\tlnllVd‘ BRI A

Ventaja conlpclitiv_'.

Es unu posluun tinic

del desarrollo_de sus mcunsm y/o el dlC mce de LL\ deusmnes en el uempo y en el cspauo
que se detenmn.non ‘ : : ~ : :

35 Mintzberg, H/ Qumn J "Thc \lr.ucg,y pro«.cs% - u)nccp(\ .md LOlllC‘(ls"
US.A,, 1992 it

56 Holer, Ch. /Sd)cmlcl D "Slr.uugy lormul umn. .malyucul conchI\“ chl Pubhslnn[= Company USA,
1986 ; SR v X

Prcnuac Hall, lnc New Jcrscy, N
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Sinergia,

Es la unidn de.los efectos _que son buscados en el desarrollo de los recursos dc una
organizucién y/n el alcam.e de s decxsmnes : Sl

Depcndlcndo si- l.1 emple\a estd enlocuda a lus metas o ul pmceso se pueden ldenuhcur.—
cuatro maneras pari ‘eldesarroll’de un pmceso estmléuw”' e P e

esu'ucturzid:l. i
Phneacmn como.un proceso gumdo de aprenduaJe.
La formulacién del planno’g antizi los cambios del ambiente, los modelos usados no legan

a captar la comple_udad del mundo, se tratan de introducir los modelos a la 1edhdad y se.usin-
heudmlenm como es(.enm ios y SSM (Metodologiu de Sistemas Suaves)

El incremenlaliémdI()gico.'

El praceso se demnolla por Tfases, pero cada fase muueme es Lonsluuda H pmtu dc la lase
anterior y tiene su propiu IGgica interna,

Las eslrategias eri:etgentes.

Una perspecnva del tumro y- la tonmul.luun "b.\pllut.n de. ObJC(lVOb en un- “ambiente
impredecible no ‘son’ poslblea desuuolhu Io ,pm 1o que es xmpormntc lener estutcu.ns
flexibles. ! : : . :

'_J
h)
'.a-)

37 Idenburg, P. 3. "Four styles of \lr.llu,y dcvclopmcnl L.nng Range Plamiing. Vol, 26, No. 6, pp.: 7.
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3.3) NIVELES D LA FS I‘RA'I‘L(‘IA

Lo que para:un” dep.nt.lmenm es unu estrategia, para la compafifa-se podrfu- traducir
solamente como'una tictica. Podemos encontrar diferentes niveles de estrategias que pueden
traducirse desde lo p.um,uhn hasm 1o general.

Se pueden identif urtres nivcles puru la formulacion de estrategias®:

A) Nivel u)r|)(n"aii\'d‘ Concerniente con el tipo de negocios gue maneju la compaiiia como
un todo:en donde se ‘estudin- en qué negocios estd o deberiy estar. Este nivel estd
referido ultcum estratégicos importantes (como” mercados, ‘contribucidn de las

gananciuas L(np()mtlv.x\ o ¢l crecimiento de una industria en’ purticular).” Tienc LOm()
partes fundimentales ~ los” andlisis de  portafolio o -las @ decisiones  ucerca > de =k
dn’cmhc weidn de la estructura primaria. R T

B) Nivel dc negocio: Referido con el cdmo unu unidad de opemci(m dentro de mda )a
corporacidn. puede competir en un mercado en particular. En este nivel es wmun fa
formulucidn de estrategias de negocios y los plunes divisionales.

C) Nivel 'opérziciyonal: Relucionido con el cédmo las funciones (finunzas, mercadotecnii,
operacionales, 1y D, etc) contribuye tanto a estrategins de negocios - como
corporativas. A este nivel se tiene la atencion de cémo maximizar la productividad de
los recursos. - Se reulizan los plunes de producto/mercado y funcionales "o
departamentales.

Una variable que influye en gran medida a todos los niveles estratégicos es el ambiente en el
que se mueve la organizacion. Pura un ambiente turbulento, esto es, que no se tengit ningdin
tipo de estabilidud. por ejemplo en fuctores econdmicos, politicos. tecnoldgicos, ete., es
necesario pluntear planes de contingencia para adecuirse a estos cumbios.” En cuanto m
ambiente que rodea. a lt organizacion hay cuatro factores que detelmmalan el nivel de
trbulencia®, y son los siguientes: ‘

« - Complejidad de los eventos que ocurren en el amblcntc.

o - Familiuridad de los eventos sucesivos.

o Rapidez con el cual los eventos evolucionarin después de quc son percibidos por
primera vez.

. Visibilidud de lus consecuencias de estos eventos.

Especificar que un evento es complejo serfa imposible, ya que puara algunos fo. que
consideran como complejo para otros no tendrfun esu vision. La falta de informacién sobre
todos los factores que influyen en un sistema, asi como el ndmero de partes del sistema
podrfan dar el pardmetro de complejidad. La famitiaridad de los eventos tenderd a disminuir:

S8 Bowman. C. /7 Asch, D. "S(r:llLLic mitnagement”, MACMILLAN Education LTD. Hong Kong, 1 9‘4‘)
39 Ansoff, 1, / Sullivan, P. "Optimizing pmhl.nhlhly in turbulent covironments: A formula for strategic
sueeess”, Long Range Pl.mmng. Vol. 26, No. 5, pp.: 11-23. 1993
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la complejidad. Hay que tener presente lus consecuencias sobre L rapidez de los cambios,
cube mencionur que hiy enicas de apoyo ul tomador de decisiones o ul pluneador, como
son los prandsticos o los escenarios, con el fin de pluntear los, ciumbios extremos que pudiera
tener en un momento dado el ambiente: purael des.urolln anuup.xdo de estrategias acordes a
sus ncgcsldadcs.

Estos niveles en que se divide la turbulenciu del ambiente se englobun en cinco: El nivel o
es pricticumente incambiuble: el nivel «los.7su cimbio-incremental es pequefio; en el nivel
tres. lus cambios son- incrementados ripidamente.” el Futuro es una extension Iégica de su
pasado: el nivel cuatro, los cambios son ripidos y:continuos y el futuro sélo puede ser
predecible purcialmente; y por tltimo. el nivel cineo, es un ambiente totalmente sorpresivo.

Seriu idealista el pensar que cuulquicr nivel de estrategin de una organizicion se moviera en
un ambiente sin cumbios y realizar estrategius sin contemplar ningiin movimiento externo, a-
menos que se hablura de unsistema totulmente: controlado (modelo). Se_podria pensur en
una situacion pricticamente imposible el nivel uno, ya que lu competencia siempre estard en-
una posicion de crecer. aumentando su participucion en el mercado y afectarfa lu pow.mn de
lu organizacion en el tiempo.

El ambiente en que. se mueven lus empresis en México, se podria ubicar entre el nivel tres y
el cuatro, porque los cumbios que se estdn teniendo son rdpidos y estin provocundo entre
otras cosus el impedimento de desarrollo de nuevus empresas, el aumento constante de
carteras vencidas, atmentos en impuestos, aumentos en materias primas, o contraceidn del
mercado por una baja del poder adquisitivo de la poblacion es un ambiente que la empresa
quizd no tuvo lu oportunidad de prevenir,

3.4) METODOLOGiA PARA FORMULAR ESTRA'I‘EGIVAS.

Las estrategias c.ompeuuvas sirven para colocar los lcuusos <y se.m hnancnelos léum.m{ '
de mano de obra, ete.. de-Ja manera mds Gptima con el fin'de cuptal mayor par uup.luun en
el mercado.

Para poder desarrollar estrategias competitivas con éxito, se pueden lomal cn (,llcl‘lt.l L
siguientes tres consideracionesto:

1°.- Las compuiifus desarrollan ¢ implantan un conjunto interno consistente ‘de 'metas y
politicas funcionules que detinen su posicidn en el mercado, la estrategia es vista como
una manera de integrar estas actividudes de los diversos departumentos -tuncionales:
dentro de Ia organizacidn, incluyendo mercadotecnia, produccién, “1:y oD,
procedimientos. finanzas, etc. Es necesurio entender lus estrategias con el motivo de
legar al objetivo evitando las desviaciones.

S Porter, M. "Towards a dynamic theory of struiegy”. Strategic Management Journal, Vol. 12, pp.95-117,
1991 '
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2°- Eiste conjunto interno consistente de metas y politicas alinea lus debilidudes y fortalezas
de lus organizaciones con las amenazas y oportunidades externas.. Las estr: ue"i;ls son el
ucto de ulineur a la compapia wn su amblente Este amblentc estu’ mueto uc unbios. El
objetivo de las estr: ueu.ls es: mantenel un bulance dm.mmo y na estitico.

3°- La estru(égiu es cént‘rzigl;i ,en realizar una cbllipetclxci:i dis;intivu en‘el mercado.
Una manera: l(’)giCl pu'u el Lleﬂul )

planes administrativos y op

I:V,I'ét()_'dologl'ail p'arfa formular estrategias

Gufa del decl- (2) (3) (4)
PLAN sor para so- 1) Objetivos Salldas Declslones (5)
MAESTRO | potarlos pla- | - Propésito (derlvados do | (derlvados de | (Derlvadas de Estrateglas
nes. fos p los ab}; ) las
Pfanos adminis- | Eficienclas: Para: Problemas rela- | Formular ras- Colocar recursos|
trativos, Establecer las - | Resolver proble-| clonados con: puesla para los | para programas
(Amblenta inter- | necesldades de-| mas, Reducir - | Personal, finan- iden-{ yp i
noacoroy lar- } rolacionesinter- | costos. Remover| zas, factibilida- titicados en 3. fos para conse-
go plazo). nas, programas | obstaculos a¢- des, equipo, elc. gulr el objetivo -
Sa deline el ne- | y procedimion- {uales y roestruc: on2
goclo enqua se | tos, turar estrategins
participa, en el plan,
Efectividad: Para ldenlilicary ~ Salidas enforma  Formular res- Colocar recursos
D inarrela-  capilalizarse en:  de oportuni puesla para los  para las oporlu-

EL PLAN clén apropiada - Cambios amblen- y amenazas cau- problemas iden-  nidades del mer- LOGRO DE
ESTRATEGICO entre (a organi- tates industria- sadas por fuer tiicadoes en 3. cado para conse- OBJETIVOS
{AMBIENTE EX- zacion y suam-  les. Necesidad-  zas de tipo: guir objelivos de FINANCIEROS

TERNO A LARGO blenle externo. det consumidor.  Soclal, politico, la saecion 2, A LARGO
PLAZO) Fortalezas dela  economico, téc- PLAZO

organizacion. - nico, compelidor.
Debilidades de!
competidor.

Planes oparacio-| Eliclencia: Para: Problemas de -| Darresponsabl- | Recolocar tecur-

nales. Llevar el negocio} Producir produc-| salida relaciona- | lidades para las | sos para atacar -

(Amblenle inter- | y elecutar estra- | tos y servicios def dos con: salidas y proble- | oportunidades -

noyexiemo a- | tegias en elplan.| calidad. Llegara| Mezcia de mer- | mas idenlilica- del mercado en -

corlo plazo). So trala da llegar] la renta y ganan-| cadotecnia, con-| dosen 3. los planes para -

alarenlayalos
objelivos de ga-
pancia en el plan
anual. Se reali-
2an prondsticos.

cias. Relroal-
mentacion pasa-
reciclar planes -
estratégicos.

trol de calidad, -
conirol de cos-
fos, ventas, n-
ventarios, finan-
ciamiento, ete.

programas y pro-|
cadimientos ne-
cesarios para ilo-|
gar a los objetl-
vos de! 2.

61 Zabriskie, N. / Huellmantel, A. "Marketing rescirch as a strategic lool" Lom, R.mg,c Pl.mnmg. Vol 27,
No. §, pp.: 107-118. 1994
62 pejer, J. "Business policy in action, On strategy”, i\lmmnuncnl Dcusmn an 31, Nu 6, pp.: 5-8..1993
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Pura la recoleccian de informucidn, se podriun usar las siguientes preguntus que dardn una
pautu para fa formulacion de una estrategia u)mpetm\rl con el menor riesgo para el logro de
los objetivos: ' '

o ;Cudl serd el estado de la mision de la arganizacidn y los objetivos a kirgo plazo?

o ;Cuil serd el alcunce del negocio? :

e Qué cambios ambientales externos se podriun esperar?

o Cudl pudriu ser el efecto de cada cambio en la industria y su mercado?

o ;Qué nuevus oportunidades y amenazas padrian tener estos cambios?

o Cuilles son las fortalezas y debilidades del competidor?

o Cuill esla capacidad relativa de lu empresa en funciin al competidor? .

o Cudl podria ser la estrategia competitivit en respuesta it estis - opmtumdddes y.
amenuazus?

o A qué grupo especifico podrian ddrseles las responsabilidades?

s Como podrian ser las conexiones estratégicas con los phmes hndnuelos d I.us,o pla/o)

e ;. Como se puede activar el plan estratégico?

Hay que considerar la experiencia e informacidn que los dlterenles dep"tuméntbs det la
organizacién tienen a su aleance, ya que plantear estrategias sin’ tonml en ouenta a mdm lmk .
involucrados podrian volverse poco realistas y no racub]es :

3.5) CONCLUSIONES.

o Lu formulacidn de estrutegias guiard a Ja consecucidn de un objetivo bien determinado
pm cualquier sistema que busca un orden. o ‘

e La principat diferencia entre estrategia y tdctica estriba en el nivel y alcance. Lo que pam
un nivel es una tictica. pura otro nivel inferior puede ser una estrategia.

» Lua importancia del plunteamiento de estrategias actualmente en México estribu en quc se
estd operando bajo un nivel de turbulencia alto y no tener un plun estratégico ocasionard
disturbios internos en la empresa.

» Laestrategia debe estar de acuerdo al umbiente interno y externo en el que estd envuelta
lu empresit.

» La estrategiu es planteadu para mantener a lu empresa con una visién de largo pluzo,
pero en México, por ejemplo, serfu casi imposible planearlo usi, por la poca estabilidad
existente uctualmente y porque no se espera una estabilidud constante en el transcurso
det tiempo, ya que cada 6 aftos entrun en juego nuevas reglas en el mercado.
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Introduccion

Permanecer en un mercado y crecer en ventas son los
objetivos principales que tienen la mayorfa de los empresarios
de todos los sectores, pero ¢éCémo lograrlo?

Muchos de los empresarios de hoy tienen que ser los gerentes,
los administradores, los contadores, los abogados y hasta al
mismo tiempo, los trabajadores, sin contar con que se tiene
que asistir a cursos o capacitacion para el manejo adecuado de
su‘empresa “con el apoyo o asesoria de gente capaz de
orientarlos para llevar a feliz término los objetivos que se
proponen, imisién casi imposible!

Los empresarios, como fuerza productiva, saben que si no se
preparan y se adaptan al cambio, olvidando vicios aprendidos
o legados, morirdn.

Es por ésto que se:presenta la siguiente guia que pretende
ofrecer un apoyo que cuente con los principios indispensables
que debe de conocer todo ‘empresario que desea seguir una
carrera cada vez mds cruenta donde no hay piedad para el
débil.

La gufa trata temas fundamentales como: planteamiento de
objetivos - de- una 'manera coherente, clara y sencilla;
caracterfsticas ideales de los segmentos a los cuales se les va a
vender .y las zonas donde se establecerd el negocio;
conocimiento de la competencia; estrategias a seguir, etc., en
fin, todo lo que integra un estudio de mercado.

