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PROCLESO DE PLANEACION ESTRATEGICA DE
MERCADOTECNLY APLICADO A LA PROMOCION Y DIFUSION
DE UNA METODGLOGIA PARA LA ENSENANZA DE LA DANZA

FOLKLORICA MEXICANA



CAPITULO 1

PLANEACION DE MERCADOTECNIA



CAPITULO I PLANEACION DE MERCADOTECNIA

1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

"Mercadotscnia es aquella actividad humanz dirigida a
satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de
procescs de intercambio”.!

Stanton ¥y Futrell dicen gque "lLa mercadotecnia esta
constituida por todas las actividades tendientes a generar y
facilitar cualguier intercambio cuya finalidad sea satisfacer
las necesicdades c deseos humancs".?

Laura Fischer, per su parte, cpina que Mercadetecnia "es
una actividad administrativa dirigida a satisfacer
necesidades v deseos a través de intercambics".?

Aungue existen muchas definiciones acerca de lc gque es
Mercadctecnia, basten estas tres para preopgorcisnar una vision
general de la misma.

1.2 OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA
Te las definiciones anteriores se desprende que &l cpjetivce

de la mercadotecnia es, precisamente, satisfacer necesidades,
carenclas y/o deseos de los consumidores.

En tn sentidc méds amplizs ¥y evsiuzisnade, 2. CTtngeptz Se
Mercadotecnia "es una filecsciia de la empresa segin la cuas
la satisfaczisdn de los desecs de: clign:t2 es 12 YuszlIicaciscn
econdémica v sccial de su existencia”.?

La satisfaccién del cliente es -z mas impcrtante de _a
mercadetecnia; grara leograrla, 1a empresa debe investigar
cudles s2r esas necesidades, rara con eli0 peder CIra2ar
productes: < sezviciscs dque realmente sean sat-slacteoriss.
Ademds; deze centinvar investigande para Iz asgrde: gn IS
camcios en los deseos ¥ preferencias del consumider, ¥ ceder
asl{ procrercizcrnarle productos actuaoizages ¥ adaptzdes & las

nuevas tsnssnclas.

'Kotler. Philip. Direccion de Mercadotecnia. p 21

Stanton. William. Futrell. Charles. Fundamentos de Mercadotecma. p 4
¥ Cfr Fischer de la Vega. Laura. Mercadotecnia, p. 7
* Stanton v Futrell. op cit . p 11



1.3 PARTICIPANTES DE LA ACTIVIDAD DE MERCADOTECNIA

Dos elementos se destacan en las definiciones expuestas en el
reactive 1.1 :

1. Necesidades, carencias o desecs,
2. Intercambio

El punto de partida para la actividad de mercadotecnia
descansa en las necesidades, carencias o deseos. De su
existencia surge el concepto de procducto, cuya definicién es
" ...algo gue se considera capaz de satisfacer un deseo".?

E1 concepto de producto no dere 1limitarse a objetcs
fisicos, yva que el aspecto clave respecto al mismo radica en
el servicic que presta. Asi, un ckjeto fisicc es sclamente el
medio fisico de empacar un servicic. Por ellc, estas "cosas"
pueden considerarss productos en atencidén al valor gue
adquieren ante 1los cjos del individuo, debido a la capacidad
que poseen paca satisfacer sus desecs.®

En cenclusién, cualguier cosa capaz de prestar un
servicio, es decixy, dce satisfacer una rnecesidad, zarencla ¢
deseo, puede llamarse producto, sean personas, organizaciones

o lideas.

Para gque ‘exista la activicad de msrcadctecnia, a8
necesaria la participacién de Zzs =zlementos descritcs
antericrmente, méds nc =s suficiencts, La nercadcrecnia axist:
cuande el hcembra dacide sartisfacer sscs desecs z necesigades
a Través de ux interZampie, Il intTercampic rsgtlzra Ze Zuatzs
condicicnes para ser’lc realmenta:

1. Que existan ccs partes.

Z. Cada parte deke rcseer 2lgo gde velcr para la otra.

3. Las partes dekben ssr capaces de ccocmunicarss entre s8I,

<. 2Jue amcas parzss 2stérn en la lizerzed de aceptar =
rechazar la cizzza.

B. Concevts S Intevcanbis Songduge TmaTuramenTs sl
cercepts de marcado, otrz <¢lzimc elamente Ze8 a3 getividad 2=
rerzadeteacaia, y& St= de Za 'parcifigatilin de 23TT5E: (SUETET
elementcs, Jdepende 13 2xIstancia Ze 1z misma.

Ern. Za précziza; existan Jdilsrences 3deflinicicnes 2=
mercadc; desde e. zunte de vista eccndmico, Un mercadc es e.
_:3ar Zcnde cgonvargen ~a 2fsrza y I3 demands; para un ane s

* Kotler, op_cit.. p. 22
5 Vid Infra. pp. 26-27



casa, es el lugar donde compra sus viveres y articulos, Yy
asi, para el accionista, el empleado bursatil, etc.

Para efectos de la mercadotecnia, un mercado es el
conjunto de personas con necesidades por satisfacer, que
estin dispu=stas a adquirir el bien o servicio gue satisfaga
es50s deseos.

Para Kotler "un mercado 2s la palestra de un intercambic
en potencia".’

otra definicién aceptada per os especialistas en
mercadotecnia y gque se urtiliza mas en la practica es :
"conjunte de <c-_lentes cruales tenciales gue tienen
necesidades por satisfacer".?

o
0
(¢]

El conceptc de mercaidc nos devueLve a- <Toncegts de
Mercadotecnia, ©pueste gque ésta significa trabajar con
mercados, ¥ & 8su vez =2 : ifica actualizar Ilc
intercambiss en potencia cara setisfacer necesidades y deseos
humancs.

]

1.4 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

Se habla muchc de publicizaz, <de ventas, Ze promecisn, de
distzibuvcién, ezc.; pers nizgira de estas astivias

Ses =5 foloda
\...e_ - :ﬂv—
4 -~ l el el e b 2N - Oa » o= e S ne~asarinc
si scla, la mercadctecnia. ZFara 1_.eJar = e.la, €S necesarlc
) o - ~e - .u - - -~ )
interrezacicnar -5 sijulsnITss s_ementecsti’
1 T - 3~ ~ - a2 s - 4 - -
Ly Investigagitn, 2. Jecisicres score el Trodusts;
B: Distyisiglidn) =i LCzeeids, 5i TanTs Y 9. SCETAnRTE.
. - . . : : .
IScaS ge€te TEnCIonEs TrIuorglizTal €T SsRruRss ) FTeLTls
(4 1 ' i - - . - - N . s - -
de la mercadctacniz., Asi, s2 razulisres Ze investigacidén cara
5 S : ; R <
conccer a. consumidcr ¥ sus necesidades, y en virtud de -2
2 23 e i S ST . i
antericr, poder =cmar decisiones zcerca del gprogucts Y sC
3 S 0 : : ; PR ~ = p =
desarrcllo. La distribucibn sigue sl desarrzcisc del producsts
3 - . _ . - : =2
7 & promocidn = 2sTz., 2 venta Impilsa a3l IousimiIcr oz
. DS s 2 ;
efecTtuar sl dinTarcamcic v 1z posventa &s=7-r3 s3I saTtislzcocizz
. — - - - > - — - - - - -
€ INTENIHE JAYANTIZaE [§ 'Eatanicoliln (S8 TRTANTE,
c8. Suan Ianets Z3e asTas se-s Iunzicnas, & TravTés e s
Codnedsian, CXIEn 283220, dirazallie 9 SoRtiel —sfNIRlgoealiss
de la mercsgdotecnia-, Zsgensa 2. &xiTo de .3 mercadotesnia.
SIr R/mcargcy -5 43Tlissones Scive doichas Simciomes a8tan
sofaras & 3 2niliuasaslz 2z mughass wsrispbissg. Alganas de slias

" Cfr, Kotler, Philip.. p 27
® Fischer. op_cit. p. 38
? Cf Infra. anexo |



sor. controlables, perc otras escapan al <control del
empresario.

1.4.1 Variables no controlables

Estas variables existen fuera de la empresa, pero influyen
directamente en las decisiones de mercadotecnia. Son fuerzas
que limitan dichas decisiones, Y por ello deben
identificarse, prever su direccién e intensidad y ajustar o
adaptar las determinaciones a estos aspectos. EI medio
ambiente legal y politico, la tecnologia, la competencia, la
economia, los consumidores, los fendmenos fisicos, las
expectativas de la sociedad {influencias sociales Y
éticas!,la estructura de 1a distribucién {intermediarios},
scn ejemples de este tipo de variables. Estos aspectes se
tratardn ampliamente mas adelante.!?

1.4.2 Variables controlables

Las varizbles contreoliakles son aguellas gue scn susceptibles
de ser controladas por parte de una empresa U organismo
sccial. Dentro de estas variacles se pueden mencicnar 1 el
croducto, las marcas; el envase, el precic, ia investigacién
de mercades, los descuentcs, =. caral de distrikbucién, la
distribucién fisica, la publicidad, 1a venta al publico, la
premocién de wentas, 1as relaciones puklicas, 1os servicics ¥
las garantias. Estas variabies encajarn perfectamente en el
marce dZe las ZIZunciones de 1a mercadetecnia; sin embarge,
existen cuasrc clases principa-es de actividacdes gJue incidern

n
S

ing
en ‘@) Zeriunte de beneficsics Jue Una gy¥ganizacidén clrace I
mercade. =Zs5tcs cuatrc factcoczes se Tznegen com —-as 4p:
producto, precio, plaza y promocidn.!'!

1.5 MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

Tualguier vlanificador de-merczdeiecnial® nc deke desdeflar lgs
sactores ambientales cus inf_uven an 22 sisTema is
mertadcTscnla de una arcressa.

PEI medis ampifsnTa 3 Un SSEiulTs 3= songicoshes s
EEVERLVES. /8 N cXgarniasps, <C8.3s JTorT TARNERTETIER,. IoRE,
a iwenz=g, @aike ¥ 253, 2eT¥e ZTESS. o 2tTa$ fa.arras,. 88
TCAS agues’:s Zua, 25y rodear 3 an c¥yanlsne & 3 URg
combinacisn de éstos, 2:3C2 resizis gus Jdichas entidades vivan
7 se deszyrolilsnt B

W Vid Infra. p 6

YTvid Infra. p 24

= Vid. Infra. p 33

'3 Fischer . op cit. p 438



El sistema de mercadotecnia de una compariia ha de operar en
el marco de referencia de fuerzas que constituyen el entorno
del sistema. Y esas fuerzas son internas o externas a ellas.
Las fuerzas internas son inherentes a la organizacién y_las
controla la gerencia., Las fuerzas externas, las cuales,
generalmente, no son controlables por la empresa, pueden
dividirse en dos grupos : 1. El macroambiente, gque es un
conjunto de influencias amplias como la politica, la cultura,
las condicicones ecconémicas, etc., 2. y el microambiente, gue
son elementos relaciconados estrechamente con la empresa, como
sor. los productores, proveedores, intermediarics y clientes.

1.5.1 Medio ambiente interno

Existen dos cenjuntos de fuerzas internas Ju scn
centrolables por la administracidon. Una de ellas son iles

"

recursos de la empresa en areas ajeras a la mercadc:Iacnia. EL
otro es el ambiente Yy los recursos en el area de
mercadotecnia.

1.9.1.1 Recursos internos no pertenecientes
al area de mercadotecnia

Las instalacicnes de produccidn, Ia capacidad Zizanciexz =
la empresa, los recurscs humanos, la ubicacicin 4 :
compafiia, su imagern, v la capacidad de Investilzaclin
desarrollo scn ejemplos de consideraciones amclsntalsas
rrecesarias parza cccrdinar las actividades ce mercad ;

1.5.1.2 Ambiente interno de mercadotecnia

z. ambierte dencrc de. &rea de mercadocaznis sinm 2ulz a_Zuns
puede eiercer ccnsiderable influencia en 1a administracicn 3=

rcadotecnia <e una empresa. Debe procurarse eszimular -3
cooperacion y reducir al minimec los ceonflictos en el ambients
de mercedotecnlia internc.

1.5.2 Medio ambiente externo
"Ir. sgistema mercadotécnico =35 =1 ZzI=23C 38 L1NITITUTIINES
s.gnlf‘”atlvas T s RS CAR TORSTISER A LEE SNIANIISTIST oIw
su5 mercagdes”.1?

L& Jerengixz de ~una compaliia dage considerar Ttics Sz
alementss Qque contisnm o sistena mexcaderesniss.y Zstss
elarentss afsctan & Ssrmay el @éxico zomiugue 1a crzsnizsaciin

13 Kotler, Phulip.. op_cit. p. 41



sirve a sus mercados, y deben ser especialmente atendidos al
formular planes de mercadotecnia.!®

En primer lugar, se tiene el sistema de trabajo o
sistema de mercadotecnia medular, que es el conjunto de
proveedores cuyocs insumos son transformados por una compafia
Yy sus competidores, y que son convertidos en productos de
valor que pasan a través de intermediarios de mercadotecnia y
publicos varics que, individual y colectivamente, afectan el
desemperic del sistema mercadctécnico medular. Estos publicos
comprenden a la prensa independiente, comunidad financiera,
oficinas de gobierno y legisladores, grupos de interés Yy
publico en general. El macroambiente, por ultimo, incluye
fuerzas tales como: la demcgrafia, la economia, leyes ¥y
pelitica, la tecnologia y la cultura.

1.5.2.1 Sistema de trabajo
Este sistema describe la interaccién de instituciones clave
gue abastecen lcs mercados finales con articules y serviciecs.
A continuacién, se analizardn brevemente .2s elementos
componentes de este sistema:

Intermediarios de mercadotecnia

"Les intermediarios de mercadctecniaz scn ins
facilitan el flujo de articulcs y servicics entre la compail

y los mercadecs finales".!® Zstas institucicnes, Zcme .CS
revendedores (fmayoristas 7 detallistas., agentes g
comisicnistas, ccmparnias Trarspcrzistas 7 z_macsenss,
compafiias de crédito y agencias Ze publicidaszs, tIenen ccmc
crovésito fandamental facilizar a8 Lapcyr de zZonsumar
intercambics.

