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OBJETIVO GENERAL

Que el alumno, sea capaz de dirigir y / o desarrollar los diversos planes de tipo

comercial en organizaciones de diferente categoria.

TEMARIO OFICIAL
(64 horas)

Horas

Conceptos basicos de planeacion y planeacién estratégica 4
Marco referencial del plan de mercadotecnia
Prondsticos y presupuestos

Plan de producto

Plan de precios

Plan de plaza (mercado)

Plan de ventas

Plan de publicidad

© ® N o Ok~ bR

Plan de promocion

10.Plan de relaciones publicas

A A O O O O O O 00 O

11.Plan de exportacion
Total 64
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INTRODUCCION

Planear implica realizar actividades futuras y concierne a las decisiones que se
proponen, asi también, al futuro resultado de las decisiones del presente. Hablar de
planeacion estratégica es consecuencia del hecho de que las empresas operan en
medios que experimentan constantes cambios, donde la organizacién necesita
responder a éstos con estrategias que les permitan seguir creciendo o que les
auxilien a posicionarse en nuevos mercados o paises. Los mas importantes cambios
a los cuales la empresa debe prestar siempre atencion se relacionan con cambios
tecnoldgicos; politicos y gubernamentales; en las actitudes o normas sociales y, por

supuesto, en la actividad econémica.

Un buen plan de mercadotecnia necesita gran cantidad de informacién que seré util
para desarrollar las estrategias y tacticas del area de mercadotecnia para lograr un

conjunto de objetivos y metas especificas. El proceso requiere de organizacion.

La unidad 1 te proporciona los conceptos basicos utilizados en la planeacion
estratégica, ya que es muy importante identificar los tipos de planeacion que existen,
asi como sus caracteristicas y requerimientos. Conceptos como misién, vision,
cultura organizacional, objetivos, metas, andlisis FODA estan presentes al momento

de desarrollar un plan estratégico.

La unidad 2 muestra el marco de referencia que debe considerar cualquier tipo de
empresa para desarrollar adecuadamente el plan de mercadotecnia. Es muy
importante tener claro qué es un plan de mercadotecnia y su ubicacién dentro del

plan de negocios de una empresa. Se requiere identificar claramente los ambitos
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interno y externo donde opera la empresa para desarrollar adecuadamente el plan

de mercadotecnia.

La unidad 3 trata sobre los prondsticos y presupuestos que estaran presentes en
el plan de mercadotecnia de la empresa. Es muy importante saber como se hace
un prondstico y los elementos que se toman en cuenta en el area comercial. De
igual forma se requieren formular los presupuestos por lo que se deben identificar

los elementos contables que ayudaran a realizarlos.

La unidad 4 presenta la forma de elaborar el plan de productos de la empresa y se
consideran aspectos relacionados con el éxito y fracaso en el desarrollo de
productos, consideraciones con respecto a la marca, asi como las estrategias

aplicables al producto.

La unidad 5 es muy importante porque se relaciona con la elaboracion del plan de
precios de la empresa. Determinar las estrategias de precios en la empresa
requiere conocer cOmo se comporta en precio con relacién a: la competencia, el
ciclo de vida del producto, el posicionamiento deseado, la elasticidad de la

demanda.

La unidad 6 presenta los conceptos relevantes para desarrollar el plan de plaza
(mercado) de la empresa. Existen distintos tipos de mercados, cada uno con
objetivos y funciones especificas. Para las empresas es muy importante seleccionar
el mercado meta al que desea atender para asi planear la distribucién de sus

productos.

La unidad 7 esta enfocado a la compleja actividad de las ventas. Al disefiar el plan
estratégico de ventas, deben responderse muchas preguntas, como, por ejemplo,

qgué vender, en qué cantidad, en donde y a quién.
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La unidad 8 presenta lo més relevante relacionado con una actividad muy visible
de la mercadotecnia: la publicidad. Muchas empresas tienen resultados adversos
cuando no orientan adecuadamente los objetivos y politicas de la empresa a las
actividades propias de la publicidad. Por tanto, el objeto de este tema es fortalecer
la idea de que la publicidad se debe realizar con base en datos confiables y en

concordancia con la misién, valores, imagen e identidad de la empresa.

La unidad 9 introduce los elementos clave para desarrollar de forma exitosa el plan
de promocion. En los entornos competidos en que se encuentran las empresas,
determinar las estrategias adecuadas para incentivar las ventas en el corto plazo es

vital y no debe dejarse nada al azar.