Hay que recordar que no todas las empresas tienen las mismas
necesidades, objetivos, presupuesto, etc., por lo que la
eficiencia de los principios aqui expuestos dependen del uso
que les de Usted, Sr. Empresario.




1.
PLANTEAMIENTO
DE
OBJETIVOS

El estudio de mercado es importante para la empresa, pero no
se puede iniciar una recopilacion de informacion si no se tiene
una gufa de hacia donde queremos enfocar nuestras

activiclades y esfuerzos.

Para efectuar una estrategla de mercado adecuada es

0 de ( estructura loguca y
congrue' e hacia las ecesndades dela empresa :

Este planteamlento de. obJetlvos debe con5|derar dos factores

. Hacna dénde se qunere Ilegar

Que FECUFSOS humanos y economlcos se necesntan

‘na accxon, en este caso
prosngue con el planteamiento

Un objenvo
son Ios fm s de
de los- panes o str egias. para‘ lograrlos que establecen los

mduvnduos de 1a misma en' coman acuerdo.




1.2
iCUALES SON LAS CARACTERISTICAS
DE LOS OBJETIVOS?

Al plantear los objetivos es necesario considerar tres
caracteristicas principales:

. Especificar qué se quieré én cuanto a:

* Productos (o} servncnos :
* Mercados (totales o segmentos)

» Especificar tnempos de eJecucnon

* Corto plazo De 1a2afos
* Mediano plazo: De 3 a 5 afios
* Largo plazo: Més de 5 afios

* Proporcionar cantidades concretas:
* Porcentajes de venta o ganancia

* Unidades a vender por periodo de tiempo
* Porcentajes de penetracién en el mercado

1.3
:COMO SE FORMULAN LOS OBJETIVOS?

Para poder formular los objetivos se siguen ciertas
recomendaciones que a continuacidén mencionamos:

- Especuflcar un resultado clave a lograr
- Establecer fechas preCIsas o

- Establecer COStos

- Buscar Ia rentablhdad para la empresa
- Ser lo'm4s concreto y cuantitativo
- Comenzar con un verbo

1.4
cQUE TIPOS DE OBJETIVOS SE PUEDEN
o ENCONTRAR?

En el planteamiento de objetivos se pueden encontrar dos
niveles:

* Generales

* Especificos

El objetivo general es la parte final a la que quiere llegar una
empresa. Una vez formulado, se puede disgregar en objetivos
mas especificos que ayudardn a distribuir de la mejor manera
los recursos con que cuenta fa empresa.




Ya que ha hecho el planteamiento del objetivo general,
CASO 1.1 conviene formular objetivos especificos para orientar fa
recoleccidn de informacion, como son:

Articulos de belleza
{Planteamiento de objetivos) Objetivos Especificos:

la sefiora Rosas estd pensando iniciar una cadena de *E“S‘md‘iafIa,COﬁlpetenCia;qlf"e‘She’ﬁeﬂé en la Delegacidn.
distribucién de articulos *de - belleza, por lo que antes.de . S
realizar cualquier operacidn indica sus objetivos con el fin de
saber qué es lo que quiere obtener a corto Y largo plazo.

- * Estudiar los precios de fa com’;p'ete;ngia.

'\S:endo varias las funciones que tlene que reahzar, plantea sus
E ObjEtJVOS de la sngurente manera: . ' ‘

objetivos debe: cumphrse en los meses de Mayo y
: Jumo para mtcxar su dlstn ; u‘caon en el mes de julio.

Como, se'obsgwa _cumplecon | "ca'ractéfisticés buscadaéz

Producto: Cosmetlcos i

g

‘Mercado: Venta en la Delegacron XOChImIICO
Tiempo: Mes de Julio 7% :
Cantidades concretas: 10 % de g"mancaa




2.

SELECCION DEL
MERCADO META

Cuando una empresa estd fabricando un producto ©
brindando un servicio necesita encontrar un grupo de
consumidores que lo quieran o lo necesiten comprar.

Es bien conocido que todos los consumidores son diferentes y
el éxito de la empresa estard en encontrar a un grupo con la
intencién de realizar la.compra de lo ofrecido.

¢QUE ES SEGMENTAR UN MERCADO?

Es agrupar a consumidores con gustos similares que tengan la
intencién de comprar un producto o servicio. Estos grupos
deben estar bien delimitados, esto es, que las caracteristicas de
un grupo sean diferentes a las de otros grupos (como por
ejemplo en rangos de edades, gustos, necesidades diferentes,
etc.).

. 2.2
¢CUALES SON LOS TIPOS MAS COMUNES DE
SEGMENTACION?

1) Por ventajas buscadas:

Los consumidores buscan obtener beneficios cuando
adquieren el producto de la empresa que estd ofreciendo més
calidad, mayor contenido o menor costo que la competencia.




2) Demogrificas:

Se debe considerar que los consumidores variardn sus habitos
de compras dependiendo de su nivel econémico, de su
cultura, del sexo o de la edad.

3) Psicograficas:

Se basa en agrupar a los consumidores dependiendo de su
influencias’ del “medio- ambiente,

conducta, personalidad,
politica, etc.

4) Segiin su comportamiento:

Se deben identificar a los consumidores que vayan a:realizar. -
las mayores compras y- cdmo " variarian’ si -~ hubiera una: .

modificacién en el precio, por ofertas, etc. ;17

Por ejemplo se puede realizar una segmentacién con variables
demogrdticas para vender ROLEX, donde serd para hombres
de mayor de 25 afios y altos ingresos que les interesa comprar
el lujo.

Es comun realizar mezclas de diferentes partes de cada tipo de
segmentacion, el fin es encontrar al consumidor ideal para la
empresa. Como por ejemplo, si se trata de vender un aerosol
que no dana la capa de ozono trata de captar jovenes entre 15
r 25 afios, con preocupacién por el medio ambiente y que
buscuen el beneficio de mayor contenido por menor costo.

Cuando la empresa es un proveedor de otra empresa, también
se puede realizar la segmentacion de mercados industriales
que consiste en identificar a las empresas por giro, por
producto que fabrican, por tamafo de la empresa, por
volumen de compras, etc.

*3) Que no haya una competen

2.3
$QUE ES UN SEGMENTO ATRACTIVO?

Un segmento atractivo es cuando el empresario determina
que obtendrd una ganancia si lo vende al consumidor
. seleccionado.

) Que la empresa pueda ofrecer un p(OdQCt.Q.;,,,

idores que les interese €l

‘pueda limitar la venta del producto:

No hay que perder de vista»b quef en: el imercado " existe
competencia y que parte de los consumiclores ideales ya estin
comprando el producto y no piensan cambiarlo.” """

Una -mala sefial es cuando se “ha .observado que otras
empresas del mismo giro - tienen poca. movilidad ‘de sus
productos, guerras constantes de precios, quiebras, que no
vendan, indiferencia ' de-:los  consumidores 0. ‘que se ‘esta
dentro de un mercado saturado, por lo que en estos casos
seria recomendable no competir en el sector.




2.4
: COMO SE REALIZA UNA INVESTIGA-
CION DE MERCADO?

La investigacién de mercado es usada como apoyo para
realizar una buena segmentacién, en donde se busca obtener
informacién oportuna para poder decidir si el segmento
seleccionado es el adecuado y si vale [a pena competir en él.
Los pasos para su realizaci6n son los siguientes:

1) Seleccion de un drea de mercado o de producto.

Hay que definir el sector en donde se quiere competir y
posteriormente identificar la zona donde se localizard la
empresa u oficina. Es recomendable identificar con" qué
recursos contard la empresa, como trabajadores necesarios, la
maquinaria, financiamiento inicial, etc.

2) Seleccion del consumidor.

Se procede a identificar al consumidor ideal y en qué drea se
encuentra. Hay que recordar que el grupo de consumidores
seleccionacdlos poseen caracteristicas en com(n, que son
diferentes a las de los demds.

3) ldentificacion de las variables a estudiar.

En este paso hay que detallar las caracteristicas de los
consumidores, por ejemplo: Zen qué edades se encuentran los
posibles compraclores?, Jcudl es su sexo?, équé nivel de cultura
poseen?, éa cudnto ascienden sus ingresos promedio?, dqué
esperamos de éllos?. Estas y otras cuestiones se deben de
aplicar a grupos diferentes c?e consumidores para determinar
cudl es el de mayor beneficio para la empresa.

4) Diseio de la encuesta y ejecucion de la investigacion.

Para poder realizar la segmentacién es necesario preguntarle a
los consumidores su intencion de compra, aplicando un
cuestionario que determine las caracteristicas especificas del
articulo y del consumidor, asi como sus preferencias. Seria
costoso, innecesario y casi imposible realizar la investigacion
con todos los consumidores por lo que se toma una muestra
representativa.

5) Anilisis del tamario del segmento.

Ya:'que .la investigacién - arroj6 - los'; datos de: cudntos
consumidores . compraran el  producto: y;la* frecuencia, - se
determina si el segmento seleccionado es”conveniente para
competir o éste se encuentra saturado. ' L

En el caso de que se encuentre saturado, es necesario iniciar
fa investigacién de mercado en otra zona y buscar el tipo de
consumidor que pueda comprar el producto.

6) Estrategias.

Por dltimo, una vez que se haya determinado el segmento y
que dé la seguridad de ganancias para la empresa, se realiza la
estrategia de distribucion y venta, esto es, especificar todos los
pasos necesarios para lograr llevar el producto al consumidor
final.

Si se necesitan intermediarios para vender el producto, éstos
deben estar dispuestos a ofrecerlos, ya que de lo contrario se
tendrdn problemas en la venta alin después de haber
determinado un segmento muy atractivo.




2.5
:COMO SE DETERMINA EL TAMANO
DE LA MUESTRA REPRESENTATIVA?

Para determinar el nimero de consumidores a entrevistar se
usa una férmula estadistica sencilla:

— _ S°Npq
T e2(N-1)+s%pq

Dénde:

n=Tamano de la muestra representativa para obtener - infor-_ .

macion.

s=Se denomina nivel de confianza, es la confiabilidad  de Ios

resultacdos obtenidos (es comin trabajar con un 95%
equivalente a un valor estadistico constante de 1.96)

N=Total de posibles compradores con las caracteristicas

seleccionadas. Es todo el mercado posible.
Para la obtencién de este dato se usan los censos de

poblacién que indican la cantidad de consumidores en la
zona determinada y/o la experiencia.

e=Error de estimacién (con valor de 5%, que equwale a unv

valor constante de 0.05).

parte de la muestra.
Si "p" se aproxima a 1, el

caracterfsticas buscadas. Por el contrario si P se ale]a de T,
el seleccionado es especifico y cuenta con caracteristicas
dificiles de encontrar.

q=Es la posibilidad en contra de que el entrevistado no tenga
las caracteristicas buscadas.

" experiencia en radiologia, "p"
posibilidades a favor) y "q" de 0.7 (70% de posibilidades en
‘contra - de
" caracterfsticas deseadas).

p=Posibilidad a favor que el entrevistado seleccxonado tome e

selecc:onado cubre las

NOTA:

La suma de p+q debe ser igual a uno y son valores que los
determina el empresario o quien aplique la férmula.

Sustituyendo los datos en la férmula, se obtendrd una muestra
representativa de - cudntos consumidores . 'se - tendrdn- que
entrevistar para decidir si un segmento es atractivo o no.

' Ejemplo para determinar py q:

~Si el producto se venderd a amas de casa entre 25 y 50 afios y
“que hayan asistido a un centro comercial se estima un valor de
- " de'0.9 (90% de posibilidades a favor de que la ama de casa
=seleccionada para ser entrevistada cubra con las caracteristicas
~ buscadas) por lo que "q" serfa de 0.1 (10% de posibilidades en
: contra) ya que la mayoria de las mujeres han asistido a un
 centro comercial y caen dentro de la muestra.

Pero si se tiene un producto para doctores con 10 afios de
seria de 0.3 (30% de
re(nan - las

encontrar  consumidores - que




2.6
:QUE MEDIOS SE USAN PARA
REUNIR INFORMACION?

1) Encuestas:

Se realizan cuestionarios y se aplican generalmente de tres
maneras:

* Persona a persona: La informacion” es conflable, son

rapldas dea phcar y son costosas ’

[ Telefomcamente “Son. rapldas de ""aphcar, se puede“

extender: la obtencnon de informacién’a. otros- estados
de mteres son, mas baratas que las p sonales

i Correo No se’ tlene;coptrolada la’ encuesta es muy
tardada pero la vent1|a es el ba]o cos ) de este med:o

2) Observacion en los puntos de'véhta:

Conociendo los lugares donde se vende el producto se
observa lo que adquiere la gente, por ejemplo, marcas, en qué
se fija al realizar la compra,- etc. En este punto se pueden
hacer preguntas al consumidor acerca del articulo como: Zen
qué usa el articulo?, ¢qué espera obtener de éR2, éle agrada la
marca?, etc., este proceso es rapido y barato.

3) Reuniones de grupo:

Se junta un grupo de siete a quince consumidores de
productos de la competencia y se les hace que den su opinion
acerca de porqué adquieren el producto, qué caracterfsticas
les gustan de él, que atributos debe tener un articulo para ser
comprado, etc. Esta manera de reunir informacién es costosa
debido a que se necesita un lugar especial para realizar la
reunion.

4) Visitas a establecimientos:

Las visitas se hacen con el fin de verificar el tipo de

consumndor que asiste a las tiendas, el tipo de producto que

“hay en existencia'y que articulo de la_competencia capta la

mayor atencion en el segmento Es raplda y barata

La seleccion de estos mednos depende en gran medlda del
presupuesto con que cuenta la ‘empresa y del. tiempo
disponible para realizar fa mvestrgacnon




2.7 RESUMEN

iCOMO IDENTIFICAR NUEVOS SEGMENTOS?

1) Determinar  las  caracteristicas  especificas de  los

Existen momentos en que es dificil competir en un segmento consumidores.

debido a diferentes factores como la entrada de nuevos

competldores, indiferencia del consumidor, guerra de precios,  2) Seleccionar las zonas donde exista la menor competencia, a
éstos y otros muchos mds nos pueden indicar dos caminos a nivel nac:onal reg:onal y/o enel extranJero

seguir: salir del mercado o buscar nuevos segmentos. : .

3) Evntar zonas donde existan guerras'de precios. ‘-

- Antes de tomar la decisién extrema de salir o de entrar en'una " S
“guerra de precios en el mercado, es conveniente la bsqueda : .:4) Dete “los* dat o a eleccnon del
'de nuevos segmentos Soo U seen ' ¢

Paraiident{flqar nueV_ds segmentos, hay que preguntarse: -

"éA quién mis se le puede vender el producto?

Para responderla se puede realizar-de dos formas, buscar:el
consumidor en otra zona, por ejemplo si se estd en el sur, ..
realizar un estudio para determinar si es factible cambiar a fa-
zona norte u otra. La otra forma es buscar un consumidor con
caracteristicas diferentes o especiales, por ejemplo si se tiene
una aspiradora que en un principio se enfocé a amas de casa,
qué posibilidacl hay que la compren j6évenes o sefiores para la
limpieza de carros, etc.

9) Elegir adecuadamente al consumidor y sector de venta.