Lcs intermediarics de mercadotainia r2allizazn,
basicamente, cuatro funcicnes:
T+ Investigar e. mercade, ya Fue-S8TaS -nRSTIiTuClznes esTan 2
corstante contacto cen el mercadco,
2. 2istribucidén fisica, giss cranszcsiln  pEguolrs
entregar lcs valcres gue estian a2n
3. Comunigacisn, porgie Yaxs Iu Famesisy, LS
garses deben regipir yenviar ing
1. Negociacisdn ¢ transfaranciz Zs plaiad, S&cas
instisuciones, ue apoyarn la nsgeciacién v ls transierencia
da wle=nteg jnctuven & inesivisiongy Ja cradics, InsTiticiones
~azales, inTearmegdiarics comsroianzes = Intarmediariss

** Cf Infra. anexo 2
16 Kotler. Philip.. op_cit.. p 42



agentes. Los intermediarics comerciantes son revendedores, V¥
les intermediarios agentes son representantes de los
fabricantes, transfieran el titule sin adquirir la propiedad
del mismoc.

Proveedores

Lcs preoductores-provesdores de kienes ¥y servicios son
indispensables vara la cuena marcha de cualquier
crgarnizacidén. Tuandoc s2 rra 2scasez, l1a importancia de
estocs elementcs ccu planc en una comgania, lc

g inz relaciin de ccoperacién

cea. demiestra 13z »

5
% M) - ”~ =Y - - -~ - - . s >4

con eliss. Cabe seflalar guae en lcg precics ¥ servicios puece

e ondy  una (Loeng Cogneafiftny ooy paxsa de la empress

Compradcra.

Competidores

_os cormpesidorss Infloven dsserminantements 2n 13 -elecgisn ds

mercadecs-nmeca TOY Tarta 28 ina SERCANI S, Sh =S proveedcreS,

gr. Lo8 ivcermegisxics <=2 mergogdctasniz, B=n 13 me&zcis:  z=

SEZOUSTRS Spde meYTades.,
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Mercado

El mercado fue ya descrito anteriormente.!” Sin embargo, cabe
seflalar que en cuanto fuerza externa y parte fundamental del
sistema de trabajc, el mercado es en realidad el centro de la
mercadotecnia.

"Un mercado son personas u organizaciones con deseos
(necesidades) por satisfacer, dinero para gastar y el deseo
de gastarlo”.!® Por ello, una organizacién de mercadotecnia no
debe perder de vista al mercado, ya gque éste es, o debe ser,
la parce fundamental de todas las decisiones de

mercadotecnia.
Compania

Comc elementc del sistema de mercadotecnia medular -o sistema
de trabajc- una compafnia es aquella que ofrece al mercado, en
armonia con los intermediarios de mercadotecnia, proveedores
y competidores, un conjunte de beneficios. Este esfuerzo
afecta la forma y el éxitc con la que la organizacién sirve a
sus mercadeos y se relacicna con su medic amb‘enfe. Tﬁdcs
estcs elementos deben considerarss al ser Iormulad %8
planes de mercadotecnia.

1.5.2.2 Pablicos

La cresencia de puklicecs er el mexz

ig. anbrente It 38
pasar desapercibida, y2 que ejercen ;n:;uenb-a decisiva en e
mercado, en ctros ptblicos y er 1os miembres del sistenm
medular de mercadctecnia. Asi, urna ccmpanilia sz enfrenta 3
tres tipcs de publico:

1. Piblico mutuo 2s agusl interssazc .
vez, ésti, tambidn, se interesa pcr 22, ZFor elemp.

cemunidad fipanciera.

2. Poblico buscado =5 agusl en 2. ZJus .~z cC3ompaiia 3tz
interesada, perc €. cia. nc necesariamente e€stid Intarasagc 2
_2 ‘erpresa. LOs mezZiss de cemunicacidén es n pirlilice buscags
£cr una ﬂrgani" cién, de acuerdc al desec pcr parte de ésta
de una chertura de prensa 2 sus zactividade angee
c:mﬁnmen-e sea igncrzada por la prernsa.

" \'id_Supra. pp. 2-3
¥ Stanton v Futrell. op cut. p 34
" Cfr Kotler. Philip. p 51



3. Pablico bienvenido e&s aquél gque estda interesade en la
compafiia, pero en el que la compafiia no se interesa. Quienes
boicotean al consumidor y a la comparfiia serian un publico no
bienvenido.

A una empresa no solo le preocupa lo gque opinen sus
clientes, sino también lo que piensan los legisladores, 1los
defensores del consumidor, los analistas de valores, etc.

Una compafiia debe pensar en los publicos como un
mercado, y Dbuscar en éste su respaldo, basado en un

intercambio de servicios.
Algunos publices influyentes en una ccmpafiia:

1. La comunidad financiera son todoes agquellos publicos que
inciden en la capacidad de una compafiia para cbtener fordos.
Ejemplo de ella, leos bancos, las casas de bolsa, 1los
corredores de wvalcres Yy lcs accicnistas. La empresa deke
preccurar cultivar buenas relacicnes con la comunidad
financiera, formulando planes de mercadetecnia que satisfagan

a ambas partes.

2. La prensa independiente. QJué tanta cokertura concedera
voluntariamente la prensa a las actividades y precductcs de la
compariia, y qué es lc que -a prensa dige respeciz a
actividades y productcs de la compaZia scn des tdpices

preocupantes para una organizacion.

El contrsl de Iics efectcs positives o negatlvyes de “a
prensa, la compafiiz la tTrata de ceontrarrestar & través sl
establecimiento de un departamentc de relacicnes puklicas.

3. Las oficinas gubernamentales Yy los organizadores.
Antiguamente, una compadia tenia mas libertad al fijar sus
crincipales wvariakles de 1z . ia mercadotecnia, gues
sclo tesnian Jgue gpreccugarse ponsumidores ¥ sus
ccmpetidcres; sin exkarge, sn el = de Zcs afics & _C=
crganizadores de mercadotecnia s hace cada ve:z xas
necesarig tomar en cuenta las Inncvac gibernamental 5
3

-
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del mismo.?  Adenéas, existen instituciones como la
Procuraduria Federal del Consumidor, organismec dedicado a la
defensa del consumidor, en aspectos tales como el control de
precios o como la publicidad engafiosa de un articulo.

Ante la creciente reglamentacidén gubernamental, 1la
empresa tiene tres opciones, mismas que pueden ser aplicadas
en forma Unica e individual, ¢ de manera combinada:

a) Establecer y desarrollar el departamento legal para
asesorar al encargadc de mercadotecnia scbre lo que pueden ¢
nc hacer.

b) Establecer un departamento de relaciones gubernamentales,
para Qque esta Area se relacicne y familiarice con las
coficinas gubernamentales, tanto @ nivel lccal y estatal come
nacional, asf como con los legisladores clave. Debe procurar
visitar a la gente adecuada, expresar y defender 1ics
intereses de la compafila y ganar apoycs, asi como anticipar
medidas desfavorables. Ademas, el representante de esta aresz

debe saber analizar las necesidades y motivos de lcs
legisladcres, y cecnocer cféme se aprueba un proye:tc de lzv,

se echa abajo y se influye en &1,

¢) Unirse a otras empresas en asociaciones mercantiles pzarz
defender los intereses de su industria.

4. Grupos de interés. Nada Znteiigente sexrian -z2=s
crganizaciones si hicieran casc omisc ¢ atacararn a3 -2sg
censumidores, wva gue las gecisicnes Ze mergadctecnia 2 2=
compania se wven afectadas por las crjanizacicres o=
zonsumideres, gruecs ampisntasiszas, Tr3anizacicnes
minoritarias, ascclacicnes de vwvecincs 7 CorLros Jriges 2=
interés.

las ccmpafiias prograsistas Istan adliastrzandc, enl primsr
lugar, a los encargadcs de Lcmar Jdecisiosnes para Jue en el’a:z
busguen ur melcrs eguilllric entre .35 nectesidades de o=
consumidores, ciudadancs v saccicnistas, ademas de aplics:s
criterics Sccia’es gn ellas. == Segund? ZZEY Az
establecido un area Za relacizsnmes 3 la cecmunidad o de asuntes
oiniicos para esTar =R SoRSAfSTS SN £8TsE gruges n Bl
Conocer mertas e intereses.

I TeY¥Xcarg, =28%Ta8 fompafias o rZa_i2arin fenfezanciss I
STras =mpresas raspecIs & L3 Taneraz de Tratar con esIE
griecs., ) )
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5. El1 pGblico en general. Una compariia realiza muchas
actividades para promover y mejorar su imagen ante el
piblico, pues se preocupa finalmente por 1la actitud del
publico en general hacia sus productos y actividades.

El publico en general no actia de modo organizade hacia
la compafiia, como lo hacen los grupos de interés. Pero el
piiblico en general tiene una imagen definida de la compaifia,
por lo cual ejerce definitiva influencia en la planeacién de

mercadotecnia de una empresa.
1.5.2.3 Macroambiente

Estas fuerzas scn Ingcontrolakles, a2 las que las companlias se
adaptan mediante el establecimiento de factores controlables,
también llamadcs mezcla de mercadctecnia.

El macroambiente se mantiene cambiante y, mas importante
atn, fluctida a un ritme acelerado. For ejemplc, lcs estiles
de wvida del consumidor vy la legislacién gubernamental
muestran un cambic acelaradce.

lLa empresa gue sobrevive es ajuella gJgue esta accrde cen
su medic ambiente, ¥ esto implica iInvertir mas ccn ceiets Ze
mantenerse a la vanguardia de les cambics soclales
significativos Yy estar preparacda para adaptarss mas
rapidamente que antes. Una firma pasiva estd destinaca a la
extinciérn; una firma adaptativa scbrevivira y guiza gcLara de
un crecimients modestc; una firma innovadora s2 antizicara,
prosperarad y hasta <contribuir a4 208 famfios Ji= estan
teniencdc lugar en el meZis ambiente externs.
El concepto de ecosistema comercial
Las organizacicnes e industrias se hallan en un delicade
eguilicris cecn las Zuerzas ds s. mediz, For ejysmep.c, la
industria automeitriz., Zsta Industria =5 _a mazdula de un vasto
ecosistema comercial, mIsma IJus Zomeprands T_.antas hilsrzs,
vidrieras v acerizs, =refirerias zZs petzdlerc, estacicones ds
gasc:iina, supercarrazerss, ¥ -gs Iingrescs D2 millznaes I=
persenas. Si 2sesistena auTomesriz Rz oxezide aftec CIn ext en
unma ZIcrma esgullibrads, 3z 2 Jus s=2 nan agrszgads v zZacoass
cTros ecosisftamas, comc 8l sisztera peoitics, sisTtema de
valores; ete. En asTt2 medis, ccuxren diszurbiscs come 1s
inflacisn, recesicnes; -2gislacidén sobre seguridad ¥ escase:
e gasclina. AnTe =872, =. R2ccocsistema auTsmetriz zeplics
despides, ajustes presugurestases 7 radisefiz de ;::d:&::s,
ZEMC Tecanismes prolurasoyss 3@ L& sstasilldad.,
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Mediante un ecosistema ccmercial, aparecen innovaciones, que
en ocasiones propician 1la "destruccién creativa™ de un
ecosistema. Estc da como resultante una amenaza para algunos
y una oportunidad para otros.

El concepto de la amenaza ambiental

"La amenaza ambiental es un retc gque lanza una tendencia
desfavorable ¢ un trastorno especifico del medic ambiente y
que conduciria, en ausencia de una accion de mercadotecnia
bien pensada, al estancamiento ¢ desaparicidn de una
compainiia, producto o marca".?!

Al cambiar el medic ambiente es necesaria urna adapracidn
creativa o respues: oloha var-s de 108 crganismcs
interactuantes a él. A menudo, estcs organismes son rigidces
en sus métodos, pues estdn accstumbrados a una serie de
conductas eficientes iy efectivas &zl ambiente segin estaba
constituido éste, perc gue comienzan a ser inadecuadas segun
se va transformando el medic ampisnte. industrias coches de
caballos), especies {(dincsaurics!, naciones enteras (Unién
Soviética), <cesaparecierxcn porgue nc se enfrsntaron con
reaccicnes creativas a lcs desafics cel mezic amtient2.

Bade 1le stbits v Ia Impertancias de “cg camcios
amgcientales, una rganizacidn dceskbe presparar un gprograra
contirnuo de analisis de amenazas, Ju2 IdentiflIzue, valerice 7
reacciorne ante tales zamernazas. stz I1dencificaciin reguiera
dcs cascs:

—e =& coppafttiia dere sstaz-scer Un grograme cisn dizafiads IHs
servizsio Ze Inteligencia = Inyestigaclin gsheral. Adenas,
decen Zefinirse Zas &reas ampisntzlas &8 intTarés parTiculzr
para 1a gerencia Vv estatlecer grupcs aspeciales encargadeos de
ascudr_fiar esas areas.
2. L& gerercia supeYricy fers asTariacer MecaEnismces 2
Exgancives o gsiaal nians holsds cadny
Trecuentener == sazx
BCST U Tamis AR Sus
_a gzerencisz o 5o JEC- Joba 1 ac Siouas
v iea miniwy Swatisn, 2 iz 8=
=sTara 3 IJie g BILQTTeC IZEarRY.,
:

- ¥a.grizar i =zmenagla @&n Jran parte egilvaie &
FISILSSICar 8L ceZBczeX 7 & 88 sl ¥XTImE -98 BXogress ge
=% =andencia esgerada Iz =val ArnTa 2una amsnasza, -3
scmpaltlsz puede agtuary d20 2is3tinzas mansIas §2 @3TE&
sontansiZa S8 @RS L& shensta 25 Tglsa o g goTTs Frraginn

=1 Cfr Kotler. Phlip. p. 56
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puede que no haga nada; quiza intente mejorar sus productos o
reducir costos. Puede tratar de contrarrestar la innovacidn
mediante acciones legales o de relaciones publicas;
posiblemente establezca planes contingentes, o diversifique
sus mercados o quiza, decida que en realidad la amenaza es
una oportunidad.

Existen otros cinco componentes mayores del
macroambiente de 1la mercadotecnia y sus implicaciones de
amenaza Yy oportunidad para una organizacién: Demografia,
Economia, Leyes y Politica, Tecnologia, Cultura.

Demografia

Stanton y Futrell definen a ésta como "el estudio estadistico
de la poblacién humana y su distribucidén".?®

La demcgrafia es un area de especial importancia para
las organizaciones, puesto que la gente constituye el
mercado. Una pcblacién creciente significa un aumentc en las
necesidades humanas, Yy esto se traduce en mercados mas
tranquilecs y segurcs, si existe suficiente poder de ccmpra.
Pcr otro lado, si una maycr pcblacién ejerce presién scbre el
abasto de alimento dispcnible y lg¢s recursos, esc disparara
los ceostos hacia arriba y no generard necesariamente mayores
utilidades.

Tcdas las crganlzacicnes gee Tsngan B MeYcssc
particular de edades deven wigilar 12 gue esta ccurriendec en
&l tamafic y comportamizntc de £s:I=2.