La unidad 10 introduce los factores de éxito en el desarrollo del plan de relaciones
publicas. Los conceptos como identidad, imagen y publico les permiten a las
empresas alinear los objetivos generales con los resultados que se buscan obtener

a traves de las actividades que desarrolla el area de relaciones publicas.

La unidad 11 te permitira introducirte de forma concisa en una actividad que por si
misma implica riesgos: la exportacion. El objetivo principal de este tema es que
cuentes con los elementos minimos necesarios para identificar los factores y puntos
criticos para el desarrollo del plan de exportacion, los criterios mas relevantes para
la seleccion de mercados meta, sin dejar de lado consideraciones relativas a la
capacidad exportadora de las empresas. Adicionalmente, comprenderas la utilidad
de las guias sectoriales de exportacion y la forma en que se estructura el plan de

negocios en comercio exterior.
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ESTRUCTURA CONCEPTUAL

Unidad 11: Plan de exportacion

PLAN DE HERCADOTECNIA
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocera los conceptos esenciales para llevar a cabo

procesos de planeacion efectivos.

TEMARIO DETALLADO

(4 horas)

1. Conceptos basicos de planeaciéon y planeacién estratégica

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.

Concepto de planeacién

Definicion administrativa de planeacion

Tipos de planeacién

Importancia de la planeacion para las empresas
Caracteristicas de la planeacién estratégica
Requerimientos para elaborar la planeacion estratégica
Fases de la planeacién

1.7.1. Establecimiento de objetivos

1.7.2. Definicién de politicas

1.7.3. Creacion de programas

1.7.4. Determinacion de presupuesto

Quinto Semestre
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1.8. Criterios de diferenciacion
1.9. Interrelacion entre los diversos planes en la empresa
1.10. ¢ Qué es el plan estratégico?
1.11. ¢ Qué no es el plan estratégico?
1.12. ¢ Para qué sirve el plan estratégico?
1.13. Caracteristicas del plan estratégico
1.14. Elementos del plan estratégico

1.14.1. UEN

1.14.2. Misién

1.14.3. Ideal

1.14.4. Visién

1.14.5. Filosofia

1.14.6. Cultura organizacional

1.14.7. Normatividad

1.14.8. Objetivos

1.14.9. Metas

1.14.10. Fuerzas

1.14.11. Debilidades

1.14.12. Oportunidades

1.14.13. Amenazas

1.14.14. Competencia

1.14.15. Mercado

1.14.16. Medio ambiente

1.14.17. Analisis FODA

1.14.18. Analisis STEP-SOE

1.14.19. Procesos

1.14.20. Supuestos

1.14.21. Escenarios

1.14.22. Programa

1.14.23. Presupuesto

Quinto Semestre

Administracion
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1.14.24. Flujo de efectivo

1.15. (Como se desarrolla el plan estratégico?
1.16. Proceso para el desarrollo del plan estratégico

1.17. ¢ Como se presenta el plan estratégico?
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INTRODUCCION

La planeacion es de vital importancia dentro del proceso administrativo de todo tipo
de organizaciones y en términos generales, consiste en armonizar las actividades
con los recursos de la empresa. Hay diferentes tipos de planeacion, dependiendo

de los criterios que se tomen en cuenta.

La planeacién estratégica, como enfoque administrativo, se centra en la toma de
decisiones en el largo plazo por lo que requiere de un andlisis previo del entorno de
la empresa. Para llevar a cabo la planeacién estratégica se usan varias

herramientas de direccion, como el analisis FODA o el analisis STEP-SOE.

La planeacion estratégica se lleva a cabo en una serie de fases que parten del
establecimiento de objetivos en la empresa y en el area de mercadotecnia, la
definicion de politicas y la creacién de sus correspondientes programas que se
expresaran numéricamente en un presupuesto. Por otra parte, hay una serie de
elementos que se consideran en la elaboracién del plan estratégico; la misién de la
empresa es el punto de partida y se acompafa del ideal, la vision, la filosofia y
cultura organizacional, asi mismo, por otro lado, los objetivos y metas que se
deberan cumplir detonan un largo proceso de toma de decisiones en términos de

estrategias a seguir asi como actividades que desarrollar.

Para formalizar la planeacion estratégica se elabora un documento, conocido como
plan estratégico que requiere llevar a cabo un proceso que culmina con su
presentacion. La elaboracién de este documento implica de igual forma conocer los

pasos que deben seguirse en su elaboracion y la forma de presentarlo
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adecuadamente. La planeacién estratégica es muy trascendente en la vida de las

organizaciones y también a nivel personal.