CASO 2.1

Boligrafos
(Determinacion de variables para la
segmentacion)

£l mercado se puede dividir en ciertos grupos con
caracteristicas comunes para poder ofrecer un producto. Un

ejemplo de esta divisién de grupos la podemos observar con "
los boligrafos. En este caso diferentes compariias segmentan el .
mercado seg(in su conveniencia y los grupos que se detectan

son los siguientes:

1)Mont Blanc: Este tipo de producto es enfocado . gener'al;
mente a personas que tienen ingresos altos, que les interesa

CASO 2.2

Tarjetas de crédito
(Determinacion de variables para la
segmentacion)

Para otorgar los bancos las tarjetas de crédito, es comin que se
realice la segmentacién de mercados, ya que las necesidades

~'de los consumidores son variadas y no todos necesitan el
‘mismo. tipo de tarjetas. Algunos grupos identificados para el
: uso del servicio son los ﬂgunentes

1) Tarjeta empresanal Dadas a las buenas empresas para que
-gjecutivos de alto nivel las usen.

el estatus que da la pluma, profesionistas y ubicados en las:

edades de 30 anos en adelante.

2)Bic: Estos boligrafos estdn enfocados a estudiantes que
varian sus edades entre 10 y 20, ahos, en donde se busca "

gue funcione la pluma y no el lujo que pueda representar.

3)Fuente: Es un producto enfocado para"est“ljd_iantesv"‘o
que se use para dibujo

profesionistas mds especializados, y
técnico, arquitectura, etc.

Como se observa, son tres tipos de boligrafos enfocados a
donde " las’

consumidores con caracteristicas especificas,

variables usadas son de tipo demogréficas (edad, nivel
econémico, etc), psicogréficas (compra por estatus) o el uso
que se le pueda dar al producto.

personas que ' viajan
constantemente al extranjero £ como por: ejempld a
res que tengan mgresos comprobables altos

E servicuo”due brinda el banco es el mismo, otorgar las tarjetas
- de crédito, pero los segmentos para cada una de ellas tienen

caracteristicas diferentes.




CASO 2.3 3.~ Nivel econémico de la zona, que puede ser:

Articulos de audio para carro - Alto
(Seleccién de la zona ideal) - Medio
- Bajo

Un problema que tienen la gran mayoria de empresas, es no
saber distinguir los segmentos con las caracteristicas ideales ya 4. Numer 0 de chentes

que existen muchos  con problemas de competencna a1
; e : i Dato que puede ser obtenldo a través de las técnicas para
exagerada, mercados saturados y -

| d ac10n‘ antes mencnonadas
ganar los mercados. '

: L  Costos y servicios de la empresa q'ue ﬁékhwitén:
El Sr. Rodriguez busca estable ‘ S
de audio para carros. s

de’decidir i
: - puede ofrecer
" menos COStO mayor servuqo o mas ventajas para el
,consumldor :2como  podria ‘el sefior Rodnguez captar -a

- Facnl |dad de estacnonamlento para el chente clientes?.

- Facilidad de acceso
- Ubicado en zona tranSItada

2.- Determinar el numero de locales‘con el mlsmo giro que
existen en la zona, analizando:

- Servicio que ofrecen
- Qué tipos de productos venden
- Cudl es su drea de influencia




CASO 2.4

Jabén liquido
(Determinaci6n del tamano ideal de la muestra para
recolectar informacion)

Una empresa esta pensando en competir con un jabon liquido
para lavadora, el cual se ha estimado.que_ fo consumen las
‘amas 'de ‘casa de"25 a 35 anos dedlcadas a las. labores
domestucas

Se seleccioné el D.k para iniciar con las ventas. Si se tiene
éxito, - se planea extenderse a ciudades, tales  como
Guadalajara, Monterrey y Mérida. Para determinar  los
posibles consumidores potenciales se hard uso del censo de
poblacién del D.E en el apartado marcado como grupos de
sexo, edad y actividad (mujeres entre 25-35 afios).

El total de amas de casa reportadas con estas caracteristicas
..son: 339,789.

* Para determinar el tamafio de muestra ideal para recopilar la
. informacion, se utiliza la férmula’ antes mencionada:

s*Npq _
e*(N-1)+s2pq

s=1.96 (Nivel de confianza al 95%)

N=339,789 (Tamafo de la muestra)

p=0.7 (70% de posibilidades a favor de que el
consumidor seleccionado cubra con las caracterfs-
ticas deseadas)

q=0.3 (30% de posibilidades en- contra de que el
entrevistado no sea ama de'casa entre 25 35 anos)

e=0.05 (Error de estimacion’ al 5‘7) o

N (1.96)2(339,789)(0.7)(0.3)~’f ‘
~ (1.96)%(339,788)+(1,96)%(0.7)(0.3)

Son 322 entrevistas que se tendrdn que efectuar en todas las
delegaciones para calcular si el segmento es rentable o no con
el menor riesgo de decision. Este nimero tiene amplia relacién
con Ny se reduce cuando el consumidor potencial tiene
caracterfsticas especificas dificiles de encontrar.

Estas entrevistas pueden predecir el comportamiento de un
mercado; el éxito depende de hacer las preguntas adecuadas
(¢qué piensa del producto?, do comprarfa?, écompraria algo

_simiar?, etc.) a los consumidores potenciales correctos.

‘En algunos casos aplicar 322 encuestas sale muy costoso para
la empresa, por lo que disminuirlo seria ideal, con la vision de
aplicarlo a todo el D.F. para evitar el sesgo de la infarmacién.
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CASO 2.5

Talleres de Artes Graficas
(Segmentando por costos)

En el D.F. existen aproximadamente 6,000 empresas dedicadas
a las artes grificas que captan a la mayoria de los
consumidores, saturando el mercado.

Por la crisis, la lmprenta Cervantes empezo a perder chentesy

que buscaban productos ¢ de precuos bajos y de buena calidad,
lo que los obligaba a una:reduccién de costos si querian
capturar este mercado. Congientizdndose de la situacién, puso
en marcha un plan para captar | de nuevo el segmento perdido,
que consistié en:

* Seleccionar a proveedores que ofrecieran material de calidad
a menor precio.

* Eliminar desperdicios en la'elaboracién de sus materiales.

" descrita?

* La empresa tenia pérdida de clientes que no podian acceder
a los costos.

* Otras empresas ofrecian el mismo tipo de trabajo a menor
costo.

*En el proceso se reducfan los costos de fabricacién al ser
optimizado.

*Con los nuevos proveedores, mantenian la calidad de sus
productos a menor precio.

i Cont esto lograron Ios Cervantes segmentar suj mercado
: buscando a consumldores que quenan adqumr calidad Y bajos
: precxos '
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Otra parte importante que se debe estudiar es el producto o
servicio de la empresa, ya que en el transcurso del tiempo los
consumidores van modificando sus hébitos de compra, con lo
que se correrfa el riesgo de tener pérdidas y por lo
consiguiente salir del mercado.

Entrar a competir con un producto determinado en un
mercado saturado, es correr grandes riesgos enla obtencién
de beneficios, ya que esa:zona se caracteriza por guerra de
precios constantes, sobreofertas, etc.

#QUE ES UN PRODUCTO Y -

_QUE ES UN SERVICIO?

3.
ESTUDIO
DEL PRODUCTO

tela ‘una satisfaccion
-técnicas, etc. -

0s: seguiros; bancos; transportes, etc.-

En los pérrafos posteriores y en el resto de la gufa, se integrard
producto y servicio a un sdlo término: “producto”.
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3.2 El precio se mantiene alto para incrementar las ganancias

3QUE CAMBIOS SUFRE UN PRODUCTO? aprovechando la gran demanda. La publicidad se usa para
captar a un mayor namero de consumidores.
Los cambios que sufren los productos en el transcurso del
tiempo se engloban en cuatro fases, que en su conjunto se les  Madurez
denomina "Ciclo de Vida".
Todos los productos tienen caracterfsticas similares por el éxito
Cada fase tiene caracteristicas especificas, su identificacion que tuvieron en fas ventas. La empresa que logra captar la
provocard la mejor distribucion de recursos con que cuentala‘:
empresa, como es la inversién en mayor pubhcadad dlsmlnmr,‘
la distribuci6n, buscar nuevos intermediarios, etc.. - ©

_”mayor cantldad de. consumldores es aquella que ofrece los
. precios mds - ba,o" o una modificacion del producto que
: ',,;quenan obtener los- clientes. Existen guerras de  precios
Las fases del "Ciclo de Vida" son: e 'constantes que. hacen "que se reduzcan los niveles de ganancia.

“ R Se,usa la_publicidad para mostrar las caracteristicas diferentes
de . productos a. las ‘de los compendores No es

Introduccion

Es la posnbnhdad que Ie da !a,empresa al consumxdor de';,,;

comprar por primera vez su "“oducto El beneficio que se
obtiene es' el de establecerse en una zona donde hay el;
minimo de competencia.: La ,mpresa ';{gasta en publicidad »
para dar a conocer su product  El precio del producto debe’ ¢
tomar en cuenta el costo - total d“' pubhadad y-el ~de’ i gust
distribucion. El uso de pubhcndad cuesta pero es. necesana‘:ﬁ

para que el consumidor conozca el producto g o

menor osto pa‘ra lograr Ia llqmdacnon total. La
‘ pubhcndad se usa para recalcar los precios bajos. En esta fase
conviene a la empresa dejar el mercado para evitar pérdidas.

- Crecimiento

El consumidor identifica ya el producto y se elevan las ventas
del mismo. Como éste puede parecer atractivo para otras
empresas, se incrementa el nimero de competidores con
productos de imitacién.
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3.3
¢QUE ES, COMO Y CUANDO SE
APLICA LA EXTENSION DE LINEA?

Cuando el producto pasa a una etapa donde las ventas se
mantienen constantes o descienden, es recomendable variar

sus caracteristicas para aumentar las ventas. A las variaciones: -
de las caracteristicas se les denomina extensién de linea y éstas -\
son por ejemplo: modificaciones en el empaque contemdo O

forma, etc.

- Se aplica la extension de linea cuando la empresa se quiere . .-

 diferenciar de la competencia para obtener mayor ganancia,

- cuando a los consumidores ya no les interesa del todo el @
producto, cuando hay imitadores o cuando se ha identificado: -
otro. mercado atractivo para la empresa que requiere el ;-

producto modificado.

3.4
aQUE FACTORES HAY QUE CONSIDERAR
PARA 1A FORMACION DEL CICLO DE VIDA?

Para la identificacién y seguimiento de las fases del ciclo-de
vida es comin contar con el apoyo de gréficas, en donde se
obtienen representaciones de facil interpretacién. .Para el

desarrollo de este tipo de gréficas, se toman dos de los factores

mds comunes qgue son:

* Venta de los productos
* Periodo de tiempo

‘ ‘5) Unlr_los puntos grafcados

T - Identific can el desarrollo
" ventas).” ' :

* Marcan los perfodos de mayor y/o menor venta.
* Facilitan la planeacion de la produccién del producto.

* Permiten obtener una mejor distribucién de los recursos de
la empresa.

3.5
$COMO SE REALIZAN LAS GRAFICAS?

Para realizar las gréficas de apoyo se llevan a cabo los
siguientes pasos:

1), Dvelieriminarstipo,de ventas.

“* Por utilidédés, poyrlv‘olur‘hen,‘ por venta total.

' 2) Eéféblece os periodos dé't‘i»{(_empq.‘.‘

Los: penodos ‘se i fijan.‘de
conveme cia de la empresa

49 Calcular las v ntas que.tuvo la empresa en un penodo y
la'grafica con un punt

‘EI benef:cuo en_el uso de las gréficas se smtetnza de la siguiente
'\ manera: i G

la emp }(povf éjemplo, en
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CASO 3.1

Tienda de articulos para dama "Rossy's"
(Identificacién de cada fase del ciclo de vida)

tas hermanas Lopez han decidido identificar los productos
que venden en la tienda con el fin de ofrecer la mejor
oportunidad al cliente_ y obtener el méximo beneficio.

“Identificando cada uno de sus productos en una gréfica segn
su nivel de venta durante los’ dlferentes meses, se tiene la
5|gu1ente flgura

$
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-
MESES

Ya identificados en qué fase se encuentra cada uno de los
productos, ¢qué se recomienda hacer?:

- Chalecos: -
- * Rematar el producto ya que h:

Perfumes:

* Usar publicidad, como volantes, para dar a conocer la
introduccién de un perfume original.

* Aprovechar la fragancia original y su poca venta en otros
establecimientos para tener un precio alto.

* Usar muestras gratis para ¢jue se conozca la fragancia.

Lentes de contacto de colores:
* Mantener un precio alto o competitivo- aprovechando la
" demanda que tiene el producto.

¥ Usar la publlCldad para ‘'sobresaltar la vanedad de colores de

me]or seIeccnon del

con un dlstlntlvo

- * Buscar 'que eI precio de los jeans sea’ el menor de todas las

itiendlas de'la zona:
* Usar {a p‘ubll‘»crnydad para resaltar el pre

"asado';kde{moda y se busca

su hqundaqon total.- :
*Usarla’ pubhcndad para promociones, descuentos etc.
* No adquirir mds producto.” .

Como se observa, por medio de una gréfica se identifica en
qué fase se encuentran los diferentes productos, y con ésto las
hermanas Lépez han podido obtener mayores ganancias
dependiendo de la movilidad que han tenido los productos
que se ofrecen en la tienda.
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CASO 3.2

Gelatinas
(Extension de linea)

El sefior Noriega es el duefio de una fabrica dedicada a
realizar gelatinas. Queriendo aumentar sus ventas ha decidido
realizar una extensién de linea de su producto y enfocarlo en
mayor medida a los nifos. Después de un estudio que realizé
quedan tres propuestas para esta extension:

* Realizar una gelatina de coco.
* Introducir dentro del empaque un sobre de figuras de

dulce anadidas antes de cuajar y que se dlstlngan en
la gelatina.

-* Introducir dentro del empaque un m" Ide de Fgura de

interés para el nifo.

El sefor Noriega tiene restricciones de tnempo y si-no. logra
realizar una modificacion que lo distinga de la competencna
podra perder més clientes. ,

El tiempo aproximado para el desarrollo de cada uno de sus
proyectos es el siguiente: :

Celatina de coco: 2 meses
Figuras: 2 - 3 meses
Molde: 1 mes

La modificacién que se realiza en el menor tiempo es el
molde para hacer gelatinas que vendrd incluido en el
empaque.

Las figuras de los moldes que estd pensando introducir son:
X Dlnosaunos

* Carros
* leerentes npos de ammales

Con la modnfncacnon espera tener un producto anico en el
mercado y elevar sus ventas por ofrecer un atractivo a un
mercado amplio. "
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Para poder dar a conocer qué productos se estdn ofreciendo,
las ventajas que se podrian tener en su obtencién, la ubicacién
de los locales donde se ofrecen, etc., es necesario el uso de
medios de comunicacién que vayan acordes a las necesidades
del empresario .

Estos medios de comunicacion tratan de’ resaltar’ caracteris-

ticas tinicas de los productos con frases que llamen la atencién

a los posibles consumidores y asf poder provocar que compren
el producto ,

4.1
: zQUE ES LA PUBLICIDAD?

4. |
esun ‘mensaje pagado por una empresa que se

PuUBLICIDAD |degnf' ca y es transmitido por un medio de comunicacion. Es

una for enta; que incita a la gente a‘la compra del
producto o) aceptar un punto de vista.’

ntroducen nuevos productos o
jo e ‘los que ya _son

Cuando se rep:te constantemente un mensaje y el consumi-
dor logra recordarlo durante la compra, se dice que la marca o
el producto esta posicionado en el consumidor.
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4.2 4.3
¢CUANTOS MEDIOS DE PUBLICIDAD EXISTEN? ¢COMO SE SELECCIONAN LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS?