Lcs prondsticos demegraZicecs v 1zs censcs de perlaciin,
amen de o0tros cst:a--v demcg:éfi::s especializzdcs, s:on
pastante qf'ab-es. En ellos deren apcyarse las ccompanias a
£in de evitar crpresas
Economia
LCS mercadcs rfagiisarsh Za ganTa gers Tarpién Iz poisr
agguisizive.

=R QUAsTmpMca A gREtawes sHSawswies. = GNE. S IEREasisE . S8
oh fagtnr :mpc::a":e 2n gL Si1sTemz 2= m=srzadctecnia de _a
mIsSTa.s =0 8L iniluyen cSonsidarazcicnes 2zenénicas Tales oIrc
32 gtapa acrtual del TIgiz de ios wegooicss la infiacidn y las
Z23as dg _nteras

2 Stanton ¢ Futrell. op ¢t p 24
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Etapa del ciclo de los negocios

Los responsables de mercadotecnia en una organizacién deben
conocer muy bien las condiciones actuales de la economia. En
la década actual, en México, existen condiciones econdémicas
totalmente fluctuantes, mismas que inciden en la permanencia
o fracaso de las organizaciones. Por lo regular, se puede
hablar de un ciclo de negocios de tres etapas: prosperidad,
recesién, recuperacién, y luego se reinicia el ciclo, aunque
a veces no hay recuperacion.

En cada etapa, una compafila se maneja en forma muy
distinta. Cuando existe prosperidad, existe un periocdo de
crecimiento econémico, en el cual las organizaciones amplian
sus programas de mercadotecnia a medida gue agregan nuevos
prcductcs y entran en nueves mercades. AL contrario de esto,
la recesién es un periodo de retraccidén para empresas Yy
consumideores. El publico esta desanimado y temeroso, y este
afecta indudablemente el comportamiento de compra, mismo gue
a su vez incide en los programas de mercadotecnia de diversas

companias.

En la recuperacién la economia comienza a salir de %
etapa recesiva y entra en la prosperidad: el rezc de lz
empresas consiste en determinar cuanto tardara en regresar 1
presperidad y qué nivel wva a alcanzar. Las empresas gue nan
perdido estos puntos de vista, han fracasado y desaparecidc
del mercado.

W

Inflacidn

an

La iIrnZlacidén es un aumentc genera-izadoc &n .28 niva_2s
precies. Al elevarse éstos a un ritmo maycr gue los ingres
perscnales, decaze el poder adquisitivo. Lcs censumideores, =
lo tanto, estdn obligados a reconsiderar sus prioridades
censume y el ccmercic no puede ceontinuar cen la zcrducta
compra del pasado.

LA 1)

1]
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=2 2a Zijaeisn de pYecics 2 LonTtrgl. 4 Se8=8S;, 48
Py = : A .- e ~4 A e " ~ = “
infiacidn presenta re:tcs en la administracién Jde. rrograma 22
S - |
mercadocscnia, ademas de rerjudicar & 125 JTESUmIICYeEr =zo
Zescender su poder acdguisizive.
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~ e o -~ - -~ T~ p~. = — P = e - Y o ~
Jana “ingresc! =il de ls cus posee ‘2herrzst, sine de 1z Sus
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Cuando la inflacién ascendente eleva el costo del creédito al
consumidor, y sus respectivas tasas de interés, los
consumidores tienden a abstenerse a las compras de largo
plazo, por ejemplo, el mercado de viviendas y otros de
articulos duraderos. Las compras de bienes de consume también
se ven afectadas segun el pliblico piense que las tasas de
interés van a aumentar ¢ decrecer.

Los hombres de negocics deben prestar atencién a lo que
estda ocurriendo con el costc y disponibilidad de crédito al
formular sus planes, comoc por ejemplo algunas companias
ofrecen tasas de interés mads bajas que las del mercado (forma
de rebaja de precic) como medio de promever el incremento en
ventas.

Leyes y politica

La ley, la cpinién ptblica y 1a pclitica publica ejercen
mayocr influencia sobre las actividades de mercadctecnia de
una organizacién gque en cualguier otra fase de sus
cperaciones.

La maycria de las nraciosnes s> econcmias reguladas po
acclicones y leyes gikernamentalas., CTcrnfcrme continte 2
deterioro del ambiente, se incrementaran nuevas la2yes ¥V S
cumplimientc.

=€8 c.anificadcres de poiginps Pomime s 2 siszaras 2
mercadctecrniz dJdsben estar cuidadcsamente 2IenTes & 8STTS
avances, asi comc al piusn SZnecizmisnTz liazera. s las _=v=s
crincipales v <reglamentes gue sxisten para ragulas la
SSREeTtan=ia; LYXCTeGer § 0S8 Sonsisidorss v & oS inftavasas: 38

l1a comunidad.
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carbén; el sistema de videc filmes afectd a la industria del
cine; las planchas de wvapor y las telas de planchado
permanente perjudicaron a las tintorerias y a las lavanderias
en seco.

3. Fomentar la existencia de otros mercados e industrias no
relacionadas con la tecnolegia; debido al creciente aumento y
éxito de los aparatos electrodomésticos y de 1la comida
precocida o congelada, las amas de casa tienen mas tiempo
libre para dedicarse a otras actividades, como ejercicios,
cursos, etc.

Desafortunadamente, los descurrimientos tecnolégices ne
existen permanentemente; por ejemplc, 1la radio generd una
fuerte inversidén y vino después la escasez =Tasta la
televisidn. En ausencia de inncvacIcnes mayores gue aperturen
mercados y oportunidades, la eccncmia puede estancarse. Por
otro lado, se contemplan pegquefias innovaciones, gue generan
confort, utilidad y ahorrzs de tiempe, comoc 1e¢s hornos de
micrcondas, pecr ejemple. Por ellc, gran numerc de companias
se encuentran en el negocic de las inncvaciones. 2ara ztal

efecto, han establecidc deparzament2s c reas ce
Investigacidén y Desarre’le, Jue se dedican & crear nuews
aparatos, materiales y estilcs, o intentar mejorar’cs, € peCr

lo mencs, hacerlcs aparecer comc ilferentss.

El hombre de negocics, el planificadcr de mercadctacnia,
¢ el vendedcr, deben enzender -z Impcertanciz de =3
tecnclogia;, estar pendienze de alla, ¥ si es pecsikls
anticiparse &i.cambic, 9 ; res gus: x2 T Fenieraxr 3.

El gltimo de los ccomepeonentes macroancientales es L
Y esta influye decisivamente en la plan
mercadortecnia.

Thd Corpadis Ttr¥ansracisrgl ‘norisamexisafie TEndriay gu2
Tomar muy en cuenta lcs asgectcs sccioculiurales ce galisss en
dcride dJdesea estab_ecerss, T2y =2fsxmplzs, a2 In3is, ZThina =
Méxice, ya gque el maneic ZSe su pgrogranma de merzadetecniz
dependeria, Peor .casa pals; 2Zg 2z lZecizjia, Icrmastin
culzura- ¥ deotrina: A&ncra Tian; ain: ganixs da una misma
culiurz existan gatrcnes Ze coafusIs ¥ valoyes disTinToss

SCs paTtrories culturales, zZentrs de una seocigdsd; estén
Saxrlanis fon Zaver waplisan: 3o ansssg, Tor aramplic; & genss
2s8T3 caZfa ve: mas traccupinicss ocr 12 calidad de vida 7 oz
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el medio ambiente y el descontente hacia la contaminacién,
deterioro y desperdicio de 1los recursos, estdn generando
cambios trascendentales en el estilo de vida del hombre
moderno. Y al cambiar los estilos de wvida, se afectan
necesariamente los aspectcs mas basicos de la mercadotecnia.

El papel cambiante de la mujer ha sido uno de los
fendmenos més impresionantes en la sociedad. La ruptura con
los roles tradicionales y discriminatorios hacia la mujer,
inherentes al empleo, mercade electoral, diversiones y otros
aspectos relacionados , estan propiciando un creciente poder
pelitice y econbmico en las mujerss, mismos que redundan en
los planes de mercadotecnia, vya gue por ejemplo existen
empresas dedicadas a tener ccmida dispeonible para la mujer
ccupada y de negocios, ¢ bien laz tecnologia de aparatos
elesctrodemésticos, gue cade vez se precocura mas por facilizar
las actividades en el hogar a2l mencr tiempe posible.

La preocupacién por una buena condicidén fisica y por la
salud se ha venido imponierdo va cdesde la década de los '80.

-
» -

Ics gimrasios fisico-ceonstructiviszas, los aerdbicos y las

caminatas al aire libre muestrar una tendencia creciente; pcr
ende, los espaciscs fisices dorcde se propercionan estas
ra

disciplinas, las tiendas gue prcrecrcicran precductos pa
estas actividades ¢ las <crganizaciones de servicizcs gu=s
atienden estos dJepcrtes han ccomenzado a proliferar. ¥ les

ars

instalacicres Zisicas ‘esctadics, pargues, pistas o
gatinar, albercas, etc.! han sids cuidadas v meljoradas muy
ce.csamente.

e harn ds&3c en el CTL.T7iI3C TracTliceés ssgsntasizs, cuss
-2 gente de estz década eszti zcnscliente d2 gua 8l elergizi:
8§ una i.ave ne exciusivamente parz desarrcllar ¥y DantaEnsr
zna buera figurz, sinc que &s ademas una medida creventiva 7
orefildctica a large plazge cvara gressrvar la salud. En virzud
de lc antericz, el individ:c gue se ejercita esta convencids
5] e ot =sTaer accmrafiadc s LnE

six adisivycs, Iibre 2a
Toaersias ¥ Zik¥s,

AnZe @stz crecientz  @smaEnis, ERISETES 42 CormEpéfilss
Jecicadas a el 2y go¥ esemply, zas Tlandas rnacuzisvas; las
mavonesas linress Ze cclesztersl iz algunas marcas manean 3o
e_. mercadc T (pCY 2o;emPls, T8 yIInurt gegoramados gue alJonasd
comepailas CcIZecen a. misme.
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una compafia, pues no debe perderse de vista que el ser
humano es cambiante, y que en la década anterior y en ésta,
estos cambios se han suscitade de una manera vertiginosa.

1.6 PLANEACION

"La planeacidén es proyectar un futuro deseadc y los medios
efectivos para conseguirlo”.®

No es posible preparar un manual sobre el tema de la
planeacién en las organizaciones, pues aun este proceso nc es
lo suficientemente definido. Sin embarge, en la actualidad vy
en el futurc proximo, la planeacidén tendrd que adaptarse a
las caracteristicas de la empresa y de la situacidén en que se
realiza.

Es posible, no obstante, sedalar que existen ciertas
normas de <caracter generalmente aceptable. Se  pueden
determinar las necesidades de planeacién, hallar la filosofia
adecuada para enfocarla, tener idea sobre la mejcr forma de
organizarla y sistematizarla, asi comc los mejcres métodes,
técnicas y herramientas que se les puedan integrar.

Los cientifices han contribuide a la planeacién en 1la
sistematizacidén y organizacidén del proceso de la misma y, por
consiguiente, en el mejor conocimientc y evaluacién de dicho
proceso.

"La planeacién cqu‘va & & saleccicnar entre diversas
lineas de accidn Opc1ona es y futuras, las de la empresa en
su cenjunto y las de c¢ada un de2 Ios depzartamentes 2
secciones que la conforman. Implica 1a seleccidén de los
objetives de la empresa y de las metas cepartamentales, &asi
comc la determinacién de los medios para alcanzarlos"”

Y
1

4

=3

La naturaleza de la Planeacién

La planeacién es un procesc jerencia., =viden
toma de decisiones; sin embarge, lsa 3
siempre eguivale a la planeacién.

3o
b

L}
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=
m
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a
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n
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]
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1
tn

Caracteristicas que hacen de la planeacidon una clase especial
de toma de decisiones

e -y, -

2. La planeacién es una zsma de decisién antic ipada. Antes
efecrtuar una accién, hzcamos planeacidn; hav que cecidir
i@ va a hacerse ¥ cfmc se va a realizzr antes Zde Jue

recesita acrtuar

=¥ Ackoff. Rusell L. Un concepto de Plancacion de Empresas. p. 13

>4 Koont'z. Harol., O’ Donell. Cynil et alli. Administracion, pp. 83-86

R
o
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2. La planeacidén es necesaria cuando el heche futuro que
deseamos implica un conjunto de decisiones interdependientes;
©c sea, un sistema de decisiones. Un conjunto de decisiones
forma un sistema si el efecto de cada decisién sobre los
resultados del «ccrnjunto, depende de una o mas de las
decisicnes reszan*tzs. =Zn este conjunto de decisiones hay
algunas complejas y otras sencillas. Sin embargo, lo mas
complejo de la planeacién se deriva de las interrelaciones de
las decisiones mas que de las decisiones mismas.

tos de: Jdecisicres gue reguieren
ntes caracteristicas:

] T - - = i~y —— - P el —— e~ B =
= ST SeRaS =37 Jrances feajecle cafa ane sl -3as8 -238
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incorrectas como por reducir los fracasos y aprovechar las
oportunidades. Es obvio que si se piensa que el curso natural
de los acontecimientos occasionard lo gue se desea, no existe
la necesidad de planear. Asi pues, la planeacién tiene dos
elementos: uno optimista y otro pesimista. El1 elemento
pesimista considera que a menos que se haga algo, no es
probable que ocurra un estade futuro deseado. A contrario
sensu, el cptimismo es la conviccidén de que puede hacerse
algo para aumentar la probabilidad de que se logre alcanzar
ese estado deseado.

Existen tres tipcs de planeacidén, mismas que estan
intimamente relacionadas y que son consecuentes entre si:
Zlaneacién estratégica, planeacidén tactica y planeacién
operativa.

1.6.1 Planeacidn Estratégica

La Planeacién Estratégica es una transicidén ordenada entre la
posicién que una crganizacidn tiens ahora y la gue desea para
el futuro.

"La Planeacidn Es**"ég; a es el prcceso de seleccicnar
las metas de una organizacidn, determinar las peliticas vy
prcocgramas necesarios para alcanzar cbjetivos esgecificcs en
camino hacia esas metas, y establecer lcs métodes necesarios
para asegurarse de gue las peoliticas y 1los gregramas sean
ejecutados".?

La planeacidén estratégice es Za rsscussta 1Zgica a l1=5
necesidades de escudrifiar el futurg Inciertec, comgplejc 7
camrbiante. Es el precesc formaiizacde de ‘clansaciin & -ar3is
plaze, que se usa para deliniz v alzanzar metas
crganizacionales.