Para mandar el mensaje de publicidad se usan varios medios,
entre los que se encuentran los siguientes: Para la seleccién de los medios se debe tener en mente
ciertas consideraciones, como son:

- Correo - Promocionales
-~ Teléfono * Calendarios : 1) Presupuesto
- Television * Recuerdos ‘ ‘ -
*Local - * Gorras, etc. ~Capital con que cuenta la empresa para su difusion y la
* Regional - - Carteles ‘ . - promocion del producto, éste determinard el medio a usar.
* Nacional - * Espectaculares 3 T
-Ferias * Transportes
- Folleteria - fadlo
* Tripticos . ,l_?z(g:?cl) i
* T
Post’e y . * Nacional
* Catdlogos
* Volantes
- Revistas

* Para consumidores
* Industriales
* Profesionales

Como se puede apreciar hay una gran gama de medios para

difusion, pero la seleccion de- éstos depende - de ' las
necesidades de cada empresa. ‘

108




4.4
¢QUE FACTORES SON NECESARIOS
PARA REALIZAR LA PUBLICIDAD?

Los puntos mds importantes que se deben considerar para

realizar la publicidad adecuada del producto son:
1) Informacién preliminar.
- Tipo de consumidor que comprara el producto

. - Historial de la empresa dentro del mercado -
- Caracteristicas pnncnpales del producto :

2) Especnf’ icar los ob]ehvos dela campana pubhcatana.
3) Caracleristicas que debe poseer el anuncuo. ‘

- Toques psicolégicos

- Accién en el anuncio 1

- Que resalte a la institucion, etc.

4) Creaci6n de ideas que impactaran al consumidor.

Estas van acompanadas por

* Bocetos

* {lustraciones

* Color

* Tipografia

* StoryBoards (para anuncios de television y radio)

4.5
$QUE INFORMACION SE NECESITA
PARA GENERAR UN ANUNCIO?

1) Qracidn principal, que proporciona parte de la informacion

de lo que se estd anunciando. Debe cumplir con las

siguientes caracterfsticas: ‘

* Atraer la atencibn y causar impresién inmediata.

* Separar con palabras o lmagenes a‘los posnbles compra-
dores de los lectores ociosos.’

* Incluir una promesa de recompen

*Tener palabras Gnicas, - evntand
expresiones gastadas. ,

* Entender con una ojeada el tipo de anuncio.

*Ser concretos, no deben ser gen rales y aphcables a
cualquier producto o situacion. -

- Helchas 0

2) Subtitulo, que refuerza la idea de Ia oracnon pnnc1pal y que

introduce al cuerpo del anuncio.

-3) Cuerpo_del anuncio, es la’ parte: donde se ofrece una

exphcacnon mds amplia de las caractensncas del producto
que se estd anunCIando I S
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Para que el anuncio de buenos resultados se sigue la llamada
metodologia AIDA, que consiste en lo siguiente:

* ATENCION por el anuncio
* Despertar INTERES en lo que se anuncia
* DESEO por poseerlo

* Inducir la ACCION para la’ compra

Resumlendo la- seleccnon adecuada del medlo publicitario

correcto representa aumento en las ventas y por consngwente
mayores ganancnas
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CASO 4.1

Alimentos congelados
(Elaboracién de publicidad)

El gerente de la compania "Calidad Congelada" trata de realizar
su publicidad, por lo que procede a identificar los puntos
claves para su campafa. Se ha dado esta necesidad por la gran
cantidad de productos similares que hay en el mercado: Se ha

identificado que un segmento todavia no ha sido atacado;’ que 3

Vi ‘\AQ‘O)(O:'

se trata de la audiencia masculina.
Los puntos claves para la campaiia son los siguientes:

Consumidor principal:
* Hombre
* Entre 25 y 50 anos
* Ingresos de N$ 7,000 o mds
* Educacién universitaria
* Oficinista
* Activo
* Orientado al éxito
* Exigente de la calidad

Objetivo: ‘
* Crear recordacién entre los. consumldores de los productos

de "Calidad Congelada".
* Ser reconocido como los productos principales y de mayor
calidad en el mercado.

Caracteristicas del anuncio:

Posicionar los productos de "Calidad Congelada” como una
alternativa nutritiva y saludable, comunicando los beneficios
principales del producto. Estos beneficios son comer un
platillo delicioso, nutritivo y saludable.

Impresi6én Neta:
"Calidad Congelada" ofrece el me]or platillo para el hombre de

hoy

+*.Gran sabor nL

; ,* Porciones mayores que la competencna

® Mds saludable con niveles bajos en grasa -
* Mis ficil de preparar con empaque adecuado

Respuesta del consumidor:
El consumidor tendra la snguu a: "Voy a probar los

productos principales. de "Calidad Congelada" que son
perfectos para mi, me dan porcnones mas grandes y tienen las
comidas que me gustan’. :

Creacitn de ideas: ;

Se iniciard la publicidad por medno de los espectaculares, se
usardn ilustraciones de hombres activos y ganadores junto con
los productos, tipografia igual que la del empaque del
producto, colores llamativos y resaltando "Calidad Congelada'.

Con la elaboracién de esta publicidad, el gerente tiene la
seguridad de que aumentardn las ventas logradas hasta hoy.
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CASQ 4.2
ASPPI

(Usando la publicidad para aumentar las ventas)

Para poder conocer qué producto es el que se ofrece al
consumidor, es necesario el uso de la publicidad. Los medios

seleccionados deben estar de acuerdo con las posibilidades y’
necesidades de la empresa con el fin de aumentar las ventas’

de fos productos.

ASPPI (Asociacion Psicopedagogica de Investigacién), es una :
empresa que brinda sus servicios desde 1989, donde  tiene -

por objetivo aumentar sus ventas con respecto al afio pasado;

para lo cual se lanzé una campada publicitaria en diferentes

medios. Los resultados alcanzados son los siguientes:

MEDIO CANTIDAD .
. ‘: ‘ LLAMARON
~ CORREO - 600 50
" PRENSA" - : 8ANUNCIOS 25
‘(UNO MAS UNO) (1 POR MES) .
REVISTAS .. ,:8ANUNCIOS , 500
{ (TIEMPO LIBRE) “(1POR MES) , SR
'POSTERS 200 30
TRIPTICOS 250 0

De las personas que Hamaron sélo un 10% solicitaron informes
del servicio y el 5% lo contraté.

PERSONAS QUE

En este caso los medios no cubren las expectativas de la
empresa, por lo que se recomienda:

1) Hacer un andlisis mds profundo de los medios que le
puedan ayudar verdaderamente a cubrir sus objetivos, por
ejemplo, NO usar tripticos.

2) Usar el COITeD,. por ser un medio directo, personal y de bajo

"de mayor circu-
enfoca a problemas

dep d.iér’\‘do;de su

difusion.

ds adecuada

Estas consnderauones son necesanas para el uso- rac10nahza—
ode Ia publlCldad como instrumento poderoso para la” pro-

e mocién de fa empresa
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Para poder crecer en un mercado y obtener més ganancias o
en caso contrario el cierre de la empresa, viene dado en gran
medida por la competencia que se tiene en la zona en que
uno esta ubicado.

Para las empresas es lmportante conocer quiénes son sus
compendores, quiénes son4 los  nuevos (nacionales o
extranjeros) y quiénes salen del 5

5. 1 ,
cQUIENES SON LA COMPEI'ENCIA?

5. La competencia es toda empresa que ofrece productos
similares a los que ya existen en el mercado. Hay dos tipos de

ESTUD’O DE LA Compendores S
COMPE TE " c,ll + Competidores de forrﬁa"direc‘ta“

Son los que fabncan productos 0-servicios con caracterfsticas
casi idénticas a los que ya existen en el mercado. Por lo que el
consumidor obtiene la misma satisfaccion en la compra de una
u otra marca. Un ejemplo son los representantes de la industria
refresquera.

([..

+ Competidores de forma indirecta o sustitutos

Estos fabrican productos o servicios diferentes pero que
ofrecen los mismos resultados. Un ejemplo son las yerbas
medicinales o tés usados en lugar de los medicamentos.
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5.2
¢QUE INFORMACION SE DEBE
REUNIR DE LA COMPETENCIA?

Para poder tener un estudic mds completo sobre la
competencia, hay que reunir los siguientes datos como mini-
mo:

Qunen es Ia competencxa

- Donde se encuentra ublcada

- P‘r‘odu’ctos‘ ve fabrica

- élidad de sUé"productos

: PubllCldad 0 promouon

- Precnos y costos aproxnmados de sus productos

- Canales de distribUCién' :

Esta.informacién  proporciona, una idea clara de los factores
importantes a considerar'y - cémo deben  ser aprovechados
para un mejor beneﬁao dela’ empresa.

5.3
:COMO SE REALIZA UN ESTUDIO
DE LA COMPETENCIA?

1.- Determinar la zona en que se piensa competir.

Es recomendable que la zona que se seleccione quede lo mas

cerca posible del consumidor final y proveedores.

- 2.- Realizar el estudio de la competencia.

10 productos, ubicacion,

*ldentificar  las  caracterfsticas principales  del

* constmidor

*Calcular los clientes potenciales que existen en la
zona que no han sido captados por la competencia.
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5.- Comparar la empresa contra ja competencia en:

* Calidad
* Precios de los productos

6.-Penetrar en el mercado.
Andlisis de la informacién que ayudard a_determinar si se

participa o no en un' "zon' ‘basando la decnsnon en parametros
como: : : '

* Evaiuar otra zona si l
hay, es superior a la que se ofrec

* Penetrar en la zona si los preaos:d
cia son superiores a los de la empresa

Una vez que se entre al mercado, no se debe de olwdar a’l
competencia,”
reglas det'j |uego

Galidad ;de'los productos que

ya que puede determinar en. .gran- parte las

5.4
¢CUALES SON LOS ASPECTOS ESPECIFICOS
PARA COMPARARSE CON LA COMPETENCIA?

La comparacién con la  competencia se {)uede realizar .
mediante el andlisis de aspectos importantes, tales como:

1.- Producto

* Tamano
“* Calidad
* Facilidad de uso
+ * Empaques
* Materia prima
* Presentacion, etc.

2 2- vPri(gcio g

* _Puntos de venta-
T Canales de distribucién utilizados

4.-Promocion

* Ofertas
* Descuentos
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5.-Servicio B 3.5
‘ ‘ ¢COMO SABER SI UN SEGMENTO

* Tiempos de entrega ESTA SATURADO?
* Garantia
* Servicio al cliente de pre y postventa Para saber si un segmento se encuentra saturado o no, es

necesario conocer la cantidad de consumidores potenciales

R junto con sus caracteristicas deseadas tales como edad, sexo,

Para una mejor.comprensién se utiliza el cuadro siguiente, en  nivel cultural, nivel econémico, etc. y el nGmero. de

donde se califica cada una de las empresas de interés: establecimientos en la zona. Teniendo en cuenta estos’datos,
e podemos determinar si es atractivo o no entrar a competir.

EMPRESA | COMPETIDOR | | COMPETIDOR 2 | COMPETIDOR 3] - Para ésto debemos de:
PRODUCTO . . -
PRECIO 1) Determinar la capacidad general de la empresa.
PLAA__ " Se'logra calculando la cantidad de producto que se puede
PROMOCION ¢ . fabricar.y a cudnta gente se le puede vender. Por ejemplo, se
SERVICIO " ha determinado que en promedio los comercios (tiendas de
TOTAL 1 productos perecederos) pueden vender productos y ofrecer el

| servicio para ser adquiridos por 50 personas como méaximo.

i 2) Identificar el nﬁmero de consumidores potenciales.

Por el cual, de una manera critica y objetiva, se puede ubicar: S

el dESempeno dela empresa Contra qmenes Comp|te Se d@be COI'\OCEI' el nUn]erO aproxm]ado de consumidores con
ticas ' deseadas - que existen .en la zona. Por
ejemplo} en’ fa* colonia Centinela se han identificado 650
.consumidores que pueden comprar en las’ tiendas.

Una vez realizada. la comparacuon, se obtlenen ba es

sélidas y fuertes  para determlnar si* s convenie
competir en la zona seleccionada.

3) Calcular el niimero de empresas.

Se divide la cantidad de consumidores potenciales o de interés
entre la capacidad promedio que tiene cada empresa,

116




lo cual proporcionard el nimero maximo de empresas que
pueden estar compitiendo, por lo que:

650 consumidores potenciales
50 consumidores a satisfacer por tienda

=13 tiendas

4) Analizar el nimero de empresas yde’sl‘ableéida‘s.

”'En la zona seleccuonada hay 7 tlendas dedlcadas al-mismo
servicio.

5) Decidiry si s'e;eks’lahl'ekcke 0 no.-

Puesto que hay 7 ttendas odavia

obtener beneficios ‘pero, en ‘caso” de que- existieran 14, la
oferta sobrepasa a la. demanda por lo.que:, hay que evntar“
establecerse en esta zona.

la: posnbmdad de ,
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CASO 5.1 Haciendo un calculo rdpido quedarian 180  familias
potenciales de las cuales optimisticamente solo 90

Establecer negocio en el giro de comida rapida comprarian comida y sacando un promedio de cuatro
{Estudio de la competencia) personas por familia, serfan 360 personas, mds los 150
trabajadores de las oficinas, dando un total de 510 posibles
En una zona al sur de la ciudad, se traspasa un local con uso de consumidores.
suelo para establecer un negocm de comlda con todos los
permisos en 6rden. ‘ (..o o .. Para que el negocio tenga atractnvo se. calculo que se
ST Cinoolis T necesita captar entre 150 y 200 p onasAdlanamente entre
El seﬁor Ramirez decide antes‘de'realizar la ompral,ha‘,cer un. :”semana : , B

resultados:

1) £l ocal se encuentra ublcad
calzada deTlalpan e

2)En la zona_‘ s'

econémlcas. n‘la zona oel segmento convnene para que el

=S nor Ramlrez se establezca obtenemos que

3) Estos establecumlentos preparan’comidas corridas, a la cart

tortas refrescos y )ugo

4) Los costos’ sobre una - misma comida que ncluye sop
~ guisado, postre y agua varian de. acuerdo allocal: =3.4 cocinas que
" Local1:N'$9.50 I B R . pueden
_local2: N$8.00 ‘ e . Ll - operar en la zona
Local 3: N $ 9.00 - B

510 posibles consumidores
i :150 consumldores minimos por empresa

5) El consumidor ideal buscado por el sefior Ramirez, son
personas que vivan y que trabajen en la zona . El estudio
demuestra que existen 600 casas de las cuales el 70% las
habitan gente jubilada y 3 oficinas (con 50 trabajadores
cada una).

Sobre este punto hay que tener consideraciones especiales,
ya que las cocinas que estdn funcionando en el mercado
son 3.
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B) En comparacién con los locales ya establecidos, se ob-
tendria una ganancia de N$1.00 (15%), para poder penetrar
en el mercado y captar consumidores.

C) Para competir tendria que dirigirse a aquellos consumidores
que no han sido captados, que serfan
porcién.

Considerando estos puntos, el Sr. Ramnrez decxdlo - no
comprar el local ni- arriesgar - su - capital ' por
beneficio que pudiera obtener con su establecnm:ento

una pequefa .

poco i

CASO 5.2

Café soluble "Marca Libre"
{Comparacién de Productos)

En los Gitimos ahos, los centros comerciales han introducido lo
que se llama "Marca Libre" que abarca una gran variedad de
pkdd'ui:tos pero uno de estos centros no cuenta con marca
libre en café y piensa introducirla a corto plazo, para ello va a

“*freahzar una mvestlgac:on ‘de ‘cémo los consumidores de café
. evaluan alos de la competencia'y a su similar de otro centro.

productos que los
’epresentanvos del

y mercado” (mcluyendo Ia,.;Marca - lere) “e.hicieron un
cuestlonarlo S

 La‘encuiesta se enfoct a preguntar las caracteristicas principales
. tales: como:  sabor, olor, precio, envase, etc. Para facilitar la
‘comp‘aracic’)n se le pidi6 al entrevistado que calificara -cada
atributo de '0" a

"1"; donde 1-es excelente, .75 bueno, .50
25 malo Y 0 inaceptable.

regular, .

Los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes:
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B) En comparacién con los locales ya establecidos, se ob-  CASO 5.2
tendrfa una ganancia de N$1.00 (15%), para poder penetrar
en el mercado y captar consumidores. Café soluble "Marca Libre"
(Comparacion de Productos)

C) Para competir tendria que dirigirse a aquellos consumidorés * En los Gltimos afos, los centros comerciales han introducido lo
que no han sido CanadOS que serfan  una pequefa . que se llama "Marca Libre' que abarca una gran variedad de
porcion. . productos; pero uno de estos centros no cuenta con marca

: hbre en cafe Y. p:ensa mtroducnrla a corto plazo, para ello va a

' ‘de’cémo los' consumidores de café

in Iarde otro centro.

Considerando estos puntos, : ¢
comprar el local ni- arriesgar .
beneficio que pudlera obtener co 15U estab cumxento

cuestionario

La encuesta se enfocd a preguntar las car: n'stic'a's‘ principales
tales como: sabor, ‘olor, “precio, envéy S, etc. Para facilitar fa
comparacién se le pidi6 al. entrevnshdo que cahflcara cada
atributo de "0" a "1*, donde 1.es excelente 75 bueno .50
regular, .25 maloy 0 maceptable e

Los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes:
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CARACTERISTICAS | NESCAFE | DECAF; ORO | M.L
SABOR AGRADABLE 080 | 076 i 039 | 030
Ol 083 | 080 | 040 | 033
DISOLUCION RAPIDA 084 | 082 | 083 | 04
SIN SABOR AMARGO 086 | 081 | 048 | 032

~ PRESENTACION | 086 | 076 | 048 | 034
vvvvvv _ ENVASE 082 | 082 | 060 | 0.7
PRECIO 073 | 073 | 036 | 0.7
FACILIDAD DEOBTENCION{ 094 | 089 | 076 | 038
PUBLIDAD | 0.87 | 076 | 038 | 03

NOTA: Valores promedios de la sumatoria de las calificaciones
entre el total de los entrevistados.

Este estudio de la competencia nos indica que el lider en el
ramo es Nescafé y le sigue Decaf. Pero el producto de "Marca
Libre" no presenta calificaciones alentadoras segiin el punto de
vista de los consumidores, por lo que estaria en duda la
introduccién del producto por su poca movilidad.
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Aprovechar las oportunidades que se presentan para un

negocio da la pauta para ser mds competitivos en el mercado.

Estas oportunidades se pueden presentar cuando se mejora un

proceso interno y se logra obtener un producto mejor o de

menor costo que la competencia; al identificar que en el

mercado " los consumidores estin pidiendo “un  producto
. diferente o que una parte del mercado no ha sido atacada y es
- atractiva para la empreSa. SR &

OPORTUNIDADES
DE NEGOCIOS

* Mejora contmua del pre ceso: Con el fm de realizar
- pequedios camblos constantes ara provocar grandes
mejoras.

*Superar ala compelencm; Para: poder ganarle el
+mercado a la competencia. .

* Identificar nuevos segmentos: Con la intensién de
salirse de una zona saturada o ampliar el mercado de
accién.
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6.1
:QUE ES UN ESTUDIO
DEL AMBIENTE?

£l estudio del ambiente viene a ser dado al identificar fas
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que tiene la
empresa y su mercado. Las fortalezas y debilidades son
situaciones que se pueden encontrar dentro de la empresa, los
atros dos factores se encontrardn en el ambiente que rodea a
la empresa.

6.2
lQUE FACTORES SE IDENTIFICAN EN UN
L ANAI_ISIS INTERNO Y EXTERNO?

En el anélisis interno (que corresponde a las debilidades y
fortalezas de la empresa), se debe de considerar lo siguiente:

- Tecnologia empleada

- Niimero de trabajadares y sus funciones
- Caracteristicas del producto

- Sistemas dle distribucién

- Servicios que ofrece y recibe

- Consumidores

- Precios

- Puntos de venta

- Promocién

- Presupuesto

En cuanto a los factores externos {oportunidades y amenazas)
se identifican los siguientes:

- Competencia

- Guerra de precios

- Madificaciones en los costos de materias primas
- Leyes gubernamentales B

- Libre comercio :

- Problemas econdmicos y soc:ales del pals

- Inflacién
- Aumento de - promocién y dnrusnon por parte de fa
competencaa
- Sobreoferta
6.3
¢COMO ESTUDIAR LA INFORMACION
OBTENIDA?

Para . realizar -este andlisis se acomoda la informacién en

. cuadrantes, en.donde se identifican de manera sencilla los
factores mas criticos y las oportumdades que se podrian tener.

i .‘FACTORES INTERNOS 2 :-FACTORES EXTERNOS

 OPORTUMIDADES -

DEBILIDADES AMENAZAS




Estos dos tipos de factores afectan el desempeio de la
empresa, pero si se quiere seguir mejorando, se presentan a
continuacién las siguientes propuestas:

1) Atacar las debilidades para volverlas fortalezas.

2) Evitar riesgos de operacion.

3) Aprovechar las oportunidades que se presentan en la zona
de competencia.

4) Disminuir al maximo las amenazas que se presentan enel

ambiente.

6 4
¢QUE ES EL DIAGNOSTICO DE
LA SITUACION?

Bl diagnéstico es definir un problema a partir de una serie de

situaciones anormales (problemiticas) en donde se identifican
ciertos brotes de inconformidad, efectos que se tienen,
elementos a controlarse, obstdculos principales para ilegar al
objetivo, etc.

Cuando una empresa tiene problemas internos es mas dificil
que aproveche las oportunidades en el mercado, por lo que
un arden interno facilitard su participacion en el segmento ‘en
el que quiere competir.

2) Esludlo del estado actual :

'3) ldentif’ cacién del estado objellv »

6.5
#COMO SE LLEVA A CABO UN
DIAGNOSTICO?

Para realizar un diagnéstico es necesario seguir los cuatro
pasos siguientes:

1 Identificacion de la problematica.

Se- identifican  las msansfaccnones que se tienen en la
empresa ‘

En base a la descnpcxon e.la problematlca y con el apoyo
* de los datos que se tengan, se puede deﬁmr el ‘estado en
que se encuentra laborando la’'empresa.

En este ‘paso se va“ a def‘mr “deberfa de_estar

trabaJando la empresa Gt

4) Formulaaon del proble 2 .
Con las diferencias que ya' se detectaron ‘entre como ests
funcionando  la- empresa’y: cémo: deberfa de estar, se
pueden formular Ios probl '

Una vez que.ya se def”mo el problema se le’debe’ de dar

‘solucxon en busca de una organizacion interna.

El diagnéstico se puede aplicar al proceso, a un departamento,
a toda la empresa, etc.
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6.6
:QUE ES LA MEJORA CONTINUA
DE PROCESO?

La mejora continua de proceso es aplicar pequefios cambios a
una organizacién para eliminar fallas presentes y -lograr
beneficios como reduccién de costos, mejora de - calidad,
eliminacion de errores, etc.

~ Los pasos para lograr la mejora continua del proceso son:

1) Reunir a los lrabajadores de la empresa;

2) Expllcar que la reunién es para dlsmlnu(? Ias fallas que

3) Pregunlar cuales son Ios problemas mas comunes. T
No - se’ cuestuona nmguno 05 ) s y se escnben
todosa la vista dle Jos’ parltcnp es

4) Identlf' car todos los prable :
Se pide a los pamcapei idan ¢ dles son los tres
principales que atectan mas a la ‘rg'lmzaCIon

5) Realizar la volacion. L ,
Se vota acerca de los problemas que se encontraron mds
graves, para ser tratados inmediatamente.

6) Escribir en una hoja uno de los problemas principales
que se identificaron y se pregunta cdmo resolverlo.

7) Seleccionar la mejor soluci6n y se aplica.
Hay que verificar que la solucién haya mejorado el proceso
donde se requerfa.

8) Repetir el proceso para otro problema una vez que se
haya solucionado el anterior.

6.7
zCOMO SE SUPERA A LA COMPETENCIA?

En muy repetidas ocasiones existen en el mercado productos
con caracteristicas muy: similares, por lo que para competir con
mayor éxito . se_ ofrecen productos con una .0 varias
propiedades diferentes que ‘capten la atencién del consumidor
Como - mejores - precios; ;. ‘empaques- . nuevos, - distintos
componentes, etc. S

Para superar a la competenciafse puede lograr por dos formas:

* Por menores costos -
* Con productos d:ferentes

; medlo de menores costos, es
ofrecer calidad ‘a costos: mds - ba;os que la* competencia,
pudiéndose lograr en: :

- Mejorar procesos de fabricacion

- Evitar defectos y desperdicios jue eleven los costos

- Sacrificar parte de las utilidades para incrementar volumen
de ventas

- Mejorar Ja capacidad de la maquinaria




- Disminuir los costos de distribucion con una mejor
planeacién

- Capacitar a los empleados para disminuir errores

- Ofrecer descuentos por compras al mayoreo

- Obtener de los proveedores mejores precios

El segundo tipo es por medio de productos diferentes, donde
se mejora la calidad del producto a precuos ue el consumldor
considera adecuados. . * " L

Dentro de la dlferenCIaCIOn d productos se encu »
puntos importantes a considerar como: S

- Mejorar el empaque

- Mejorar la presentacién del producto

- Facilitar el uso y consumo del producto

- Mejorar el servicio de pre y postventa del producto
- Aumentar la garantia

Esto da al producto caracteristicas que ‘a .la vista del
consumidor lo hacen parecer (inico en el mercado, es mis de
lo que la competencia puede ofrecer a los consumidores.

Antes de realizar cualquier modificacién conviene aplicar una
encuesta a consumidores que adquieren el . producto y
posibles consumidores, para averiguar qué es lo que si 0 no les
gusta del producto y si estdn dispuestos a pagar mds por el con
las mejoras presentadlas.

*2) Identificar de cada variable sus caracteri

6.9
:COMO SE IDENTIFICAN NUEVOS
SEGMENTOS?

El identificar nuevos segmentos tiene como base encontrar
zonas que no han sido atacadas por la competencia y que son
atractivas o que la empresa no las habfa considerado como un
posible segmento.

Para la basqueda de nuevos segmentos:

e 1):1dentificar dos variables principales de segmentacion.

icas 'bésicas.

3) Colocar en la parte horizontal y vertical cada caracterfs-
tica de las variables, formando una cuadrlcula. :

4) Identificar las casillas que aclualmenle esta atacando la
empresa y la competencia. S

5) Estudiar la posibilidad de hacerles llegar el producto a
los segmentos que no han sido atacados (casnllas vacnas)
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CASO 6.1

"A tu servicio"
(Estudio del ambiente)

El folleto "a tu servicio", es una publicacién que capta a varios
locales y profesionistas para su promocién dentro de la
comunidad.  Se estin buscando oportunidades’ para- el

crecimiento de esta publicacién y lo primero que se procede a
realizar es un andlisis del ambiente interno y externo, donde se

encuentra lo siguiente:

Ambiente Interno
Forlalezas

- Se tiene registrado el folleto Yy es dlﬁcnl la penetracuon de
folletos piratas -

- El costo del espacio es bajo ‘ ‘

- Se asegura la distribucién de casa por casa

- Se cuenta con un producto de calidad homoggnea

- No hay competencia en la zona '

- Procesos administrativos definidos

- Procesos de fabricacién sencillos

Debilidades

- No se tiene empresa integrada

- No se tienen asegurados los locales ni los profesionistas que
se anuncian

- Falta capacitacién para la venta de los espacios

Ambiente Externo
Oportunidades

- Extender la distribucién a zonas vecinas

- Conseguir nuevos clientes

- Existen varios maquiladores para la impresi6n

- Realizar otro folleto

- Aumentar en el folleto una seccién de bolsa de trabajo

empresa, pero ésta no tiene control sobre la amenazas que se

presentan en el mercado.

Sin embargo, la empresa puede dysmmurrlas a un -minimo,
conociéndolas, integrandolas e invirtiendo'en muchas de ellas.
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CASO 6.2

Problemas en talleres graficos
(Mejora continua de procesos)

Un grupo de empresas gréficas se han preocupado por el alto
costo de sus productos que viene dado por los errores que se
han cometido hasta la fecha en su elaboracion.

Para tener precios accesibles y competmvos se han propuesto

identificar y resolver una serie " de" problemas que a

continuacion enumeramos:

- No se verifica la placa

- No se entiende el original

- Se cometen errores en ef acomodo de letras

- Se tienen muchas faltas de ortografia

- No se recibe la cantidad de papel requerida

- Pocos especialistas

- No se entinta correctamente la placa

- Se traspapelan las érdenes

- No se tienen lugares especificos para las herramlentas
- La calidad de la tinta varfa

- Descuidos de los empleados

- Trabajadores poco motivados

- No se consiguen dérdenes de pedidos constantes
- Descuidos al recibir originales defectuosos

Una vez identificados los problemas, se
seleccionaron tres de maxima prioridad:

voté y se

- Poca mano de obra capacitada
- No hay lugares especificos para la herramienta
- Faltas de ortografia

Los empresarios estdn reallzando un’ plan para atacar estos
problemas que consnste en: '

- Capacitar al empleado en hacer mejor su trabajo

- Se especificardn  los _sitios . para - la herramienta y se
senalizaran, observando quie se respeten. .

- Verificar el original con el cliente hasta obtener el visto
bueno.

Una vez que se le de solucién a estos tres problemas, se inicia
de nuevo la identificacién de los problemas y la puesta en
marcha de las soluciones y asi sucesivamente sin interrumpir

. la cadena con el fin de disminuir los errores hasta volver
. -competitiva la empresa.
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CASO 6.3

Distribucién "GABY's"
(Idenlificando nuevos segmentos)

La sefora Judrez esti dedicada a realizar distribuciones
exclisivas - de . los - productos - "Scort! - que’ ayudan a los
tratamientos de cabellos para dama: Sxendo que’se ha tratado
como producto exclusivo, se vende a estéticas de la zona norte
ja precuo alto

»jbuscar nuevos

prod ucto ¥ sus ingresos.

Las dos variables que se usardn en el estudio se dnsgregaron de -

la siguiente manera:

VARIABLE: INGRESOS (NS)
- |MENOS 1001- | 2001-.} 30017
: 2000 30001

JRESUN: S P

21-25 ’ (o ? i A

- 2630 | C ' ; ;[ ) } C A
31-35 C e f i C A
”35-407 7 7" o LocC T 1 A A

C=Competencia A=Segmento actual de la empresa

n_es 'dlo;para’,
: ‘por.lo que ha identificado sus dos
- variables de interés: edad de’las personas’ que compran el

Todas las casillas vacias son posibles segmentos a los que se
puede extender la distribucién, ya que no han sido
considerados por la competencia ni actualmente por la
empresa.