Caracteristicas?

L. & planeacidn estratégiza ZSzsTa sgLre .38 deslisiTRres 22
efectos duradercs y dificilmente zeversicles.

2, T3 una planeacisin ‘a large placzi.

3, Tisne gue w7er ccn cuestiones findamerctalas ¢ pasicsas.,

%4 —mPecof- Un —senfe BIS 1E¥XYS gie 2°¥sF Tigss de clatesciin,
$. Torece un mMarcs rara el ‘vlavegtienctz Jdetallzgc 7 Tara I13s
dacisicrnes gerencliales cotidianas.

T o ~ sentiic de ccherencie 2 impulse & 108 actes ¥
dezisiznas Ze Zna CESATIIRON @ 22 =JZEPE B3= L 8TRE

= Stoner. James A F Administracion. p. 98
=® Apuntes dactilograficos de la matena Planeacion a Largo Plazo. Facultad de Administracion de la
Universidad Veracruzana, 1987
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7. Es una actividad de alto nivel, en el sentido de que tiene
que intervenir la alta gerencia porque, en primer lugar, sélo
ella tiene accesc a la informacidén necesaria para considerar
todos los aspectos de la empresa; y en segundo lugar, es
necesario que haya un compromiso de alta gerencia para
generar un compromiso en los niveles inferiores.

Importancia de la Planeacion Estratégica

1. La importancia de ella radica en que los gerentes y las
organizaciones encuentran que definiendo la misién de sus
empresas en términos especificos les es mas facil imprimirles
direccién y propésito, y comoc consecuencia éstas funcionan y
responden melor a leos cambics ambientales.

2. Permite prepararse para hacer frente a los rapidcs cambios
en que opera la organizacidn.

3. La aceleracidén del cambio tecnoldgico ha hecho necesario
gue las empresas busguen nuevas cpcertunidades en lugar de
reaccionar defensivamente frente a la competencia.

4. La creciente complejidad del oficic gerencial ha hecho cue
sélo mediante la planeacién a largc plazo puedan los gerentes
anticiperse a los prcblemas y copecrrtunidades.

5. Un intervalc mayor entrs las decisiscnes actuales Yy sus
resultadcs Suturcs. Muchas decisicgcrnes gersnciales descansan
mas en lz expectativa de utilidades a largc plazc gue en las
perspectivas de ventas inmediatas.

1.6.2 Planeacidn Tactica

Es frecuente la distincisdn entre Ia planeagisdn tiaczica 3 la
estratégica, perc rara ve:r se aclara. Para algunas perscnas
sus decisicnes puedern ssr estrazéglicas, para ctras, 3Juiz
sean téacrticas. Esto sugiers que la distinciin es més relativa
que abscluta. Y esta coniusidn opedece a Jue la diferencia
entre la planeacién estratégica y tactica es tridimensional.
Se necesizarn arbos tiges de planeacisr, puss se cimplementan.
"_a Flaneacidn tactica es e. cznliunte 22  planes
referidcs particularrernte a on 4rxsa zspecifica 4= la
organizacifn vy su enfoque es a ccric v medianc plazz".¥ Es la
etapa donde 'ge delinen l1cs celetives, =zdcticas, rrogramas i
cresupuestes gue llevara a2 2o Za amgresa.
Caracrteristicas
—.. @ plarveacitin Tapsifa =ha¥sa pavis3cs TAg kBrevog dee la
;;aneaéﬁi: estratégica. -
2« =8 parsresTiva d6 1a TIRealiitn IZ2CSicse. @5 TES éstryecdha
G4s L3 32 3 pianeacsilin astrardgicz., Zptizsmente, "amplia®

Lr

" Idem.
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"estrecha™ son conceptos relativos que asi aumentan la
relatividad de lo "estratégico" y lo "tactico".

3. La planeacién tactica trata de la seleccidén de los medios
por los cuales han de perseguirse objetivos especificos.

4, Es una herramienta administrativa que permite visualizar
el estado futurc de los puntos claves de la empresa.

Importancia de la Planeacién Tactica

Reviste verdadera importancia para la buena marcha de una
organizacién el desarrollo de planes especificos para cada
una de las areas funcionales de la empresa, ya gque el uso dz
esta técnica constituye una valiosa herramienta para la tocmz
de decisiones ejecutivas.

1.6.3 Planeacién Operativa

Es 1indispensable Ilevar a c¢abc esta actividad para as:l
respaldar dekidamente 1los planes téactices y estratégiccs
desarrolladcs. El tsc de este tipec de planes permite ampliar
la cckertura de la funcién de planeacidén en la empresa.

wiva. Scn. 45 ipilaves .a oorre piacs

a activiiades cperativas < =

‘n

"Za Planeaci<n Jper
gque se& desarrcllan pa
organizacién™.®

W

1

La Planeacisn estratégica y —a tactiza nc scn Za Unics
forma de actividad planificadera en una organizacifin. En 1izs
niveles infericres se hate .3 _.amzzZe claneecliin cperzativs,
gue se concentra &n las cperacicnes corrientes ¥ tiene cem:s
finalidad prineipa. Za efisiercia Tater &8 cosas vler' néz
bien que laz efectividad ‘hacer lzs Cosas qua ss deren hacsr.,
Caracteristicas
1. Se erfoca a actividades especificzs de Iz crzgsnizaciin,

2, Ei ‘perindo de duraciér . es a .gorc-g.piazn.
3. Constitie i scporie Ze Iss pianas =ASTISos.
4. Se akccz a las uzilidaZes actualss.

S. Se enfcrz a przzlemas cperativss.
£ e lixita al armtience ¥ recuzscs sctuales.
. Se-apastare It Inlormacidy a€ nezscizes xTTusoss:
Ixnper=ancia de 1z Slaneé<idn Oueraz=ive

i, PEOVEZTA I8 SITHESICE SUSu¥s.,

25, SODATIIES oA JUld tef¥a I ZERiiyaridw g2 asSsSiznss
esceciIicas.

e SEENIER LR TTRE SR g orxan Sesisgicras,

13

-
g
3
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4. Se utiliza en la resolucién de problemas contingentes.

5. Define una mejor asignacién de recursos.

6. Fija estandares de actuacién.

7. Estimula la coordinacidn.

8. Fomenta la mectivacidén del elemento humanc al logro de

metas.
9. Diluye la presencia de conflictes en la organizacidn.
10. Precisa la responsabilidad y autoridad de los miembros de

la organizacidn.
1.7 PLANEACION DE MERCADOTECNIA

Una compafiia ha ce planear, realizer y evaluar su sistema de
mercadotecnia. Para ello, necesitz administrar su esfuerzo
mercadclogico. "Administrar" puecde definirse comc el procesc
de plarear, realizar y evaluar -7s esfuerzos de un grupc de
perscnas tendientes a2 la obtenciin ce una meta coman.,

La Planeacidén de Mercadctecnia es el estaklecimiento de
metas y estrategias gara la actividad mercadolégica en una
organizacidn.

Arlicadc a =a mercsasss
administracidén consta © 3

m.
W
’J-
9]
(U]
=
®
R
in
|9 AT
(LIS

1. Etapa de planeaciin, cue incluve sl es=tarlecimisaze de las
metas y la seleccidn de eszrategias y técticas para

a.canzarlcs.

- - - 5 4 A . S ererm ~a - - \ - -~ . g
Z... EcAbe 'd8 ‘YeasiZzagifn, LRzZuva Za Iawmaciii v I0TATICL 36
personal para 14 Organizagidp Jo Zgrgascoecnia 7 L Zorecnidn
de La cperacién segun = plan.

3. La etapa de evaluaciin del 22sampefic, es & la vez un
mirada retrospectiva y una mirsca hacia adelanzte, el nexc
entre e: desempefc ypasade ¥ 1z glaneacidn 7 <cperacicnas
Suzuxas.

En las empresas se na Tsenilic Zestacanidc Lz Izss Zs
p.aneacidtn del gprccess amimesTrstivs, S22 AN invensadc
varliss ‘me@delos de £Ismadalitn, mismoE dis EHaE sigg onilizaédicss
SCr ias smpresas. Zsz= a2zividsl s= Jdesigme Scrmincente CSono=l
SeFRine ‘YRignaaciin SsTrEtegicE".

e

1.7.1 Estratégica
~a FT.aneaciis Z3Tracegica as MeyrcadcTeonlz a3 =_
"CXGCEST cComSisgenTe =n ssTal_eCser a3 meTas e
marcadeTacniz, selezcicnay 12§ ;Brsascs mata Tigefiar ung
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mezcla de mercadotecnia para satisfacer esos mercados ¥y
lograr esas metas".?

En este nivel, la gerencia se encarga de fijar las metas
y estrategias para el esfuerzo de mercadotecnia en la
organizacién. En la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia
figuran a) la seleccién de mercados meta y, b) el desarrcllo
de 1los cuatro elementos fundamentales del programa de
mercadotecnia de la compania: el producte, el sistema de
distribucién, la estructura de precios y las actividades de
promocién.

Como consecuencia de la planeacién estratégica de 1la
crganizacién tctal, la gererncia puede iniciar la planeacidn
de las divisiones funcionales, pcr ejemplo, mercadotecnia o
finanzas. La planeacién de mercadctecnia, al igual gue la de
cualquier divisién funcional, debe guiarse por la misién y
cbjetivos de la organizacién general.

Procesc de Planeacién Estratégica de Mercadetecnia ¥

1. Realizacién de un analisis de la situacion;
2. Establecimients de lcs objetives de mercadotecnia;
3. Seleccién de los mercados msta y medicidn de la demanda de

mercado;
4. Disefic de una mezcla estratégica de mercadoctecnia;
5. Preparacién de un plan anual de mercadotecnia.

La Plareacidn Estratégic de Mercadertecnia debe
ef2crtuarse dentrc del contexto de la planeacién estratagica
global.

1.7.2 Operativa

La planeacidén coperativa de Za mercadctecnia es aquella que se
da an el nivel c¢perative de mercadctecnia; respalda v
cemplementa lcs planes tédcticecs ¥y estratégices de 2
crganizacién, v se enfoca a activizades mas especificas de
mercadotecnia.

Usualmente, €S una gr.anseacliin a <grzo Tiazs go se
enfrent a8 ©prctlemas g¢peratlivics, tales <ccme decisicnes
irmmediatas scibre precmecién 7 guzlicsizad, venta personal, etc,

= Cfr . Stanton v Futrell. p 718
¥ Cf Infra. anexo 3
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desarrocllar un programa de accién de mercadotecnia es la
misma.

Como regquisito para establecer programas de accidén de
mercadotecnia, se debe a) identificar y analizar los mercados
meta y b) desarrcllar una mezcla estratégica de mercadotecnia
para satisfacer sus necesidades. En todo este trabajo se
aplica la investigacién de mercados para tomar una decisién.

a) Identificacién y analisis de 1los mercados meta.- Es
necesario que una compaiia, gerencia o© el encargado de
mercadotecnia, gquien wvaya a llevar a cabo el proceso de
planeacién estratégica de mercadotecnia, 1identifique suis)
mercado (s) meta, analice con detalle los mercades actuales y
descubra otrecs potenciales. Ademas, ha de decidir en qué
forma y en qué medida quiere segmentar sus mercadcs y dete
pronosticar sus ventas en varios mercados. La identificacicdn
del mercado significa utilizar la segmentaciodn.

Una decisién de recurrir a la segmentacién del mercadc
significa que la organizacidén dere elabcrar todc su programa
de mercadotecnia © una parte de €l para llegar a tcdos lcs
segmentcs.

Para llevar a cabc u2n anadlisis detallade del mercads se

requiere una investigacién muy comp_eja del mercadc gue
identifique a lcs grupcs meta. Za Investigacidin de la
segmentacién tambian es usada caxr averiguar _as
caracteristicas de >cs segmerntcs Zel merzageo ds intezésy sitn
embarge, la mavoriz d2 las srzenizacisnes S astazn
Zamiliarizadas ccn a2stas Técnicas Je Invsstigaciic.
o} Posteriormente, se designa urna mezcla estratégica de
mercadotecnia que rermita a la corganizacidén satisfacer .as
necesidades de su mercadc metz Yy lograr sSus metas dJe
mercadotecnia. Tl disgefRc 7 realizacisin -reosterigrmentz- d2 la
mezcla de mercadctecrniz cconstizuyen lz médula 322 esfuer:ze
mercadeiégico de -3 amprass.

Mazsla de mexZadosersla o8 " lg SSRC.NFSI4N Ze CuUsTI:
slenentcs gue constiztiven al niclac a2ssnzial del sisteres 3=
mercadotacnia 2e tns srganizaziznn

Estos cuatre elsment2s sonn _235 nerramientas sstratéglicas
del gerernte e mexrzadetesnia, ¥ scn: gl pragucte; §u pracis,
sus carales  de ZisTrirucisn 7 3w eramecisn puplicidad 7
TENTA peTscnil . =5ta Zescia;, Ssi rian &3 conTrolarnls =n gEan
medida pcr la geremcia 22 z ccmgaria, =2s73 limizade per 1z
agiszencia Ze Szstcres azmriewmtz’es =xTerncs, =dexiss, s

3 Stanton v Futrell. op. cit . p 38
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cuatro "elementos" de la misma estan interrelacionados, pues
las decisiones adoptadas en un &rea repercuten en las
acciones de otras. Por 1lo demas las cuatrc contienen
infinidad de variables. Por ello, finalmente, la gerencia
debe seleccionar una combinacién o6ptima que a} mejor se
adapte al ambiente, b) satisfaga los mercados meta y c)
cumpla siempre con las metas organizacionales y de
mercadotecnia.

1.7.3.1 Producto

Estrictamente hablando, un producto es un numerc de atributos
fisicos Yy tangibles gue se reunen en una forma
identificable.?? Cada produ ¢cto tiene un nombre genérico, por
ejemplo, auzo, pera, patuelos desechables. En un sentido mas
amplio, la interpretacién del términc reconoce que cada marca
es un producte individual. Por ejemplo, pafiuelos desechables
Kleenex vy panuelos desechables Scottys son dos productos
diferentes, aun cuande la diferencia tangible la hace el
nombre de marca.

Sin embargc, el ncmrre de marca sefiala ura diferencia
del producte al corsumider, y ello automdticamente insarta en
la definicidn el conceprto de sa:isfaccifn de necesicades del
consumidor.

El simple cambic ds tna caracteristica basica .disefc,
cclor, tamano, empaque., DOr peguedc gque sea, crea ctrec
prcducte. Ademas, el ccnceptc de producio depe =gregar
zambién lcs servizios gus acompafian a la vanta.