Para poder extender su segmento, la sefiora judrez ha
decidido pedirle al fabricante que use otro material de
empaque que abarate el producto, no volviéndolo exclusivo,
para venderlo en otro segmento atractivo que varia su edad

“entre 21 y 30 afos pero que tienen un ingreso de N$ 1,000 a

2,000 y preocupadas por la estetlca de su cabello.

Postenormente desea vender el producto con otros empaques,
- mds atractlvos y de dn‘erentes tamariosa jévenes entre 15 y 20
: anos que dependan economlcamente de su famlha
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Como se ha observado, la segmentacidn, el estudio de la
competencia y del producto no son independientes el uno del
otro, ya que entre todos se conjugan para obtener los
resultados deseados.

Especificar un objetivo y realizar planes para llegar a ellos,
disminuira las desviaciones: y se aumentard el entendimiento
del proceso port todas las personas mvolucradas

, éQQé ES UNA ESTRATEGIA?

7 La estrategia es un plan ue contiene 'los pasos necesarios en

secuencia l6gica para alganzar los ObjethOS deseados por la

- empresa. - :
FORMULACION

DE ESTRATEGIAS

encuentran;

* Distribuir de manera correcta los recursos.”

* Determinar como se encuentra la empresa respecto a la
competencia.

* Definir los perfodos de tiempo para la aplicacién de las
medidas recomendadas en el plan.
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7.2
:COMO SE FORMULAN LAS
ESTRATEGIAS?

1) Definir en qué tipo de negocio se tiene pensado
participar.

2) ldenm’ icar los proposntos dela  empresa.

Por ejemplo ganancnas que se p:ensan obtener en-un perlodo v

de nempo
3) Plantearbbj‘eli\)bsy;de la empresa. '

Los objetivos pueden ser - relacionados con “un - problema
especifico a. resolver, por - ejemplo: “reducir los’ costos “de
procesamiento, aumentar  la - participacion, - aprovechar las
debilidades de la competencna que fueron detectadas, etc.

4) Realizar un diagnéstico de la empresa.‘

Identificando  la. problemdtica en ‘»ﬁnanzas’,;'pe‘r'son‘al,r
tecnologia, etc.
Esto se logra al verificar que exnste una dlferencna entre los
logros actuales de la empresa y lo" que los empresanos

quisieran estar obteniendo.
5) Realizar un estudio externo.

Para determinar amenazas y oportunidades de tipo social,
politico, econémico, tecnoldgico, etc.

9) Establecer los pasos a segui

6) Enlistar por orden de importancia los problemas
encontrados.

7) Plantear y dar soluciones a los prablemas.

Las alternativas planteadas deben de eliminar los problemas ya
sea a corto, mediano o largo plazo.

. 8) Especificar claramenté las funciones de los i'nvolucrados.

en:un: penodo de tiempo
para la consecucién de Ios fi nes' 'ersegqidos‘: por la

empresa.

7.3
¢QUE ELEMENTOS DEBE REUNIR UNA
ESTRATEGIA BIEN DEFINIDA?

1) Plantear una estrategia por cada problema que se qmere

S resolver

Evitar‘ complicaciones en la formulacién de la estrategia.
3) Quér‘; laacc1on aI:J‘objevtivo planteado. |

4) Planear pafa evitar desperdicios en tiempo y recursos.
5) Evitar confusiones.

6) Ser oportuna.

130



7.4
:COMO SE LLEVA EL CONTROL
DE LA ESTRATEGIA?

Para llevar un control de la estrategia se cuenta con diferentes
apoyos, uno de ellos es la grifica de barras, donde se
especifica el tiempo que tomard realizar cada actividad y su
inicio, para obtener el objetivo planeado por la empresa. Esta
grafica recibe el nombre de "Diagrama de Gantt" para su
formacién se siguen estos pasos:

1) Especificar el problema que se decidi6 atacar.
- 2) Enumerar las achv:dades necesanas para resolverlo

3) Establecer responsabthdades para Ilevarlas a cabo

4) Especifi car penodos de hempo para cada achv:dad
* Inicio
* Realizacion
* Finalizacion

5)Ordenar la informacion. PERIODOS DE TIENPO

ACTIVIDADES | RESPONSABLES | 112131415]6
ACTIVIDAD! ’
Amvaoz

ACTIVIDAD 3

ACTIVIDAD 4

Es una manera que da buenos resultados para el control de
las actividades y el evitar desviaciones hacia el logro de los

objetivos de la empresa.
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CASO 7.1

Desarrolio de un sabor
{Lanzamiento de un producto)

Una empresa que compite en el sector de la industria Identificado el objetivo que se quiere alcanzar, se especifican
farmacedtica estd buscando sausfacer de una mejor manera a las'actividades necesarias para su desarrollo y el tiempo en que

sus consumidores.

Uno de los productos que |
malestares estomacales, donde’ por me io' d .
mercado ha identificado- que “aurmentarfa’ el ndmero” de
consumidores si producen otro sabor diferente al de menta.

s llevarin a cabo, por lo que se proceden a graficar en un
- diagrama de Gantt de la siguiente manera:

Al graficar se evitan confusiones en el desempefio y desarrolio
de las actividades.

TIEMPO (MESES)
ACTIVIDADES RESPONSABLE | 1] 21314 15]6]7 8[9]10011R
REALIZAR LA FORMULACION I s n
PEDIR MATERIA PRIMA A PROVEEDORES |~ M.C. R B
FABRICAR LOTES A NIVEL PILOTO JRML e
REALIZAR PRUEBAS DE ESTABILIDAD |  JRM.C. Pl
REALIZAR EL REGISTRO ANTE S.S.A. M.
APROBAR REGISTRO SSA.
PLANEAR PRODUCCION FB.
REALIZAR PUBLICIDAD AG.
REALIZAR DISTRIBUCION a_ ,
LANZAMIENTO J5. T




La integracion del estudio de mercado, producto vy
competencia puede ser soportado por la siguiente secuencia,
se busca reunir la informacién necesaria para tener el menor
riesgo af entrar a un sector competitivo.

Los pasos son Ios sgunentes

1) Determmar el tnpo de producto con que se competlra

N ldentmcar las caractenstlcas del consumldor

3) ff.!den“ﬁﬁéa'r la z na. 5

g o
INTEGRACION

8) €
‘ Entrar a competar si es atractivo, si no, buscar otra zona.

9) Estudiar los productos de la competencia. ‘

10) Determinar los costos de los productos de la empresa.
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11) Comparar la empresa contra la competencia.
Continuar si se tiene ventaja contra la competencia.

12) Iniciar la produccién del producto.
13) Realizar la introducci6n del producto.

;14) S;:Jporta'(JeI pgoducﬁo con la publicidad..

15) Réal ar gréfitas‘para observar el desarrollo de ventas.

‘i8),BL|scar- una opdrtu‘nidédﬁ de negocio,

19) Realizar estrateglas competltlva
Las estrategias competmvas se pueden desarrollar por fases
o en forma total. ;

No es (inica la manera de realizar el estudlo ya que todas las
empresas tienen sus necesidades propias 'y podran prescmdlr
de algunos pasos que se proponen. ; :
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Esta guia presenta conceptos claros y sencillos para apoyar al
empresario en una mejor comprension en el estudio del
mercado y de! producto que puedan beneficiar a su empresa.

La segmentacion, el estudio del producto y el de la
competencia no son tres investigaciones aisladas, sino en su
conjunto deben considerarse para garantizar el mayor éxito al
empresario- cuando se  decida parnmpar en un. sector
econémico.

£l bueh plahtéamiento de los" objetivos. provocard que todos
los' involucrados de la empresa guien sus acciones para su
consectcién, eliminando desvnacnones Y malos entendnmnen-
tos entre los parhcnpantés

- El estudno de mercadoa roja. dato on’un hmlte de tiempo,
canc’us,ones esto es, los datos recolectados hoy 10 servirdn “dentro de seis
meses O un ano, debido a la rapndez con que esta cambnando

el ambiente donde la empresa estd op:

éQuién es el consumidor ideal?, 23 qué competencia se debe
estudiar?, écudndo usar publicidad?, éestd - ‘saturado el
segmento_considerado?, ilas ventas tenderan a subir?, son
unas de tantas preocupaciones del empresario.y se verdn
disminuidas al hacer uso de las herramientas mostradas en la
guia.

El éxito o fracaso no se pueden describir ni predecir en unas
cuantas paginas, pero lo que si se puede hacer, y lo estamos
haciendo, es dar lineamientos generales para disminuir el
fracaso, convirtiendo sus operaciones en EXITO!.
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Sefor Empresario, usted tiene las armas para decidir la
disminucién o eliminacién del fracaso usando el apoyo que se
ofrece en esta gufa para poder competir !.
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1. Actitud: Disposicién a percibir y a reaccionar, esquema
de pensamiento y accidn, tendenda directriz de la
conducta. Cierta manera de poder responder, una
preparacién para las cuestiones suscitadas por
situaciones sociales, - postura’ mental ‘previa, esquema
coherente y selectivo.

2. . -‘Ambiente externb. Es esta fuera de la
arganizacién por-lo que no se puede tener su_control
-total, tales ‘como leyes gubernamentales, mtereses de

_ Ios bancos umpuestos, etc.. iy

:.fAmblente mterno. Es el que s halla:dentro de la

Glosario o

5.
6. ;
_dlrecta ya una’ destrucc:on relatpvamente raplda
7. Bienes de inversion: Capltal usado por la empresa
8.  Bienes industriales primarios: Son los  bienes

utilizados por una empresa para producir otros bienes.
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10.

11.

12.

13.

14.

Calidad: Es lo que determina el valor de un objeto, ~ 15.  Costo: Es la suma de esfuerzos y recursos que se han
servicio o equipo. Es la satisfaccién que tiene un invertido para producir algo.

consumidor al adquirir un producto, por lo que es una

impresion subjetiva. Para su medicién se acostumbra ~ 16.  Costo total: Es toda la inversion necesaria para
usar criterios como solidez, durabilidad, contenido, producir y vender un articulo.

economia en el uso, segUridad, etc. ‘

i~ Decisi6én:-Es un acto consistente en terminar con una
“situacion de interrogacién, formulando una respuesta a
n - problema concreto, adoptando una solucién o
enunciando - nuevas - disposiciones. Es tomada vy
»formulad | por un responsable y da un compromiso a

, 17.
Canal de distribucnon. ‘Instituciones - que - e]ecutan o
acciones de tiempo, lugar y posesion, necesarias entre .
la produccién y el consumo de. un: producto Los'i
agentes, mayoristas y. minoristas son: los mds. comunes:*
del canal de distribucién.

Competencia: Es un  sistema
econdémicas entre agentes que contie
ofertas a un mismo mercado, o petlaoneS*dmgldas a
una misma fuente de abastecimiento. =

potencual de necesidad
n provducto o un servicio.

cgncerménte a Un bien;

oy Demanda de marc

‘ ....una marca, especifica de un. producto. Se basa en las
Competencia atomistica: Es cuando un gran numerO, . percepciones de los compradores con respecto a las
de [?equenas empresasse hacen competenaa mutua~‘ e venta]asydesventajas de las marcas dnspombles
en el mercado. el

vPartncupacnon en- el mercado de

':'Demanda exphcnta Se puede identificar por la
extrapolacién de las demandas de perfodos anteriores o
recurriendo *a:una. encuesta sobre la intencién de
compra :

Consumidor: Persona. que satlsface una de sus
necesidades utlhzandofhasta su término y. destruyendo
un producto o un bien. En’ cnertos casos el consumldor;
puede no ser el comprz ‘

etc.). lmplluta' Se deduce a partlr de indicadores

- w indirectos que permiten reconocer el estado de un
Consumismo:  Actividades de las - empresas, mercado, consumidor o usuario.

organizaciones privadas y del gobierno que tienen por

objeto asegurar que los consumidores reciban un valor  22.  Descuento: Es cuando se altera el precio base por
en el mercado. medio de una reduccion.




23.

24.

25.

26.

27..

28.

29.

Descuento de temporada: Reducciones de precios
para dar salida a las mercancias fuera de temporada.

Descuento por volumen: Cuando a un comprador se
le da un precio mas bajo por comprar unidades
multiples o por mds de una suma de dinero
especificada. Se basa en el ahorro en transporte y costos
del vendedor g

Difer’énciék:ién.‘ Es, cer”f productos 0 servicios .con
caractenstlcas dnferente al resto. dellos productos que

mas bajos o produ,
contenido, etc.).

efectos deseados

» ‘EF iciencia: Logro de los fines con lan menor canndad de‘v
recursos; logro de los objetivos al menor costo u otras

consecuencnas no buscadas.

‘ Empresanos Personas con la capacidad de descubnr‘
“una: oportunudad para obtener el capital necesano‘ e
trabajos ‘u otros insumos, que saben cémo poner en -

35. .

marcha una operaClon con’ éxito y que desean asumlr
el riesgo personal de éxito o de fracaso

Encuesta: Técnica sistematica encaminada a* brindar
una informacién confiable respecto a un pdblico o un
sector de actividad.

30.

31.

32,

“i'estrateglas ae
" (tcticas) han |

- captar segmentos adicionales del mercad

Error de medicién: Proviene de la diferencia entre fa
informacién buscada por el investigador y la que recaba
con ef proceso de medicién

Error de muestreo: Se debe a que una muestra no es
representativa de la poblacnon en ciertos aspectos.

Estrategia: Programas generales d accmn_y despliegue

recursos usados para ‘obtene estos ObjeUVOS y politicas
que goblernan la adqwsncnon, | Uso 'y la disposicion de
estos recursos; la determinacion de los objetivos basicos

-a Iargo plazo de una empresa yla adopc:on de recursos

recursos - necesarios

para

‘Es el otorgamlento de una Incencna a una
compaiifa como un todo en el cual una compafiia (el
otorgante) concede licencia a cierto nimero de
establecimientos  (concesionarios) para vender un
producto o servicio y dedicarse a un negocio
establecido por el otorgante con el uso de su marca,
tecnologia, etc.

139



36. Ganancia: Saldo positivo restante de una operacién, 44.

una vez restados de los resultados adquiridos los
diferentes costos incurridos.

37. Garantia: Es una -confirmacion de la calidad o

rendimiento (comportamiento) de un bien o servicio.

38.

, 40.5". nn

‘ffnuevo procedmuento, produ
o pos:ble camblo -

41,40 Investlgaaon de mercados Herramlenta que usan los
~empresarios fabricantes de bienesy servicios para que
dismintiya‘el nesgo al annapar los deseos 2 necesndades '

| :del mercado., ‘ W s ~

42.¢ Léaltad del 'conSumidor:I‘ Preferencia-.que:: tiene ‘el i
consumidor por un producto o marca en especial y que
no la cambiarfa por otra existente en el‘mercado.

43, Logisticaz Movimiento fisico del producto y Ia
informacion acerca del producto para evitar la
necesidad de trastadarlo.

47.

vfMercado*
;‘.lnteracc1ones de.las; dwersas _conductas econémicas,
esto es, la de las organizaciones, del- sector plblico y

Marca: Es la necesidad que tiene una empresa para
caracterizar y distinguir a un producto, una gama o el
conjunto de una produccién frente a la competencia
por el cual crea un signo distintivo, nombre, disefio,
logotipo, emblema o sigla.

Materia - prima: Materiales  necesarios. ' para la
fabricacién - de un producto,” que pueden ser el

" empaque, sustancias, cajas, tapas, etc.

' Mayoristas: E| comercio al mayoreo es la regulacién en
la distribucion.: Permlte ‘garantizar los abastecimientos
regulares

el . comercio ‘al - menudeo por pequefas

cantldades canahzar Hafabricacién de existencias

importantes’ yfduraderas ’ Puede cumphr la funcién de
aparato de di stnbucnon. :

"llmpresos (rev1sta penodncos etc‘)yelectromcos (radio
Y televns:on) para la pubhcndad :

iComple]o dina ico: provocado por las

privado, - de los grupos humanos mas o ‘menos
estructurados y formales y de los individuos. Es el fugar
fisico donde se reinen compradores y vendedores para
intercambiar bienes y servicios. Es el conjunto de todos
los individuos y organizaciones que son compradores
reales y potenciales cle un producto y servicio.
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49.

50.

51.

52.

53.

54

55.

fmales bienes y serwcnos

conjunto.

Mercadotecnia: Proceso administrativo para analizar
oportunidades de mercado y elegir posiciones en él,
programas y controles que crean y respaldan negocios
viables que llenan el propésito y objetivo de la
compafia.

Meta: Objetivos que se han hecho especuf“ cos respecto
a la magnitud y t;empo para su logro

Mezcla de mercadotecma' Es el »conjunto de vanables

controlables y sus. niveles, .que la, empresa ut|hza‘parat' s

influenciar el mercad
conocida como las ‘4 p° _,q
Producto y Promocnon '

Minoristas: - Son lo‘s"* a
consumidor individual y: a 107

;MlSlon Representacton de Ia expresmn mas ampha del ,
= proposuto que tiene una empresa 0 de
» departamentos SE

Objetivo: Son los fines hacia los cuales se dirige una
actividad. Representa el fin hacia el cual se dirige la
organizacion,
control.

integracién de personal, direccién y

alqmera de sus"

nidad- o pequena canndad:anslable de un’ o
un producto, que es representatlva en un‘ .

56. Oferta: Cantidad de producto que se pone al alcance
del consumidor.

57.  Oportunidad: Identificar una necesidad no satisfecha.
Puede presentarse esta necesidad porque no ha sido
identificada antes o ninglin producto/servicio existente
estan satisfaciendo del todo la necesidad.

fPlaneac:on. Selecc:on de misiones y objetivos, y las
. estrategias, pohtucas, programas y procedimientos para
"‘lograrlo tqma de decisiones; seleccién de un curso de
* accion entre varias alternativas. Implica la seleccién de
«Ios ob;etuvbs de Ia empresa y de las metas

medios’ para alcanzarlos.

. Plaza: Variable usada en la mezcla de mercadotecnia y
- comprende canales; cobertura, localizacién, inventario,
‘ ‘transporte.

“60. Politicas: Determina la toma e decisiones pertinentes

“‘en cuanto al crecimiento, ganancias, seguridad y
flexibilidad. Toma en consideracion el conjunto de las
‘informaciones pertinentes al entorno y a las fuerzas
" propias de la empresa.

61, .- Precio: El valor que le pone el fabricante a:su

- productofservicio ante el consumidor. Se obtiene de fa:
suma de cdlculos parciales efectuados desde la
preparacién del producto hasta el ofrecimiento- al
cliente, aumentando un margen de ganancia.
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62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

Precio de gancho: Es usado para hacer que el cliente
llegue a la tienda mediante publicidad enganosa o faisa
y luego usar la tctica de ventas de alta presién para
persuadir al consumidor a que compre mercancia mds
costosa.

Precio unitario: Estd destinado a ayudar al comprador

- preocupado de -su economia-a obtener la_mayor

cantidad de producto porunida
cahdad

sin que importe la

calidad.

Producto: Es un conjunto de atributos tanglbles
representaciones basadas en lamarca; caractenstlcas

fisicas como tamano, forma, color, peso;-el’ precio y la‘

envoltura.

Promocidn: Corresponde a una variable de la mezda -
de mercadotecnia, que equivale a la publicidad .y -
ventas personales. Es una forma de comunicacién

patracinada que no utilizan medios impresos o
electrénicos y en su lugar usan
comerciales, cupones, premios, concursos, etc.

Prondsticos: Métodos subjetivos y objetivos para
anticipar futuros posibles.

Publicidad: Comunicacién auspiciada que utiliza
medios pagados con el propésito de influir en la
conducta de compra.

exhibiciones =

69.

70.

71.

75.

Viete

Regla 80/20: Establecer que el 80 % de las ventas (o
ganancias) provienen del 20 % de los productos (o
dlientes).

Segmentacion: Método que consiste en operar una
clasificacién, un desglose de un mercado o poblacion,
con el fin de establecer segmentos que respondan a
diferentes valores y discriminantes con arreglo a ciertos
criterios.

Servicio: £s lo que brinda al cliente una. satisfaccién
mediante un bien inmaterial, una ayuda, té(_:nicas, etc.

Valor:  Constituyen subhmacnones : de intereses
materiales, afectivos o |ntelectuales : Cada valor es

- respaldado por una variedad. de: actltudes que son
'/formas que preparan u onentan la conducta

Varnable controlable. Varlabl la mezcla de
merc: dotecnla sobre - las ; que tlenen control el

iable. nconlrolable. Elementos amblentales sobre
¢ mpresano ejerce poco 0 ninglin control,
tale como la‘accion de la competencia, politicas, leyes,

Zona saturada: Porcién del mercado donde ya no hay
posibilidad de competir por la razén de que Ila
competencia ha captado a todos los clientes
potenciales.




CONCLUSIONES



CONCLUSIONES.

Desgraciadamente la inestabilidad del pufs mostrada a finules de 1994 e inicio del 95
tuvo gran repercusion en lu micro, pequeiia y mediuna empresu, afectando su sistema
financiero por alzas imprevistus de intereses y en el poder adquisitivo de un gran
porcentaje de la poblacin, por lo que estrategias competitivas para las empresas
ayudarin g mantenerlas en el mercado, ofreciendo productos acordes a lus necesidades
del consumidor, en un segmento del mercado adecuado y con una competencia que seil -
minima o superable. E

Por los problemas surgidos en esta época, los empresarios estdn 1dent1t“ cando ciertas
problemiiticas que afectan su desempeiio en el mercado, siendo que la mayom (aes.un la:
muestra estudiada), son relacionadas con el mercadeo, como, la:poca movilidad: del
producto, entrada de competidores en los canales, guerras. dc precios, etc

Con estos brotes de insatisfaccién, es necesario un apoyo que los oriente "« resolver sus-
problemas, contribuyendo a un soporte interno con:la vmén del poco uso de Lualquxel -
tipo de asesorfa externa u la empresa. : . B

Este soponte pala la gente interna del sistema debe cubm‘ cieitas’ expectatxvas que uenen &
los empresurios, por lo que la gufa proparciona temas que:le’ servirdn' para SOllIClOI'ldl .
ploblemas, por ejemplo de zonificacion, seleccidn del chente, publlculad ete. i

El enfoque esu.neg,lco trata de irse adaptando -y deOVC(.hdndO Ios mbios’*enél
ambiente. Lu visién que debemos tener es empezar a tomar conciencia que los camblos
también pueden ser fabricados idealistamente yno solo de’ le.lcuén :
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ANEXO 1

REPORTE FINAL DE LA INVESTIGACION
DE MERCADO. ’

INTRODUCCION.

Mis del 90 % de las empresas en México son micros, pequeiias y medianas por lo que toma
gran importancia el apoyo que se les pueda brindur. Para poder dur este apoyo es necesario
tener una idea de los principales problemas cue tiene el empresario, c6mo opera su empresa *,
y la ayuda externa que se le puede brindur en un drea especifica. o

El modo de recopilacidn de lu informacién en este estudio fue por medio de ' la aplicucién de
cuestionarios a empresarios y profesionistas que tenfan de alguna manera:relacion’ con

sistemas productivos, con el fin de obtener el LOI]OLH‘HICI]{O de sus necesidudes’ pdl (i el uso oL

de una gufa,
OBJETIVOS.

e Obtener las principales caracterfsticas que buscan los empresurios en uni gufi entocud.l i
realizar estudios de mercado/producto.

o Identificar los principales pmblemds en‘los que estin sumergidus lus emplesa\ en su
sector correspondiente. :

» Obtener las principales 'uruclex‘l’slicus por lus que pueden o no ser contratudos - los
usesores externos. ST

RESULTADOS.

En cuanto al contenido de una guiy, el empresario considera importante que se ejemplifiquen
los capitulos con casos pricticos, que se den conceptos ficiles de entender, con capitulos
cortos y mostrar un-directorio. El directorio tenderfu a indicar dénde se puede abtener
informacidn del mercado, del consumidor o de la competencia, en una manera general. El
indicar el cémo se aphc:um la metodologia propuesta dard la facilidad del uso de Ju gufu al
empresar i0.

Los principales problemas”en que estdn sumergidas las empresas son de tipo de mercudo
(90%) y el resto de upo hnanuem Esto se upoya en lu oplmén de que si se lleguse, u pedir



asesorfa externa. serfa para el plantcamremu de problemus de llp() de melcudu lnmnuem.
calidad y admml\tmtwns : E

La mayorfa de los. emples ums uenen blen |dentlhcados tanto a su consumidor actual como
il potencial, pero las: pmmcas que’estin m,mendo no les estin dundo, al 50 % de los
entrevistados, las suhuentcs gununcias para mantener el negocio, esto se puede deber por-u
competencii que entra en el ramo, tanta’de llpO extranjero como nacional, guerra de precios
en el segmento. falta de: pubhudad ‘0 que en el segmento en que estin compitiendo estid
saturado y necesitan’ pmul us d;: “apoyo para la identificacion - de  puntos. de  menor
competencii, N ~

Es importante hacer notar la utilidad dd historiul de ventas (solo el 50 % lo lleva o cubo)
con el fin de identificar una posible secuencia de ventas.del- producto, v el uso de’ téenicus
como los escenarios donde hiy que tomar en cuenta fuctores externos qlic puulan atechu els
ciclo de venta, e ir identiticando el desarrollo del praducto a través de-la formacidin del’ciclo™”
de vida para adaptar estrutegius-en-su. “desarrollo,” eliminando’ riesgosde opcuuon Y.
optimizar los recursos en el uso de publludud pmmouon dlsmbuuon eu. '

La opinidn del empms.um hdgm el trubujo del asesor: externo es lmport.mtc p';u 0 su’ posiblei N
contritacion, en donde en fa mu estr estududa el 50 9% aproximadamente lu: habmn usado en
un momento dado, solo el 7% 1esolvm sus pr oblcmas totalmeme. ' :

"Del total sOlo el"30 %;de'ﬁldﬂ'elnpl'tsarios tuvieron opiniones' pm‘itivds p.n" el trabujo del
usesor, el resto duda de su contratacién por no conocer su experienciy, por considerarfo de
alto costo pard I empresu, por no aportur nuda nuevo, etc. y en el caso de ser contratudos
espemrun lesultados de cor m plazo con un reporte de la situacion claro, directo y sencillo.

CONCLUSIONI"S

«  Elformato’ y contenido de lu gufa que los empresarios umudemn como el ddC(.lhlLlO son:
* Mostrar casos pricticos
* Dur conceptos ficiles
* Mostrar capitulos cortos S
o Los principales problemas de los emplesauos .son de npo-" o
* Mercado (90 %)
* Financiero (10 %) Lal e : :
« Del 50 % de los empresurios que han usado asesmm cxtema, solo un 7 % les()lvm. :
satisfuctoriamente sus problemas, S S “
¢ El 70 % de los empresarios duda en umtut.u bel VIUOb extemna de usesorm pm:
* No conocer su experiencia g L
* Ser de alto costo pura la empresa
* No aportar conocimiento extra de la mtu.luon




ANEXO 2
TABULACION DE LOS CUESTIONARIOS.

[TRECUENCI

'PORCENTATIL

A) Tipa de empresa ala gque se le aplice el cuestionario:

Micro (de 1 a 15 empleados) S8 o 53330 0
Pequeiia (de 16 4 100 empleados) i3 L2000
Mediunas (de 101a 250 empleados) : [ 6,67,
Grandes (mds de 250 emplcudos) “3 :20.00

s 100,00

TOTAL R R

B) Girade la empresas estudiadus:

Fabricante de servicios o productos
Distribuidor (comercializadora)

TOTAL

1sq ?

1) ;Cudles han sido hasta hoy rus pr nl;lemm mds

No sc vende :

No tengo tdentificado al consumidor (inul

La competencia me gana a los clientes

No tengo idea del consumidor potencial

Tengo producto de baji movilidad

Hay mucha competencia

Tengo productos con precios muy altos

Mec falia publicidad para vender ¢l produuo

Falta re-educar al elicnie

Falta financiamiento b

La competencia informal baja mucho cl precio”

Falta de inventario disponible
Las polfticas del pais

Lu crisis cconémica

Alto costo de la materia primit

33

Mercados muy scnsibles a los precios

o323

TOTAL

N ()

100.00




EIRECUENC

PORCENTA}

2) 2 Qué haces para resolver estos problemas? -

Uso asesorfa extermi

Pregunto o compaiicros del ramo
Me asesoro con gufus cxistentes
Uso experiencia interna

Apoyo en inslituciones como el ITAM
Verificar las nucxul.nlcs de los chcnlcs
Exportar ;
Crédito con proveedores
Crear linanciamicmos
Optimizar operaciones
Reshicir costos

TOTAL

3) Si has usado asesoria exterie

Nuncit he usindo asesoria exterm::
Resolvi mis prohlemas
Solo une parte del pmblcnhl quul
No contestd

TOTAL

4) s Estas inscrito en e r_ulnalu (le o

120,67

Si

No 66.67
No contestd 6.60
TOTAL 100.00

5) s Cudles son los principales beneficios

quv 0 In lmlu la cdmara?

Dan informacidn de cursos ) 14.29
Mandan informuctdn por corrco S0 28.57
Ningtin beneficio Sl 14,29

Dan informucion sobre ascsorius S 14,29

No sé L £ 14.29

Dan unidid scctorial o A S 14290 .
TOTAL 100,007

6) Si has usado alguna guia, ,qm' [m'nm

Nuncit he usitdo una gufa

No dan la metodologfa claramente
Me han dado excelentes resultados
Son muy uplicables

Dan conceplos y pasos cliros
Dicen el cdmo realizar ¢l csludm
No conlestd

\(Ie ;

LR L

TOTAL

L)

100,00




]:;:-muc,‘c,unchm

7) En cuanto al formato de una guia (’/If()(.ll([a u/ ('m/u esdrio,: ,Cnmn re gusra/m que fuera
su presentacion? (Marca las tres p/uu.//m/e\ caraciel isticas) -

Cupitulos cortos
Casos précticos
Coneeptos ficiles
Con glosario
Con imdigenes
Con directorio
Con grilicus
Seuncilla
Simplificada

No contesté

5-

NI

TOTAL

8) Si necesitaras lll1ll guia snl)/e el e.sturlm I¢

encontrar?

pecificoste gustaria |

Zonas donde sc necesiticl pmduuo
Publicidad

Financiamiento

Datos histéricos

Impuestos

Scleccién del clicite

Scleccién de muestras representativis
Estrategias de competencias

Cémo usar la Mercudoteenia

Pasos para ser su propio asesor
[nvestigacion de mercitdos

Estudio de la competencia

Presentacion de un cuestionario il consumidor,

Abordar al clicime potenciat
Cdémo obtener estudios confiables
Estratcgius de mercadeo
Evaluacicn del mercado
Entendimicnto del consumidor
No contestéd

TOTAL

9) ;Tienes bien identifi Lll(l() a m u)n\um:(lm V.Si fic
Si S X 8000
No 2 1333
No contestd B 6.67:
TOTAL s 100.00
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10} ;Cimo lograste seleccionarlo?