PCe ¢ arzerisrments sera_az>, s& Iinfiers gzue "=

roducte es un coenjunts de azribucicnes tangicies
intangibles que incluye 2! empague, ceolor, precic, prastigi

del fabricante, prestigic del detallista vy servicics gue
grestan éste 7 el fabricznmze".B

L IS PO

"- i~ 2 ~ - y iy A - T -~
& 1Zea bdasica ern esza definizién es gle cs
- - - - L - - . - . . -
censumideores estdn cemprande &.3c mas gue un gentinTtc ZSe
‘ L~ < T - - - * -
atributos Zisigces. En 1z fendamental eastan comprande o=
- = - > .“s o~ - - oy . "
satisfacciZin de sus necssidzdes v dssecs". M
’ﬂ -
Tizos de preoducte
- - > —~ - T - i - - g
Tna ccmpa £a nc golz venge drxTizuicom fisicss ¢ Tangizies; -
. : P B N : 3 %o »
srsducts trada ser csmeliss chseryisis, lugare uka iges.

2 Vid. Supra. p 2
33 Cfr . Stanton v Futrell p 208
¥ ldem.
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Un candidato es un producto que determinado partido politice
ofrece al mercado de votantes.

En una época, el gobiernc y la Asociacién Mexicana de
Cancer estuvieron vendiendo la idea y los beneficios de no
fumar.

Cabe sefialar que una compafiia vende los beneficios del
producto més que el mero producto.

1.7.3.2 Distribucién
Se tiene ya un conceptc de intermediario de mercadotecnia.¥
Cabe sefialar, por consiguien:e, gue el «canal de
distribucién ¢ canal comercial de un products "...es la ruta
que sigue el titulo de propiedad de éste ultimo conforme pasa

del productor al ccnsumidor final o al usuario industrial".¥

Importancia de los intermediarios

No es muy practico el trato directo del productor con el
censumider final.

L1

Los intermediarios realizan 1la funcién de agente
compras para sus clientes y la de especialista en ventas pa
sus proveedores.Y A menudec, prestan servicios financier
tantec a clientes como a proveederes; servicios
almacenamientc, ctividades de divigién de la carga
informacidn de mercadc.

a

£ O 1y .,
w

i

1))

el o il o

runciores de lcs canales de cdistricucisn

Las decisicnes cecrea canales de distribucidn dan a _os
productes dos tipos de beneficics con respecto al consumidor:

1. Z_ Teneficic de lugar s2 rz=fiare gl hache de lograr gque =0

producto esté cercaz del cecnsunider, gara gue éste nc rasnza

necesidad de hacer un g¥an rezcrrido para encgntrario.

2, El geneficic de tiempo &s ITonsecuencia del antericr, Ties

de >z existencia dsl prixers dZerende £l segunde, yj& gue 23st=
Eiste en llevar &l progdigss al consumider en el meoments

3% Vid_Supra. pp. 6-7
3f Stanton v Futrell. op cit . p 348
¥ Cf Infra. ancxo 4
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Diserio de los canales de distribucién

El disefic de un canal es un problema periddico para las
empresas Yya establecidas y una gran dificultad para las
nuevas, ya que los diferentes tipos de <canales de
distribucién correspcnden a las condiciones y oportunidades
locales sin gque constituyan un canal a la medida de la
empresa gue empleza a operar.

Etapas principales para el diseffic eficaz de los canales.-

Determinar objetives y limitacicnes de los canales de
distribucidén. Se defterminan lcs mercados que seran la meta
del esfuerzo de mercadotecnia de la empresa. Antes del disefic
del canal debe  hacerse esio ya gque constituye la
dezerminacidon de corjetives generales de productos y mercadcs
pcr parte de la empresa.

En este prccesc de planeacidén y disenio de los canales
iran surgiendo 1los mercados meta posibles que representen
para ei productor el maximc ingresc con un ccsto determinade
de distribucién ¢ un minime de costo de distribucidn para
llegar al mercado y a la utilidad deseada.

En este prccesc debe, ademas, contempiarse la influencisa

de lcs siguientes factores:¥

a)l lLas caracteristicas de lcs clientes

T) Las caracteristicas de lz2s produczes

c) Las caracteristicas de lcs intermediariscs
3! Las caracteristiczces de 1z ccompetsncia

2, Las caracteristicas de 1z emgress

£) Las caracteristicas amdlientalss.

1.7.3.3 Promocidn

Para llegar al mercado meza, cepen ciorZinarse los elsmentcs
de la meccla promeciznal v sampisfn so cgordina la gropesilzn
cor les otzes iementcs Zde 1a mezcla de mercadctecnia.V
Bt of od s 1= 2 ementcs Ereensilsalss SpuS sebsicidasd; Tents
personal, promecify, da wvakTas, va_aricnes 7pupriizas v
seoTisidad oc pejadas

"La promocidén =3 2. slementse Ze a mezzla  Z=
mercadotecnia de una crganizacizn gus slirve para infcimar a-
mercade ¥ persvaAdliris respecso & sus Tragultos ¥ serwicisgh W

¥ Cf Infra. anexo 3
¥ CF. Infra. anexo 6
“ Cfr Stanton v Futrell p 462
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Naturaleza bdsica de la promociédn

Esencialmente la promocién es informacidén, persuasién vy
comunicacién. Estas tres actividades estidn interrelacionadas,
pues informar es persuadir y viceversa: una persona a quien
se persuade estd informada también,

Y estas actividades 1llegan a ser eficaces mediante
alguna ferma de comunicacién.

Necesidad de la promocién

A medida que la distancia entre producteores Yy consumidcres
crece y aumenta el numero de clientes potenciales, el
problema de la comunicacién de mercadc cobra importancia.

Al entrar los intermediarics en el modele de la
mercadotecnia nc es suficiente gue el preoductor se comunigue
soclo con el consumidor final o© usuarios industriales. Es
también necesaric gue le informe al intermediario, para gue
este a su vez promueva leos prcductos con les detallistas vy
estos con 1lcs censumidores. Si un precducte, por muy Gril ¥y
necesaric que sea, no se da &a ccnecer, serad un fracasc
comercial.

Métodos promocionales

La publicidad, la venta perscnal,’z promecidén de ventas, las
relaciones publicas y la publicidac nc pagada son métodcs ze
cromecién.

i. La purlicidad es "cualguier ZI:c-zz gagada ds ancTacsisin

imperscnal y preomccidén de iﬂeas, cieres 2 sexvi
patrocirnador identificadec".

2. Venta personal "es la expcsic
cecnversacidédn con uno € ma&s CCroT
efectuar ventas".®

3, la promocién 2Ze ventas wafusrza 7 goceordina las waniasd
? Lo - . - - T - Y-
personales con lcs esfuerzes gurlicitarics. Incluys 1z
- - - - - 2 .. - - o~ - ~ o~ S~ el -——
adi s\_:-buc-., . S MmiesTras, CI3T 28, SUpCrhEs a8 15§ 5 et ARt
colocacién de hi H1d res en las =ziandas ¥ <cslabracién de
pos exXnliplgores &8n a8 T"I3ndag 77 <TSi2praclicnt Jg
- E ey ? o~ o f 1
demcstracicnes ccmerciales, ©cr &.emglco.
. - =
Z. & propagarda ¢ pubiicidad =c pagad "ss una IZcrma
~ X a demania | nS Tagan ~a perscna

scnal de estimular -2 demanda ¥ 3Jue
anizacidén Jque se kenefician 5t ell

*1 Kotler. Philip.. op. cit, p. 418
2 Idem
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Generalmente este tipo de promocién se vale de noticias
comercialmente llamativas en un medic publicado, o de la
presentacidn elogiosa de un producto, servicio o negocio en
radie, televisidén, prensa o© cine, no pagada por el
patrocinador. Cabe seflalar que casi siempre la publicidad no
pagada forma parte de las relaciones publicas.

5. Las Relaciones Publicas "es un esfuerzo planificado por
una organizacién para influir en la opinidén y actitud de un
grupc ante ella".#4

1.7.3.4 El1 precio
E1 precic es el valcr mecnetaric asignadc a un producto,
"£1l precic es la carntidad de dinerc guie se necesita para
adquirir en intercambic la combinacién de un producto y les
servicios que lc acompanan”.¥#

"El precio es el valor expresadc er. t&rminos monetarios
ccmo un medic de intercamcig".¥

Es difici’ definir el precic, puss =n &l intervienen
muchas variables. La Zafinicicén es<d =zn fincién de determinar

118 es exactamente lo que s2 2s5%3 vend

iande. E1 vendedor pcr

1c Tegular £ija el nrecis a utna comeinecisn del prcducss

fisice, de 1los sarvicics y 1los berneficiss gue satisfeczern

nécesidades. Es Ineiusc 3iZlell g83isiz 3l pregis gel
preducto fisico exclusivamente.

En ‘resumen; . precic es el TslIYy Jus &8s Za & o8 zisnes

¥ servicics.

. 3 . 3 .
Para determinar =1 precic de un prccducto debe conocerse

R & 5 s = YE :

€. valecr que ics consumiisres gerciken =n AL, Eegta valor es

gl resultado de las percepcicnes Za o3 cZrohnsumidcres acercs
~ = . £ 42 - Y . S e > -
28 A Satisteecisn 'Sfial Jue Bl prIiirisr TTETCISiLsYs,

garciende del tTctal del goniuncto 3z Ternefiziss,

“PECXLancia Se. DTeZlz pa¥z -2s Ayyanlizziisras

o : : i

= csacguier empresa; 3§ gsrnancias §2 S3T3zminan g0 <=

2 : .

iferencia entre sus Ingresss ¥ sus T2sTogf. Y L3® ingrescs

dependen <ants del wolumer Ze wventas ofmo 33 lgs precics Zus

*1 Stanton. . p. 462

* Idem

¥ Cfr. Fischer. . p 182
¥ Stanton. . p 288
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El precio de un productc tiene un efecto muy importante en
sus ventas. Un incremento en el precio de un producto ganara
un aumento en 1los 1ingresos por ventas; para otro, la
reduccién del precio daréd origen a una mayor cantidad de
ventas.

El precio que se& asigna a un producto o servicio tiene
un impacto en los ingresos de la empresa y en sus beneficios
0 utilidades; es también un determinante principal en 1la
demanda de mercado, y afecta la posicidén competitiva de la
empresa y su participacién en el mercado.

Al determinar los precics, los especialistas en
mercadotecnia dekern zcnsiderar los efectos a large plaze v
sus desecs perscnales de cktener rceneficics.

Importancia del precic pare .a eccnimia

Cuando las condicicrnes escondmicas scn tuenas, entonces =21

precioc no es tan impeortante comc i1z planeacidn del producto ¢
ias actividades <e promecidn; en épccas de recesidn o 3=
inflaci¢én, el precio es una variat’e muy Iimpeortante va gue es
la principal fuente <de ingrasscs gl T s ZiZ=z

.
decuadamente, ccasicnara problemas en las vantas.

£1 equilibrio dz gracizss a5 2l &spects més sustancial
para mantener una ec-cnomia sana.
ckbletivos de 1¢os trecizss
ar Bstacilizar ids prazizs Ze -3 . 3ISusT¥E3
£} Mantener ¢ aumencar .a partilipgealiss gue _3 Corzgafila Tien
en el mercadc
¢! Lograr la Tasa de ratsrne scbre i ilnvarsicno
4! Maximizar las utilidades
2' Infrentar © evizar _a CSCmLsSITanciz
£ Penetrar en el mercadc
3. 2x¥emever lingss Ss grsitgTas
R Legrar la supervivenciz Ze la sngrasz.
TassLras gUerlpsereiasgy as Ty STrEsnie. 28 Srafliss
YA gue -0S BYeCcIics S§taAn cTonstantaxancte tampisnds v oslfscTani?
& las crganizaciecres $Sin: ixpertar = zamang, -a £f£ljagcién de
Treclies &s una 2= _ags decisionss més Impertantss de Lz
smeresa s deks s s szlss c¢¢ B o
S o = : : D
O
- oLy
se pu
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Monopolio y oligopolio son casi sindnimos en cuanto a precios
y beneficios elevadcs, pues no existe una competencia como la
hay en la industria compuesta por muchas empresas.

3. Los preciocos oficiales

El Articulo 28 de la Constitucidén Mexicana prohibe 1los
monopeolios y establece como estrategia gubernamental el
control de precios maximos ern articulos, materias primas o
productos basicos para la econcmia nacional y para el consumo
popular. Prevé la concentracién ¢ acaparamiento de 1les
articulos de censumo necesarics, con 1z finalidad de evitar
alzas indiscriminadas en lcs precios de los articulos de

censumc necesaric, y para ello se estarlecen duros castiges a
guienes c¢crntraverngan estas dispcsicicre

n

Este articulo tampién dispene modalidades en la
anizacién de 1a distribucidn de escs obietos con el fin de

CXg
evitar intermediacicnes nocivas que provogquen escasez en el
arrovisionaniente de los mismes, d2 evitar el alza de los
crecics, y la insuficierncia en el akaszc.

Coastitdcicraliments, ‘el ComTrcsl cIicial de grec.cs &sta
accoyadc, ademas, pcr el axrtizsuls T3, Iracliin ¥, eI cusal
fagculta al Tengreso de -3 Tnifin parz 23islzr en mastsria ze
ccmercis.¥
2. La InTracidn -es ha: variasle Iwmsoviarte guie @afscta. 3
determiznacidon de los precics; v, =2 térnincs generalss,
?...se reflieja en el cgrocesc de =zumente an &l nivel <&e
crecics; expresaic en: —a pérdidfa Zei Bmcder sdguisiczive ZJe:
dinero % més especifizamente del salariz".¥

+" Vid Supra. p. I3
¥ Fischer. Laura. op et p 193
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CAPITULO I1 ME TODOLOGIA BASICA PARA DESARROLLAR
PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

2.1 Elementos del procesoc de Planeacién Estratégica de
Mercadotecnia

La funcién de planeacién de mercadotecnia requiere de cuatro
habilidades bien diferenciadas: analisis, sintesis, creacién
Yy comunicacién. E1 analisis es necesario para examinar el
ambiente de 1la marca. Esta etapa en el proceso de la
planeacién implica manejar cifras Yy convertirlas en
conclusiones légicas. La sintesis es la habilidad para ver
las interrelaciones entre esas conclusiones.El producto de la
sintesis es una definicién clara de los principales problemas
y subproblemas.En el caso cde una oportunidad no aprovechads,
la sintesis proporciona un planteamientc nitido de la
oportunidad (por ejemplo, un productoc nueve) y los factores
para convertirla en éxito.

El desarrcllo de estrategias optativas es un proceso muy
creativo y, como tecdos 1lcs procesos creatives, es un
habilidad que debe desarrcllarse.

Una vez que se ha desarrolladc el plan de mercadeo ce 1
marca, este debe ser vendido a 1cs superiores, gque lo han &
aprobar, y a 1los =zolegas y subalternos, que 1o har de
implementar. Esta venta reguisre hakilidadss de comunicaciz
cral y escrita.

M W

a) Andlisis.- =1 preoces:sz inicia cern Ia feormulacidén 2
preguntas criticas y luegc procede a reccpilar hechos clavs
para responder a las mismas. El analisis exige también el
establecimientc de supcsiciones apropiadas y la realizacién
de una investigacién pertinenrte cuando los hechos disponibles

son inadecuados y las supcsiciones nc son aceptables.

L b

E) La sintesis reccplila estas ccnciusiones y las ccnvierte en
cpertunidades y prxckblemas Zel mercade, 3Jue se disponen en
crden Jjerédrquicc segin s Iimpertancia. =Zsta Saerarcuizacicn
sirve cemo base para crear metas del mercade ¥ estrateglas

alternas.

cl Estas estrategias son Tasc Jresative en el precess Ce 1z

cL
rlaneacién y tienen gue ser

$ - -~ 4 e - 9 - — - - - =~
L zominizadas de marera =fsctivi 3 los superic-ss tav: su
- -~ - 3 * - —" - -
scroraZidn y al perscral de Iinea para St Tuesta en practica,
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2.2 El Proceso de la Planeacidén Estratégica de Mercadotecnia
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y los administrativos, se deben reflejar en el plan de
utilidades para determinar la ganancia (o contribucién) del
plan de utilidades de la marca. Si el plan no produce la
ganancia fijada, serd necesario rotar los procesos de la
estrategia (cicle corto de la figura),cambiar las tacticas,
las estrategias e inclusive las metas de la mercadotecnia,
hasta que surja un plan de utilidades aceptable.

Los analisis de la demanda genérica, la demanda de marca,
la competencia y la politica oficial se conccen como Analisis
de la Situacién.

11. Evaluacién y contrcl del proceso.

2.2.1 Formulacidén de la pregunta critica
Existen preguntas criticas que un planificadcr €N
mercadotecnia debe considerar. Algunas de ellas se describen
a centinuacicn:

1. Valores, objetivos y politicas organizacionales

:Cudles scn los valcres rperscnales de Llocs encargados ded
centrel? (CHmo se reflesarn eshos va_ores en lcs ccjetivss

crganizacicrales? (En qué forma las pcliticas restiringen lcs
medics cptatives para lograr las me=Zszs?

2. Disefo corganizacional

coére se organizan lcs vecurses, -z rssgensepilidzd v s
autoridad cara lograr los cbiezives dentzrc de lss
restricticres de una Ppelitiza? :oisr g5 Bl giacucisz
principal de me*cadotecw‘a Yy <cujdles scn sus  funcicnes?
¢Existe une gerencia de marca?

3. Analisis de la situacién

(Cudles scn las necesizZades nc satisfszcnzs =n el mercaso?
LEVIEn wengerd cuidnTe davgud a0 gulidn, gudnds; ffnds woigcdme?
a' Demanda genérica. :7”Zx: se ven aziszstzdas lzs wenztas o2
esta industzia deridc & 233 Zondicisnes azzsnbrmizas gehsrasss?t
:Cuéles scm las elasticliial resrpectz 28l Iongresc Y respec:z
de lcs precics gara esta categoria Zs producste? igstin
craciende 2 declinande Zzz wvantas 42 1z Industria? :EIxisten
TaTY¥ones a2 seria c¢romolfgicas, <Sent modas, Tengentlas,
SoICS D SITECYE8asT ifeAncuentra-s£_ producis 2n L3 etapa S8
intreduscisn, de crecimiente, 2stab.e ¢ declinante de st
gicle Za wida? ;Cralss szny las caracteristizas de s
clxpraisrss gue ;;::i:ef sorxmay ‘segmentcs: del marsads o
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usuarios abundantes, regulares o escasos? Las caracteristicas
frecuentemente utilizadas para segmentar el mercado son:
edad, educacién, estado civil, nivel de ingreso, localizacidn
geografica, estilec de vida y actitudes.

b} Demanda de marca. ;Cuales son las ventajas y las
desventajas de nuestra marca? :Es nuestra participacién en
el mercado creciente, estatica o declinante? ;Qué porcentajes
de los compradores potenciales conccen los beneficios de
nuestra marca? (Qué porcentaje del mercade ha ensayado
nuestra marca? :;Cudl es la tasa de recompra? ;Cual es nuestra
tasa de distribucién? ;Cébmo perciben los ccnsumidores 1los
beneficios de nuestro productc en relacidn con una marca

competitiva?

c! Competencia. ;Jué se requiers para lcgrazr 21 éxito en esta
industria? (Is la estructura del mercads competitiva u
oligopolistica? ;(Hay excedente de capacidad creductiva en la
industria? (Es facil la entrada? ;Cudles scn las estrategias
mercadolégicas de lcs COFpet;:Ct&S’&Cém” rzaccicnaran los

competideres frente a los cambics de nuestras estrategias?

4. Politica oficial. ;Ze qgué formz Zas leves antimcnopciios,
las entidades reguladoras, las ascclacicnes <2 czcnsumideres v
las pracc upaciones ambientzal=s inflaw

r - - gt
3 e nLescIras
g
1

=
cpertunidades y restringen nuestras estratszias cptativas?

Oportunidades y problemas

:oué crcortunidades y rcroplsmes 3=sC

siTeaclien? cCuédlas sen Ics siZp

proclema? ;Cuantc control tieme =2 gla

factcres?

5. Preguntas criticas estrategicas

Estas preguntas s= enfccan en unz avaluaciin d2 1a estraregiza
rasacda ¥ ©& 12§ nuevas §s5TrzTs3izs SR tives,iiscerss
lcgrands Zas metas financieras 7 mercadecl2zicas?:Scn tadavis
feptiras as gsTrategizs Z2 1z Z=menga FEnmarisa oy Zs L=
demanda J= marca?;Estamcs perzisndc coorTinidagdes corgus
SUESEEISS 3S5%a.Ss vrock2wmas 's.Sxicas nIE Iofifen TosTarIss?
<. Metas

s3cn petas fimanziaevas: -4 Jananciiz, el ranzimients: sgcrre L:s
irvyevsidn, =i psrxizcc de yscorne e CETE CrIiTeris
i8NS E2¥ST 8 Tuvne oLl SagersEis regnl=_siqot U oaga
Zas wventas, lz gzroicipaciin s=n Iz Sign. 3 a8
jananc:rss?
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7. Estrategias para la mezcla de la mercadotecnia

¢Cudl es la mejor posicidn de nuestra marca entre las marcas
competitivas? ;Qué precio debemos asignar para alcanzar
nuestras metas? ;Cudl es el papel del perscnal de ventas en
la estrategia de la comunicacién general? ;Cudl es el papel
de la publicidad? :Cual es el mensaje? (Céme y dénde 1lo
expresamos? cQueé funciones cumpliran los canales de
distribucidén (mayoristas, minoristas, etc.) y comc se les
compensara?

2. Plan de accién para la marca (tacticas)

:Cémo desarrollamos las estrategias? ;Come reclutames,
capacitamos y motivames al personal de ventas? :Come creamecs
un anuncio pubklicitaric efectivo que comunigue el mensaje
estratégice? (Qué redics debemcs emplear:televisicn,radic,
revistas, periddicos, correoc directo o qué? ;Cémo motivames
el caral! de distrikucién?

9. Plan de utilidades

;Cua_es scr las actiales ventas ce la marca, &l cosIoc de 1cs
rticulecs vendidos, 1los gastcs de mercadctecnis Yy la

centritucidén a la ganancia? ¢Cémc alectaradn las estratagias

rropuestas a estos cestes y ganancias? :Cudl es el wveclumen
del puntec de equilirric !precic! con Lz propuesta?

2. Evaluacidédn y control

;C¢éme nmediremcs 1z eleczivicdal de Las  esTrats3.zs  Z=

mercacciecnia y sa ejecucidn? :R=guerxira €. nieve p-an
desarrcllar nueves sistemas de evaliaciin y centrsi?

2.2.2 Informacidédn mercadoldégica para la planeacidn
estratégica

2.2.2.1 Necesidad de un sistema de informacidn de
mercadotecnia

o planifizadey
I

SregurTas corract
—m e EL T A . T
...... ac’s gug 2

~n Sistema de informacién rssporde basicaments 3z las
sigliences cirds pregunias:iti 08 Inicrsacifin §8 neaecesiza?
= $Ton JuE& Txesuancra &2 Safestda Ta infSovmassinz 3
LRl es SO 1ag TuenzTss da InfoEmasisnt . 2TImI S22 znzllIaEn
_-s datos gue rasulzzan? 'S :7als la peng asta Informaciin oan
na_ACiftn. can L . SnE=sh
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En el anexo 8,3 se resumen algunas de las preguntas que deben
formularse en cada etapa de la planeacién. La segunda columna
de la tabla sugiere 1la frecuencia para revisar estas
preguntas y a su vez, indica la frecuencia con que el
sistema de informacién de mercadotecnia debe suministrar
datos en cada etapa de la planeacién. La tercera y cuarta
columnas serfialan las posibles fuentes de informacién y los
métodes de analisis empleados. Cabe serialar que las
necesidades y las fuentes de infeormacién wvarian tanto en 1los
productos, servicios e 1industrias que no es posible
generalizar ni detallarlas. Por ello, las consideraciones de
la tabla del anexo 8 son solo una panoramica.

202248 Frecuencia de las necesidades de
informacidén

La revisién de los valores, lcs cbkbietives y las peliticas
organizacionales, como puede verse en el anexo 8, es
esporadica; su medicidén sélo ccurre durante la revisién
esporadica de la misidén u crganizacién de una comparia. Todo
lo contraric, 1la inicrmacién para analizar la demanda ce
marca ¢ para las estrategias del productc puede necesitarse
semanalmente, especizlments cuando el groducto 2sta en las
primeras etapas de su cicle de vida ¢ se halla en una
situacidén competitiva de mercadcs.

En las industrias donde tienen lugar cambios rapides en
la tecnclecgia es necesaric aumentar la fracuenci de
recopilacion de informacién sobre el prcductor, va gue de 1z
centrario puede quedarse cesclezo el groducze. La pelitiza
publica en cuante al plan de mercadetecnia debera sar
revisada frecuentemente en sus dimensicones, &l Iincrementarse
las actividades de los movimientos de defensa del consumider,
de las entidades reguladcras del sectcr oficia: ¢ 4de 1ics
movimientos ecologistas.

2.2.2.3 Fuentes de informacién

Las ftuentes de infcormacisdn pueden clasificarse =en  tTres
grapecs: secundarias, Jde suscripcilin v Trimarias.

Z.fuences ‘gsecundarias. Scn datcs gus méen side reszepillsadces
pgara a-Jun propdsitc ciferencte Zel rririama inmediazc; rara
vez dan respuesta ccmpletz & 12 pregunta d= mercadetecnis,
perc suninistran pautas generales y d& pcce c©ostc gue ayudan
muche en la gplicacisdn de cotros métcdes més cerieccicnacces.
Sen ‘etampls de £.2¢CS: _-2s Tenscs e Boeladifin gde 1935,
recovi_ados por INZIEI, scnde se conocgsEn 23tos sScors
periacidn, nivel de ingrssos; educacién, ezc. Za TCANACT ¥

*LCT Infra. anexo 8



CANACINTRA suministran informacién acerca de sus
agremiados, etc.

Los dates secundarios a su vez pueden clasificarse en
dos:

a) Internos, come los registros contables y los de venta de
la compafia.

b) Externocs; generalmente disponibles en bibliotecas
publicas, o en organismos ya anteriormente sefialados. Su
costo es muy bajo en comparacién ccn lcs datos cobtenidos pcr
las fuentes primarias y de suscripcidn.

2.Fuertes de suscripcién. Mediante el pago de un derechc, el
encargadc o planificador de mercadctecnia puede hacer usc ce
una gran variedad de datos recopiladeos por companiias de
investigacién para fines especiales.

La investigacién de mercadcs properciona al plarnificader

una gran variedad de fuentes investigadoras disponibies. S8i:n
embargc, =2stas fuentes nc siempre satisiacen sus necesidades,
pcr lc goe er mucrhas ocasiones el planificader dece raalizar
investigacién primaria. Ademas, las flentes de suscripcicn
tarbién se encuentran a dispesicién de Za cempetencia.
3. Fuentes primarias. Estcs datos se reccpilan para respeonder
preguntas especificas de mercadctiscniaz. Irecuentgmenis E£=
realizan encuestas ceomgo fuente rrimaris., a5 sntrevisTas oo
JILLpo cencral se utilizan gara Identiiicar susprIkciemas.
PCespués se enirega a una musscra slsatoriz Jde entravisTtazics
un cuestigonaric estructuradc, o= ia finaligad de nhao-s2
scluciones para =sscs cpreokblemas. -—a enTrevista I2on b slsk ¢ B3
central, de enfoque cuantitative, gerxmita gJue lcs niembrcs
del grupo sugierzr alguncs 2Ze Ics estinmulcs para -z
discusién; ademzs, suministra 33708 valigoscs =3
astructurades, en 8. lenguaj2s de o= consumidcrss ¥ gusida 3=z
barato y racide. Zos sujetss a enIrsvistar nC s se.acsSisnas
al ggar yone exisis un Impgsitruments S8 madifs 8 FSTULSTRYEIS,
coeme seria un cuestiswaric.

zgersifizads EL gecoigms, Sengrn.  lEaptifizarsa as
variables mas percinenctes gera sZ soltuzifin, En o esTa &IZazta,
debern elIgczuarss InvestigaesIicoes ta_itasivas agiciznai=s,
gstugizss = Sasss F apifigsr <agrias. Ze: la ‘giangia Hel
SeRpersazienzs,
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significativas entre los dos grupos. Pueden realizarse los
experimentos en laboratorios, almacenes y supermercados.

Suelen ser utilizadas las entrevistas personales, los
cuestionarios por correo y las entrevistas telefénicas para
recopilar infeormacidén en las encuestas.

La empresa puede decidir dirigir 1la investigacién
primaria o bien puede solicitar ayuda externa. En el primer
caso, debera utilizarse un grupo calificado de
investigadores, y en el segundo, contratar totalmente una
crganizacién externa. Cualquiera que sea la decisibén, el
investigador deberd trabajar estrechamente con el cliente.
Este debe intervenir en la definicién del problema, el
desarrollo del instrumento de medida, la determinacién de los
tipus de analisis gue se van a realizar y la forma en que se
presentaran los resultados.