[FRECUENCIA

( I’()R(,I"N I'A

Preguntindole sus necesidades
Visitas personales

Al azar

Recomendaciones

Par giro

Mercado potencial

Actierdo del grupo

Par Tus compras que realizin
Por sus necesidades

Por medio de L observaciin
Por experiencii

No contesto

W IO P B e e e 1D

TOTAL

®

11) ;Tienes ideniifi ul(ln (l quw/

Si
No
No contestd

TOTAL

12) ;Los cnmunu([o:e.\ actuales tedan’l

a sufici

Si
No
No contestd

TOTAL

13) jHas I('llllg(l{ o un c.\/u(/m'(lt mercda
Si e L

No

No contestd

TOTAL

14) ;Cudnta tiempn /l(l e.\rutln m pm(lu
{ aproximado)

i) en.el-mercado?

De uno i tres afios
De cuatro a scis aios
De sicte a dicz afios
De dicz a1 veinte aios
Mis de veinte witos
No contestd

TOTAL

“0100.00

15) En este tiempo, ,Izus /lsu(ln ulgun n/m (Ie Ll/)/l(.‘l(/(l(/ ?

9333

Si 14 .
No 1 6,67
TOTAL 15 2 100,00
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FRECUENCIA

16) ; Qué tipo de publicidad fue ?

Volantes
Panorimicos
Poster

Con representantes
Carteles

Radio

Ciulendurios
Recuerdos
Tripticos
Television

Hojas en pitredes
Anuncios en folletos comerciales
Revistas

Seccién amariiia
Lista de precios
Promocion cscrita
Propuganda

8.89
444

IRYe
6,67

66T
E e

TOTAL

- .‘_';...._._m._.'..:x_-..»".nr‘:-:-'.n‘wmro‘t-'

17) s Te dio resultado? (Aumentaste ms v

Si
No

TOTAL

18) ¢ Tienes un historial d

Si
No
No contests

TOTAL

19) ;Hus identificado los

cto?

Si
No
No coniesto

TOTAL

20) ; Tienes identificada @ i competoncia?
Si ; : R
No contestd

TOTAL

21) s Conaces los producios de-tu competencia?.

93,331,

Si +:: o
No coniests S (.07 5
TOTAL NI
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]EISI{ICCUICNCIA

22) ;Cénio es 1t producto con lc/auun a t conipet enuu’

72.22

Mcjor R seel
Tpual . : 27,78
TOTAL S 10000

2 ’) :Han enn m/n Illlt’\’( X
No
No sé

TOTAL

24} De qud tipaz:
Naciomales - 7000
Extranjeros
No conlestd

TOTAL

25 ) ¢ Trata Ia ’cnnie

/L’I1Cid de’diferencia

26) ; Como lo hace?

Por medio de la Television

Demosiriciones de su producio cn lIC!l(l.l\
Usando Jos mismos medios

Dan conceptos diferentes

Usin empitques diferenles

Por L formukicidn (contenido) de su pm(lucm

TOTAL

27) El precio de /Jm(lucm. wn w/ucm
Mas alto R

Tgual

Miis bajo
No conlestéd

TOTAL

28) ;Has usado algune

IL(I l<.(ll

mercado?
Si T
No 80 00
TOTAL £ 0000 ¢
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IRECUENCI,

29) s Cudles han sido?

Zomificur y control de establecimicitos -25.00
Estudio de ln competencia . <2500
Visitas personalizadis 25,00
No contestd . £25,007
TOTAL E100.00

ervicios e\temm {[L’ asesorida
¢l I(I el p/ulu/m/ para

30) Si mvieras Iu up()lllllll(/(l(/ o lu nece
pard tuempresa, jsobre qué
apovarte en la asesoria?

De tipo financicro

De tipo de mercado
De (ipo adininistralivo
De tipo de procesos
De tipo de calidad
Servicio ¢ instalacion
No contestd

TOTAL

31) s Como te gustaria que te pr ewnlam 't'/ plaii-de trabajo ¢
Claro . Bl e § R
Especilico

Prictico

Sencillo

Dirccto (concreto)

Impreso

Personal

Resultados i corto plizo

Alternativas de solucidn

Diagrama de [Tujo : .
Mostrar desde las hipdiesis ~hasta posiblés
resultados '
Confidencialidad

Objetivos definidos

No contestd

N S et R

TOTAL

L)
w

32) ¢ Cudl es el tiempo-aproximado gue

problema por nw(/m del -t u/)a/n (/e dsesorid e. vierna?
Menos de un mes LERLE AN 3
De uno a tres meses ‘ R 23
De tres # seis meses o4 "’( a7
Ms de seis meses e 6.67
Depende del problema SvE 1333
No contests 2 113330
TOTAL 15 100.00 -
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33) ; Qué opinion tienes del dsesor externo?

Dependiendo de su mangjo de la situacion
Es importante su trabajo

Usan solo juicios aprendidos

No aportan nada nucvo

Usian casos extranjeros

No sc conoce su experiencia

Es apoyo importaite

Muy alto costo :
Solo quiere sacar dinero o o u)mp.l fifi

No s¢ )
Igual de bueno/malo como uno mlcrno :
No contestd :

) e 2 00 A ) e e £

TOTAL

2,
w

100.00 =

34) El pago al trabajo del asesor, jco

no te L’llSt(lIl(l que /uem 2

Una parte al iniciar, y cl resto al terminar

Por un porcentije de las ventas después de
aplicar el plan

Por hora de ascsorfa

Todo al final

Dependiendo de los resultados

Por vhjetivos y resultados logrados

Depende de cémo trabaje

Depende del costo

No contestd

L R X R L

28,57

TOTAL

g
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ANEXO 3
RESULTADOS DE LOS CUESTIONARIOS.

La aplicacién del estudio tuvo como finalidad tener una iden de qué quiere obtener el
empresario de una gufa enfocada al estudio de mercado/producto, qué es o que actualmente
estd realizando con relacitn a este tipo de estudio y la opinién que se tiene sobre el asesor
que les podria brindar en un momento dado un soporte a la toma de decisién con un menor-
riesgo. : :

La mayor parte de los participantes correspondieron™a micro empresarios, siendo que
aproximadamente el 75 % son fubricantes de un servicio o producto.

Glro de la empresa

‘Tipo de eapresa

Grande
200

Mediana
7%

Pequeiia

20% Distribuidores

Fahricantes

Micro ] 20 40 10 X0
853G
Poreentajes

Los problemas mds comunes que tienen los empresarios es que hay demasiada competencia
en el mismo sector en que compiten, por lo que tratan de diferenciarse de la competencia
bujando el costo de sus productos y ganando parte del mercado. Otro problema es que no
saben quién es el consumidor potencial, por lo que esta fultando segmentar de una manera
adecuada el mercado, y por otro lado, algunas empresas sufren por falta de financiamiento,

Problemas mds comunes

Fudta Anancamtento
Bafumostlidand B
Competencia gana medo,
Nurse ventde

Fuslta publichdad

At vostus B

n

Puecentale
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Con base en esos problemas identificados, aproximadumente el 40 % de los entrevistados
usan regularmente asesorfu interna para resolverlos, .y por debajo del 10 .% el uso de la
asesorfua externit. Este bujo porcentuje tiene relacién con: la-opinion que se tiene del asesor,
como por ejemplo de que no se conace su’ experiencia, no aporti nada nuevo o es alto su
costo, entre otros. . 3 T e

Resolver problemas

PORCENTAJES

Exp. Internu Preguntar a compufieros runw Asesorfaesl.

Aproximadamente solo un 30 % han usado asesorfa externa en algdn momento, de los
cuales el 7 % logrd obtener resultados positivos resolviendo sus problemas y a un 27 % les
sirvid para resolver una parte de su problema.

Wndeaaeant oatom

Sdown pxutepoh
rendvio
Reaolvivi problenn %
7%

Nocuitesti

19% No har ey

47%
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El 27 % de los empresarios estdn inscritos en su cdmara de comercio correspondiente, en
donde el principal beneficio que obtienen es que la cdmara manda informacién a sus socios o
el uso de la asesorfa.

Renelicio de ta cimara

Irseritos enfa cinura

de conercin
No Nosé
S contestd Ninguno
21% 6%

Unidad sectorial

Asesorfa [

Mandan info,

No 6 10 20 30 40 50
68% Porcentajes

£l principal uso que se le encuentra a una gufa son los conceptos y pasos claros, siendo ¢ue
las principales caracteristicas que quieren encontrar son casos pricticos, conceptos ficiles,
capitulos cortos, con directorio y simplificada.

Uso de una guia

No han usadue
33% No dan mictodol.
5%
Dan exeel. resul.

Son aplicables
0%

0%

D concen. v Dan metadol,
g "K P ) No contestd 16%
pasos A
2%

Formute de Ta guia

Sim plificada
Dircctorio g
Capftulos cortos

Cunceptos ficiles

Casos pricticos g

m
o
N
(8]
th

30

Purcentajes
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Sobre los temas que les interesun al empresario ‘sobre el estudio de: mercado/producto
sobresalen la seleccién del cliente, financiamiento, segmentacién y publicidad. :

Temas de la guia

PORCENTAJES

Seleecion diente Finciandento Segnentxion Pullicidud

Sobre la segunda parte que es acerca de lo que ha hecho el empresario, el 80 % tiene
identificado a su consumidor actual y el 60 % a su consumidor potencial, siendo que
aproximudamente el 50 % hun identificado que los consumidores actuales no dan la
suficiente  ganancia para mantener el negocio y esto también se refleju en la gran
competencia que hay en el segmento y por la diferenciacion en costos que realiza la
competencia. '

Seleccidén:
Fsta identificado el consumidor: R
 Preguntas dircctas

No P oL
No contesti » Habitos de compra
13% i ey

«  Por sus necesidades

o Por observacién

Si « Por la experiencia’
80% o :
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Mantener el negocio con los consumidores

Esta identiticado el consumidor nctuatles:
potencial:
No
confestd

2% 5
No g
P
13% .;

Si Si No No cuntesto
0%

Dos terceras partes de los empresarios no han realizado un estudio de mercade para
seleccionur u sus clientes, por lo que pueden estar compitiendo en un segmento saturado por
la competencia,

El 40 % de los productos lideres de: las emplesas del estudio.tienen en el mercado de 1 a 3
afios, siendo un tiempo nelatlvamente corto, porzlo’ quefes neces‘ano pam posnuonar el
producto usar publicidad, caso del 93 %. de los emplesauo S :

Tiempo del producto en el mercado: Usén algin tipo de

publicidad

Més 20 s
No
7%

10020000 I8

Tullahe

£ 6 al

Si
93 %

Tadans B

Poreentaje

El tipo de publicidad mas comin que usan los empresarios son posters, recuerdos, voluntes
y radio, y su selecciGn depende en gran medida del presupuesto establecido para la
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publicidad, del tipo de consumidor que comprari el producto y del alcance; siendo que los
empresarios que la usaron ()3 %) luvnelon un muemcmo en la venta de sus ploductos.

Aploxmmdamente el 50 % dc loa empmsunob acoslumbmn a lEdll/d.l' un hlstouul de*ventas
de su producto asf como la identificacién de'meses o zonas de mayor venta del ploduuo.

Identificaciin de nreses, zomas, ete,
de nsyor venta:

Histori de ventas:

Porcentajes
Porcentajes

Si Nu No contestd Si No No contestd

El otro punto que se debe de tomur en cuenta es el estudio de la competencia en donde casi
el 100 % han identificado quiénes son y cémo son sus productos, siendo que en la
comparacién con sus productos consideran el 72 9% que tienen un producto superior 4 su
competencia,

En cuanto al-monitoreo que realizan sobre el mercuado, se estimun que han entrado ul
mercado competidores, tanto extranjeros como nacionales.

Tipo de competidores:

Penetraciin de nuevos competidores:

Nosé
Nu 16%

[

t
o=

g
=

67 e

aciomles  Extranjeros  No contestds
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El 73 % de los empresarios no saben o consideran que la competencia no se estd
diferenciando de su producto, el resto ha abservado que se tratun de diferenciar ofreciendo
nuevas caracterfsticas del producto (conceptos o empuques diferentes).

Manera de diferencincion:

Diferenciucion de la competencia:

No sé
27%

Tiend:vs (50
Misnies inediis B8

Contenido g

27 %

Coneeptess diferente
No
46% Empaques |83

t T
0 5 i 15 20 28

Porcentijes

El 72 % de los empresarios consideran que tienen un producto superior en el mercado; y el
44 % tienen un producto de menor costo siendo que no han sido suficientes €stas pricticus
ya que aproximadamente el 50 % de las empresas tienen problemas en la obtencién de
suficiente ganancia para mantener el negocio.

5

PORCENTAJES

Mis alto [ futs| M bajo No contesté

En general no se usan téenicas de apoyo para la realizacion del estudio mercado/producto,
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La tercera parte del cuestionario fue enfocady a recopilar mf(n mucién sobre li opinién que
tiene los emplemuos enel use de la usesorfa cxtema : o

Los punupales ploblemds por el que el emplesano 5ohcmma asesorfa son de llpO de
mercado, - financiero y de culidad, siendo tactoxcx 1mp01t‘mtes pal'uk incrementar I
competitividad de la empresa. SN :

‘Tipo de problenx por ef gque silicitirfan Ly asesoriag

PORCENTAJES

Mereado Hreuwdem Cilicka} Adinistrdive

En cuanto a las caracteristicas que esperun del plan de trabajo es un informe claro de la
situacidn, que sea concreto y sencillo en su presentacion.

Caracterfsticas de un plan estratégicn:

Desite Wpétests

OhJ. definida

Persotudtzact,

Prictlcn

Especitive

Sencllln

Dlreets qomercto)

Qlarn

Porcentajes
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La mayorfa de los empresarios quieren un trabujo de usesorfa de menos de 6 meses por
querer abtener resultudos a muy corto plazo.

La solicitud que se tiene del trabujo del asesor depende en gran medida de la 6pini6n del
empresario, de las cuales solo un 35 % tienen opiniones positivas, el resto ‘duda por, no-
conocer su experiencia, por creer que solo usan ejemplos aprendidos o extranjeros que. no se
adaptan a su situacién, por incrementar los costos de operacién o por no apox tar nada nuevo

al empresario. e T

Sien el caso de llegar a solicitar al asesor, para cubrir su cuotu el empresm'iovcon,s‘idéi‘il' ideul
su pago de la siguiente manera: Una parte al iniciar y el resto al terminar; con:un porCentuje ‘
de ventas después de aplicar el plan; o todo al finul. Tres posibles formas que el emplesuno
considera muy factible para negociar el pago de servicio del asesor externo. s

Fornm ideal de pago al asesor:

INTAJES

PORCF

Parte inicial y 9 de ventas Al final Depende
final resultados

Resumiendo, la informacitn que se recopild fue del siguiente tipo:
» Estructuracién de la gufa

» Estudio dc las actividudes: de la emplesa con el nn de enc,omrul debilidades en- su
estructura y ddl lce soponte con 1.1 Lllhl Sl

« Opinidn que'se ticne del usesor. extcrno.”
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