2.3 E1l ambiente corporativo de la Planeacidén Estratégica de
Mercadotecnia

2.3.1 Necesidad de entender el ambiente corporativo

La estrategia debe servir de apoyc a las misiones, lcs
objetivos, las politicas, las metas corporativas, _as
estrategias y los planes de accidn para otros productes. Cada
uno de estos elementcs se denominan, cclectivamenZz, amblente
corporativo para la planeacién de la mercadotecnia.

£1 planificader de mercadotacniz deke pecseer uneg visiin
integral y amplia del procesc de planeacidn a Iargo plazs,
que exige considerar el ambiente sccial, econémics, polizice
y técnico de la empresa, asi como ser consciente de que :ia
misién, los objetives, 1las politicas y las metas szn
susceptibles de cambio.

2.3.2 La misidén corporativa

"...la misidén y propésitc dere marcar la pauta ccrnceptua. e
la Planeacién Estrateéegicsa, deride a gue crienta _3is
decisiones del mas alto nivel y grcpercicna la gula vara dar
congruencia a las accicnes y decisicnes creratiwvasg".®

Es impcrtante gue el anificador de mercadoctecnic sea
caraz de respcnder .a pre un:a' SEn q; censiste nuestre
negccic? vy gue no desculide precisar la misis4n y propdsitc Ze
Zra crganizacidén, asi comc hacer estecs zsSpecrss CSongruenzas
con sus planes, su filoseiia, sus comunicaciornes ¥ con s

Suituza crganizacicnal.

2 Martinez Villegas. Fabian. Planeacion Estrategica Creativa para la Cnsis. p. 127
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Misién y propdésito, definicién de la organizacidén, concepto
de negocic, son términos diferentes usualmente utilizados
para significar el mismo concepto. Para este fin, se
utilizard el término misién.

"lLa misién y propésito es la descripcién cencisa de lo
gue se ocupa una organizacién, destacando su identidad
institucional como un todo que provee de bienes y servicios a
su medio ambiente, a partir de considerar la relacidén de sus
productos y de sus clientes. Generalmente el enunciado se
formula en términos del producto genérico y de su mercado
principal” .’

La misién guia la continuidad de una organi:zacicén, para
que lcgre sus objetives, scbreviva, se desarrolle y se
prcyecte en el tiempo y en el espacio.

2.3.2.1 Identificacidén de los factores de éxito

Usualmente, cada industria posee entre tres y ssis factore
que inciden en su éxitc. En la industria del auzzomévil, pe
ejemplic, scn factores de éxitc el disefic gdel seszilz, 1

-~ - a

crganizacién eficiente de concesicnarics y el cznzTral
costes.

M\ 1y (0

Sin embarge; las condicicres eccnémicas puedsn rcdlilcar
estos factores, por lo que la planeacidn estrazt@3yicas ders
reevaluar constantemente las variables de éxizo. Zn 2. casc
gue nos ocuca, cabe destacar gus lcs factcrss 32 éxit:s
variarian er casc de existir una ascasez 4e LeTrilsI, Tor
ejempic, hacia una reduccién en la imgertancia 3=l sszilic 4
el aumentc entonces del factor eliciancla.,

Conforme camtbia el ampbiente sccial, ei pclizicz ¢ el
tecncidgico, cambian los factores de éxitc. Estcs camclios 2=
ambiente preoducen nueves factores § Xigern
mcdificacicnes en las metas, -as pe-izi =23lz=
de una empresa. Peor lo tanto, continuer = Sointe o
de éxi:t2> es fata-.

2.3.2.2 Definicidén de negocio
on. negocia 88 ud coniuncs de ©xXsduesos, UnN meXlans Y ula
relaciér ‘entre. arpes. =2 preoducse, vendidc a 3TE  Sercadcs
diferentes; representz dcs negecics Ziferentes, sie rajulere
er cgda unc Je ellics una estrategia Sisctinza,

*3 [dem



43

El conceptoc de mercadotecnia’ indica gque para definir nuestro
negocio es necesario comenzar comprendiendc las necesidades
del mercado, para posteriormente diserfiar un producto que
satisfaga esas necesidades.

La defiricidén clara de un negocic orienta el proceso de
planeacién. Dicha definicién realza la importancia de
identificar el tamafic del mercado actual y su tasa de
crecimiento. Al definir el negocio, deben identificarse lcs
factores de éxito de la industria, identificarse 1la
competencia actual y potencial, establecerse con claridad los
recurscs humanos, materiales y financieros. Es necesario
comprender el procesc de decisidén del comprador para disenar
¥ vender el producto. Zsta efinicién del negocic debe
centemplar la dinamica del ambiente econémice, social,
pelitice y tecnoldégico en Jue opera la empresa.

Un negocio debe definirse cen una amplitud no demasiado
estrecha, peroc tampcceo demasiado generalizada.

La recesidad 7 propdsito de definir culdadcsamente a un
crganizacién pcr su Definicién de Negcclio y <cen elle su
misién, ha venido tomdndcss en cuenta desda hace alguncs aics
por autoridades en el campo de lz planeacisin estratégica y de
la mercadotecnia. Ellcos han destacade su utilidad, indicande,
entre ctras, las siguientes raz=cres:

'8

a) Define los prcductcs desds lz perspectiva del ciienze

2, Permite precisay el mercazZo especifils 20 el ctal za va 3
participar

C! Proporciona crisntacién garz <Saterminar las dixensizinss =
implicaciones del tama?ic pctencial del mercaasc ¥ 43 ~3
competencia

3, Apcya el pcecsicicnamiasnto <de los praductecs € 2 imagen
corporativa

La spganizacide ke s& Seling gor §U Tama Indeecrisl 2

cmeércial, por 8§ razén Ssccizl £ pSer 133 Jarasterlistocas
—arngikbles de sus productss. IXrresar Jue “na emprasa Iisgueis
facrica disces, (€ una consTristirxa hace casas sosviTE SoWisy
perd initil desde tna pesiliin astrstezics,

Para definir ura crganizacids cer sz crcepts de negécis
dece reccrdarse gue TC8E Is¥Zanizacidn aztia = an medis
dinamicc para crcoveer de klienes ¢ sarvicics a segmentcs
asgecililicecs ‘del mersade,

“4\d. Supra.p |
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El proceso para definir el Concepto de Negocio se muestra en
el esquema del anexo 9. Siguiendo este esquema, se
analizaran las preguntas siguientes:

a) ¢(Qué hace el producte? Para definir el producto por su
utilidad.

Es comun definir a una organizacidén por su producto
principal, preguntando ;cual es el producto de la
organizacién? lo cual es un errcr. Obviamente, la respuesta
si que define a la organizacidn, pero en términos operativos
per lo que se 1identifica directamente, Yya sea por Sus
recursos materiales, sus procesos coperativos o por el
productc terminado en su aspect fisico. Definir a una
compania mueblera por su producto, implica decir gque produce
muebles.

¢Qué hace el preducto? implica responder desde el
objetivec del consumidor; entcnces se entendera gque &l
adquiere el producto pcrque dessa descansar coémcdamente <
corregir alguna mala postura, por eliemplo. EL ccnceptc
resultarte si! tendrd validez estratégica pcrgus delfine
claramente la relacién producto-mercadc.

Un planteamiento estratégico efective exige
Definicién del Negocic.

as C

A continuacién se muestran i
estratégico entre una definicidn coerati

OPERATIVA ESTRATEGICA

DEFINICION (Cudl es =1 producto? JQu€é hace el trooductcs?

F&brica de:

Material Filme, fotografias Remembranzas

fotografice

Artizulos 3= Combinac.en de Zsgerancza ds

belleza suszanclas guimmcas ser pella

Ropa para Trajes finos PICRPOrCIona

caballers presencia e
imagen asrasIiva

Juguetes Juguetes de medera Cesarsolla la
imagInacigén =30
n:ifio

Editorial S=bros =écricss Proporciona
informacién
conocimientos
técnicos

53 Cf. Infra. anexo 9
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La importancia de una definicién estratégica esta en que un
producto rara vez es lo que fisicamente se observa; esto con
respecto a articulos tangibles, porque para los intangibles
todavia es mas dificil su apreciacién y posicionamiento.

b) ¢Quiénes son nuestros clientes? Para identificar un
segmento especifico del mercado.

Cada organizacidén debe identificar qué mercade o grupo
particular de clientes va a atender, porgue asi precisara el
enfoque de su estrategia y de sus comunicaciones.

Es necesario y estratégico seleccicnar el grupo de
clientes o mercade al cual se va a ofrecer el producto que
satisfaga sus deseos, necesidades y expectativas.

Las crgarizaciones pueden llegar a tener varios grupos
de clientes, cada uno de ellos cen sus propios atributes como
segmento del mercado, aun cuando el producto genérice sea el

mismo.

c) :Por qué compran los clientes? Para determinar les mectives
de compra del cliente.

Hallar los mctivos rsales de compra en los cllentes, es
encontrar la relacién productc-cliente y ccn ellz definir
segmentos del mercado.

El punto de partida para encontrar lo
compra es saber gue los clientes se ccmpe
prcpias realidades, desecs y necesidades.

29S mctives rsalas e
rtan en rase & sus

3 v

deseo, no compra un producto per si mismo. Adquiere el valor
no econémico, sino en cuanto a concepto.’

Un cliente compra la satisfaccién de una necesidad v
!

£l perfume "Samsara" de Suerlain, =25 un Ignjuntc 32
sustancias quimicas mezcladas para dJdar un aroma agradac =
{definicién opera:iva),si: emberge, uUNa gersona L adguiscs
porgue ademas recikb femineidad, sensualidad, ccnflanza,
o*estigiv, etz. ZIsta amalgama Ze é_ementcs Tangicliss =
intangikb integran un Scde oSom COnCerTo gle es Iz gus
~lega al clie*te, es: I Tue 1e: hace 'seatir Jgue 2L produczz
satisface v cumrle sus necesidades

L definicién del negocic dJepe estar en constanI2
revigidén, v ncdificarse ¥ actualizarse para ajustarse a las
~uevas tendencizs 7 nacesidades de: mMexcade, 2e .33
croductes, etc., la alta direcciérn no s€ic debe respender a :a

‘h
2
E;
|
o
(]
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pregunta: (En qué negocio estamos? sino inmediatamente a la
que sigue: :En qué negocio deberemos estar?

La diferencia entre actuar como planificador estratégico
y no operativo radica en cémo se defina el concepto y se
precise en qué negocio se debera estar en el futuro.

Una vez definido el negocio, se recomienda formular y
formalizar su enunciadeo, el cual dekte ser preciso en su
concepto. Si la definicién es demasiado estrecha, la visidn
estratégica se reduce; si es demasiado amplia, la visién para
definir competidcres, mercadcs, productos, etc., sera muy
extensa, difusa y sin un propésitec especifico.

Alguncs ejemplos de enunciados de misidén son:

"Provocamos tiempo libre Osterizer
para el ama de casa"” .

"Estamos en el negocio de Kraft

la nutricidn inteligente”

"Proporcionar informacion Revista Alta
actualizada para la alta Direccidn
direccién”

2.3.3 Los objetivos corporativos

canzar para gue .3

| SR

"Un objetiveo es un bklance gue hay gque a
crganizacién cumpiz sus metas".¥

Los objetivos cecrporativeos scn mas especificos que e-
rlanteamiento de la misién y vienen a ser realmente 'z
traslacién de ésta a términos concretos que sirven para medir
<Cs5 resultados.

2.3.3.1 Valores personales

1L.CS objetives corpecratlives son una ex-ensifn 32 1235 va.cres
perscna’es de los ejecutives. EZstes va-cres ademas de influlr
en lcs objetivces cgorperatives influvern: tazbiern o &3
estrategias; que scn -os n~edics alterncs pera alcanzar .coS

otjetivos.

2.3.3.2 Valores financieros
. mercadc, -z

- erm Ll manrmt av -~ =
et IZE 21Nnancliels

()

-3 paXt-ITlpa

. sSco

= - « : ) .- - -
& garancia, las wTsnzzas shoen =
<z

i

- b —. -

37 Cfr. Stoner. James A F_Adminstracion. p. Yo
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importantes; sin embargo, es imposikble lograrlos en su
totalidad.

La definicién de 1lcs objetives corporatives debe ser
cuidadosamente balanceada entre los resultados deseados y la
probabilidad de que éstos se cumplan. Los objetivos demasiado
ambiciosos generan disipacién de actives, destruyern la moral
y crean el riesgc de perder ganancias pasadas, asi como
futuras oportunidades. Por lo contrario, aquellos que no son
suficientemente ambicios:zs representan una  cpcrtunidad
perdida y conformista.

2.3.4 Politicas corporativas

Una estrategia es un medio alterno para legrar leos objetives.
"También puede definirse la estrategia como el patrén de
respuesta de la crganizacién a su amciente”.®®

Las politicas limitan los medios alterncs gz puedsn
emplearse (estrategias) e igual gue los cbjetivecs, reflejan
loes valeres ejecutivos de la crganizacién.

“oe na e .
orar L SLrXSO &S

Pclitica es "urna ncrma paras sa2ls2Cc
accidn, tna norma para decidir..."®

0

Las politicas crean un cerce alrededor de las pclitica

aceptables dentrc de la mezcla Ze mercadctecnia.

2.3.5 Metas corporativas

1os objetivos son un estadec fina. Zeseadc, ras

roliticas aceptables. a2 cgntraric sa2nsi, las Tetas s3I
objetivcs cuyc logrz se busca ger =n tIiIempc especiflicc dents:
del periodo cubierto por el plan. La =meta es un ctietive Jus
se expresa en términcs de la magnitui gue debke alzznzar v el
geriodo de tiempo para su logrc.

rasmentar las vewntas 48l [XIGLSEY 2% 2o an ¥ ga¥a. =
créoxime afto” o "Penetrar en el mercads un 1% mMEs gue &8n &2
alc ‘angericr" s¢rn Z22finic-oones Z2 metTas Fue sTiangsms & _i8
expresicnes de magnizud v Je Temgcrallzad.

Zsza defipseiin gizrs I prezizs ZE LB5 wEesgs: =S
ne8cesaria para los sistemas ge cSontrsl, IS prssucuestos v oaE
c_aneacisn de ias ganancias,

2na $eSa, en 81, =8 U5 Sroesive maTsitar.a.

*ibid. p. 97

) Ackoff, Rusell L. Un concepto de Plancacion de Empresas. p 44
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Existen tres pasos badsicos para la formulacién de objetivos y
metas en la planeacién:

1. Especificacién de los objetivos de la corporacidén y su
traduccién en metas. Dicha traduccién constituye un programa
para el logro de las metas.

2. Estipulacién de una definicibén operacional de cada meta y
especificacién de las mediciones aplicables al evaluar el
progreso respecto a cada una.

3. Eliminacién de conflictecs entre las metas (o provisidn de
medios para resolverlos);es decir, decidir qué debe hacerse
uando el progreso de una meta exige el sacrificic de otra.

"Las crganizaciones orientadas hacia el mercade cen
sistemas sofisticados de planeacién esté&n capacitadas para
rerfeccionar nuestra definicién de meta”.®

Come en las estrategias, también en las metas existen
jerarquias. Por ejemplo, hay metas corporativas de nivel
superior y metas de mercadciecnia mas especificas. Cada una
de ellas la determina un nivel diferente de gerencia. La meza
corporativa seria determinada por el elecutive principal; 7
la de mercadotecnia, por el funcioraric principal de =esa
area.

2.3.6 Estrategias corpcrativas

"ia estrategia es =&l prcgrama gensrzl gJue =2 Traza T
3 ' - q: - . <A ' - ~y - - : =
alcanzar lios cbjetives de uvna crganizacisn y sliscgutar asi su

misién” .6l

Segin Hughes las estratejias corperativas ==
"...maneras alternas de emplear recursos corpeorativos para
alcanzar metas ccrpcrativas”".® Pelinicidn que pcne de rellsvs
tres elzsmentos de las estratezias

1. Tdentificacisn Ja lag Tecag fo¥Ecragtivas,
2. desarrclle de nuevas y Teicres alzternativas TaIa LoJrar
esas metas vy,
3. der@r=rvasifiy Je LS8 PESuTERE SnEC388¥1T8 Tots osfa umg &=
estas alternazivas.

Z_ Zdesarzollc ds Lnz eostratezia CorXporaTtiva ragulsca
muches Interazzidn entre las metas, las alternativas ¥ 228
ZeZurses eexigides pa&rs cada zna de 282Tas. 2§ Ie0urscs

7% Hughes. G. David_Mercadotecnia. Planeacion Estratégica. p 113
61 Stoner. James A F.op cit. p 97
&2 Hughes. G David. op. cit. p. 113
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limitados pueden exigir una reduccién de las metas o el
desarrollo de nuevas alternativas.

2.3.6.1 El proceso creativo de identificar
alternativas

Generar una nueva alternativa es el paso mas creativo en la
planeacién de mercadotecnia.

El desarrollo de estrategias efectivas es un proceso
inductivo, ya que existen demasiadas alternativas como para
proceder en forma deductiva.

2.3.6.2 Algunas estrategias de mercadotecnia
a) Del producto:®
1. Estrategia indiferenciada del producto: Se elabora un

producto y se diversifica la promocién, a fin de que el
producto resulte atractivo en tecdos los mercados.

2. Estrategia de segmentacién de mercadcs: Desarrgllar un
producto para cada segmento del mercacdo, con la finalidad as
satisfacer necesidades Gnicas.

La estrategia indiferenciada puede ocasionar coOStOS
excesivos de promeccién, mientras gue la de segmentacién del
mercado puede generar ccstos excesivos per desarrcliec ds
producte, por inventaric y distrizucidn., 12 SpTimc =23
situarse entre ambos extremos, m&s es necesario identificar
ese justo medic.

b) Del precio:®

1. Estrategia de penetracién: Introducir un nuevs producto =z
un precio bajec, impidiéndc asi ls entrada de la competencia.

2. Estrategia de desnate: Iniciar czeon un pregic alzTz oy Luess
disminuir hasta tocar otrss segmentos del mercade, con e.
ccjeto de que el precic Infericr s2 al:c @ c£on kastanta

: a’

raridez ccmc vara impedir la entrada de un ccmpetider
mercadc.

%Y Apuntes dactilograficos de la matenia Estrategias de Mercadotecnia. [TES.C AU V. 1989
o Jdem.



c) De la promociodn:®

1. Estrategia de freno: Consiste en promover directamente
hacia el consumidor y retener el producto a través del canal
de distribucién.

2. Estrategia de apremio: Promeover hacia el canal de
distribucién con la intencién de gque el canal promueva el
producto hastz el comprador final.

d) De la distribucién:

Respectec a la ccbhbertura de mercads:

o -

estrategia, la empresa busca el maycr numero 22 puntos ca
venta posible, miltiples centrcs J=2 almacenamiento para gu=
sea asegurada la maxima copertura del territoric de venta ¥y
una cifra de ventas elevada.

1. Estrategia de distribucidn intensiva: En este tipo de

2. Estraftegia de distrikucidén selectiva: Cuandc el productcrs
recurrs, en cierte nivsl del canal, a 4 numero de
interxediariocs infericr al nirers de inTermedizr:zcs

dispenicles, se habla de distrikuciin selectiva.

3. Estrategia de distribucién exc usiva y la franguicia: “I»
sistema de distribucién exciusive es la forme extrema d= 1z
districaocidén selectiva. En una »s5ién predefinizZa, un =s..°
distrivuidcor recibe el derechc exclusivy de vender la marsa 7

PR
se comerirete a3 ng vender marcas TomreTitic
incenvenientes Ze estes sistem s lés
selectiva, peroc amp.iadas".9%

£ =3
MW

ripusisn
ontratc,

fgn e un
<4

La franquicia, una forma garticuliar Ze dis
exclusiva, es cuancdo una empresa, mediante un
cencede a ctra el derecnc de &x

. Ll and
- ot
territcrig delimiztadc, segin una ssrie de nermas

—_— . ——

!

Baze vi si3bsic ¢ mavca dadE.

2.3.6.3 Seleccidon entre estrategias alternas

IdentiIiczadas a5 estratsjzias z’7s3rneés3, Iezsrz 33r =ls3iliz
una ¢ varias prara su implementacifén. EZI procesc pgara 13
eleccisén es el sigulente:

1. ¥dencificgeitn de 2oy griserice ;= ¢t 'crizezichicara eagly
una esIrztsglz ss Lasan en IcsE crfetivcs Corperativecs UoEn
288 M=TAas zZg mercsdicTecnizs.

o5 |dem

¢ Lambin. Jean-Jacques Markeung Estratégico. p. 251
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2.Medicién de los beneficics y costos de cada alternativa.-
Debe disponerse alguna provisién para expresar la
incertidumbre de los beneficios y los costos, pues nunca es
posible leograrlos con certeza. Puede asignarse probabilidad
de ocurrencia al suceso, o per ejemplo, una vez efectuada la
medicidén, se procesara la informacién y se efectuara la
selecciodn.

3.Aplicacién de las reglas de decisiones.- Las reglas de las
decisiones finales que se usan rpara elegir una estrategia
alterna, pueden Sser una combiracién de metas variantes
durante el ciclo de vida de un productec. Asi, una regla de
decisiones para lz eleccién de una estrategia durante la
etapa de introduccidn del productc pedria ser: “Maximizar las
ventas para lograr una participacién viacle del mercado, con
la finalidad de establecer nuestro producte antes de que
ingrese la competencia”. Postericrmente, la regla a seguir
poedria ser la decisién de una ccmbinacidén de criterios:
“Maximizar las ventas con un nivel méximc Ze ganancias del 5%
schre las ventas”. Y en las ultimas etapas, la decisidn
seria: “Maximizar el rendimiento sckrs la iaversisn",
Cada 7regla discrimina estrategizs inapropiadas. La
rimera regla, po Lok o ejsmplc, ael Siupueste anteriscr,
estimularia gastos en publicidad, ¥ la tCltima reduciria la
publicidad para mentener las inversicnes de mercadotecnia del
producto, bajas, cuando é€ste alcance la madurez.

2.3.7 Planes de accidén

Tra estrategia se& cTraduce en Unz accifn a Zravés 2 un
prcgrama ccomplilets =2 2l gue se esgesificz gulisn va a Lacer
gué CcOn gué recurscs corperatives, ZZnde, cuandc y comce.

™Tn 1 Sar -] - =~ anami Edmn~ 1
¥n la Jerga militar estas =ssprecificaciones se llamen
PR S . - < - -~ - oy~ ey - < .
“acticas; en la p.zneacidr. estrategica de mercazictecnia 2stes
é 9 3 R
o cb el o Les - B~ ~ - o~~~ > Y~ - ~ e —— e ar = —~ o~ A
~ - ._‘_a...c: QETaL1lEICE 2. CSNnC e s wmie = —R..T O Q2 aSTLTh.
- ~r = S San 2o et = - v~ A T =
AsZ ccene e potl Ol Sace EEguLs = =2 57 3 OR 32200 =%
- ros P~ P I P R ~z e
ssTrateg=a Qece SeYulY & -8 TaSTZIEF e
= ’ - - - .
T v - -~ e e e S - - - - - m -
53 48 o A~ Lol o (- B asadall o eSSali T2 S22 ASTeNTE JSCE VaEhs &
= - -~ = =~ e . a- A e -~ e = —= - -
S8 MUSRUCS L& I=TUXESE =2 CTTTE S8 Le Terfla Lara Jud
x
- e v e
S-CellCe 8u IIsia.
[ | it P . e e S ey o Y e 2 e AR S g age® PR P | ~ -
~a8 GITTLNES - B T=3AGSTE S=Sec___ = a5 ZJ.2= .eCla J=
o 5 2 ; -

Germs @ eSaaA  MEWE Stevae - AaE S diaa AR T Py YA
~=SVEE 8 C2E80 Te-8 TiBoT 8B, FidClawiz =885 sS.rateg=as s
SmtAam<SyrAan Aomavyie mav ortmawAame—a sa== - A= R e R o Sl T
ce_CoaVCE Q[ETEIall S STNENeTNE 43T3--3%=E 8. _Ll_.alk al L2

= - : - 2 “ T - L - - <~ - A - P
At amiar=n S e = P TR S 2o enes i iy o Bonna
oo el S p__-..d _____ — ki S an “az == 2,:‘....._5-:, < - —eThz=

" Ries. Al Trout. Jack La guerra de la mercadotecnia. p 183
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de la accidén y 3)responsabilidad personal o departamental,
para su iniciacién y su terminacién”.s®

2.4 Analisis de las necesidades genéricas y de la conducta de
los consumidores

El concepto de Mercadctecnia expresa la importancia de
reconocer las necesidades del mercado antes de elaborar un
producto.®® En este sentido, el analisis de la situacidén debe
iniciarse comprendiendo las necesidades del consumidor y la
conducta de las personas gue tiende a satisfacer dichas
necesidades.”™ Esta blsquedz de una necesidad insatisfecha
vodria representar una copcriunidad de mercadoe.

Beneficios buscados

Las cince necesidades késicas de los seres humanos son
fisicas, de seguridad, de pertenencia y amor, estima ¥
realizacién personal.

Estas necesidades sz satisfacen <= acuerdc a cade
consumidor en relacidn c¢zn su ambient=s. E! entorno, la
cultura, la religién, 1z educacién, 1la edad, —zs walcrss
personales y los estilos de vida, son factores gue influyen
en cada consumidor y en su percepcién de cémo satislacer esas
necesldades.

Debemcs conocer el amriente en &1 gue se& grasenza l=
necesidad para poder enztsnder gl cTrocest <& <Secisicn del
censumidor. EiI ambient fSa_ drngiwvidues v sus  sxgariencizs
personales ccrnvierten lzs necesidades en lcs cereficics
buscados en un products. =1 prsductor, Tor <consizulente,
conociendo esto, diseriaré un preducto cecn 1cs atrizutes gue
proporcionen los beneficics buscadcs.

Atributos del producto buscados
Zes consumiderss comprean  Unma  garis da  gExiDaces  zZus
gatisfacen sus recesidadss, no zemcran prodicozsl’!

5 demanda genéxica - Trimarviz =3 13 "Iexanide is mercazc
de uRra ‘categcoria genarai Iz proStotcsY,t En gontzaete, a
demanda seiectlva < 3Je T=zrcz, 25 3 "ZTexands Z2 nmsrcade parsa

% Dominguez. George S La gerencia de marca, p 323
“ Vid Supra. p. |
Y Vid. Supra. p 36
"I Vid Supra. ps. 2+ 26
"= Stanton. William J. Futrell. Charles Fundamentos de Mercadotecnia. p 711
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una marca individual de un precducto, en relacién con una
extensa categoria de productos”".”

Al respecto, cabe senalar que aunque las personas puedan
comprar el mismo producto genérico, los segmentos de
consumidcres pueden comprar diferentes marcas, en virtud de
las diferencias individuales entre cada consumidor.

Es debido a estas diferencias individuales gue surge la
segmentacién de mercados, misma gcue puede entenderse como
"... &l reccnocimiento béasico de que todc mercado esta
constituidoe por segmentos distinguibles gue ccmprenden
compradores con diferentes necesidades, estilos de compra Yy
reacciones a las ofertas".™

E1 consumidor dece investigar gué atributcs nec
para satisfacer la necesidad que tiene, para luegoc inves
qué productcs poseen escs atributcs.

Adquisicidén y proceso de la informacidén

fara encontrar el product? czn  Ics  azrikbutis gue s=
reJuieren, es necesario bpuscar infgormagicérn sorLrs frogdugIcs
existertes en el mercado. Alguna infsrmacidén se azsgiiers z:In
las amistades, otra, visitando tiendas ¢ supermerczacos; CIr=
tipc de informacién se ortien gin. ger soligiTelsy; I~
ejemplc, en los anuncics publicitarics de la talevisidén ¢ cpor
visitas de agentes de venta.

La necesidad de Znformazién <wvarxlia enzrmexente anIrs IS
consumidores. Por ejemplec, 1a compra 3 un chizlie ss un=
decisién gue debe tcmarss rapidamente 7 ZuizIi I Termiztz
realizar suficienre investigacién, puesTs gie €. <LcsTs If
rezopiler informacidn para una corpra gegiefia nigds Fer mEvcY
que los costeos de tomar una decisisn equivocada.

T corgumidex crccssa manIs_ments -z SRIovRSII
adquirida, junto con exXperiencias sasnTerizres v sl axmglisnts
agtsa.; a £ian de gelecsisnmar 'Snz =2 Igs. prIiugtzE o=
satisfagza sus necesidades.

2.4.1 Formulacién de preguntas criticas
Fara ccaprender Iz cinduitta Jdel csonsunmiderx, kay &le nacerss
sals pregurtas Basizas, gis-3 sgntinzariin se detallzn:

"t idem

" Keotler. Phulip. Direccion de Mercadotecmia. p 353