A lo largo del semestre y de esta asignatura encontrards que a nivel personal y
organizacional nos enfrentamos a condiciones cambiantes del entorno y recursos

limitados de todo tipo y de ahi su trascendencia.
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1.1. Concepto de planeacion

Moliner (1999: 697) define planear como “proyectar hacer cierta cosa” y que a veces
implica también “hacer preparativos para la ejecucion de la cosa de que se trata”.

Por tanto, planeacién es la accion de planear.

1.2. Definicion administrativa

de planeacion

Munch y Garcia (citado en Rodriguez, 2005: 21) definen la planeacion como la
determinacion de los objetivos y la eleccion de los cursos de accion para lograrlos,
con base en la investigacion y elaboracién de un esquema detallado que habra de

realizarse en un futuro.

Hernandez (2002: 220) refiere que la planeacién también puede definirse como la
formulacién de la estrategia para el logro de los objetivos y la mision de la empresa
a través de los métodos, procesos o procedimientos de trabajo y el tiempo en que
deben ejecutarse. Requiere el calculo de recursos (presupuestos) que se utilizaran
para generar los productos y servicios de la empresa, asi como su desarrollo a largo
plazo en entornos competitivos. Asi, la planeacién esta compuesta de decisiones

orientadas hacia el futuro y requiere analizar el presente para invertir en el futuro.
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1.3. Tipos de planeacion

Hernandez (2002: 225) establece que la planeacion se puede clasificar atendiendo

a los criterios de tiempo o frecuencia. Para comprenderlo mejor, observemos la

siguiente figura:

Figura 1.1 Tipos de planeacién

/ Por tiempo \

Se definen:

a. A corto plazo, menores a 1 afio
b. A mediano plazo, de 1 a 5 afios
c. A largo plazo,

d. mayores a 5 afios

/ Por continuidad \
well

Estos establecen:
a. Los procedimientos de trabajo
b. Las Politicas y normas con
que se regirén

o
Quinto Semestre
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Fuente: Arteaga, R. (2014)

También existen los planes Unicos, que sirven para exclusivamente para un periodo
especifico, por ejemplo, los programas de actividades para un afio, asi como los
planes alternos, que pueden utilizarse en casos de contingencia y/o bajo

circunstancias especiales.

1.4. Importancia de la planeacidn

para las empresas

Rodriguez (2005: 22) afirma que la planeacién es esencial para el adecuado
funcionamiento de cualquier tipo de empresa ya que a través de ella se prevén los
cambios que depara el futuro y se establecen las medidas necesarias para
afrontarlos. Rodriguez establece dos razones que evidencian la importancia de la

planeacién dentro de las empresas:

1 La primacia, que se refiere a la posicion que la planeacion ocupa en la secuencia

de las funciones administrativas.

2 Su transitividad pues la planeacion es una actividad que penetra y afecta a todas

las funciones de la organizacion.
Entre los aspectos basicos resultados y beneficios de la planeacién y que muestran

la importancia de llevarla a cabo, el autor menciona los siguientes:
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1.2 Beneficios de la planeacion estratégica

Establecer métodos
para usar
racionalmente los
recursos

Reducir al minimo los
riesgos y aprovechar
al maximo las
oportunidades

Instaurar un
sistema para la
toma de decisiones

LA Implementar planes
de trabajo con los

PLAN EAC | ON cuales operara la
ESTRATEGICA STpresa N
PERMITE elfrggrnctg): i:ac?essarios

para llevar a cabo el
control
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1.5. Caracteristicas de la

planeacion estrategica

La planeacion estratégica trata sobre las decisiones de efectos duraderos e
invariables en una planeacién a largo plazo y que se basa en el analisis del entorno

de la empresa. (Rodriguez, 2005: 89)

Los términos planeacién a largo plazo y planeacién estratégica no son sinénimos.
En la planeacion a largo plazo se espera que el futuro puede predecirse por medio
de la extrapolacion de los datos histéricos, tal como lo afirma Rodriguez (2005: 91)

mientras que la planeacion estratégica se caracteriza por:

Realizar un analisis de las expectativas de la empresa.

Analizar el entorno competitivo de la empresa para mejorar su rendimiento.

Estar proyectada a varios afios.

Ser conducida por los niveles jerarquicos de direccibn mas altos.
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1.6. Requerimientos para elaborar la

planeacion estrategica

Steiner (1994: 23-27) establece que antes de llevar a cabo un programa estratégico
en una empresa es muy importante que las personas involucradas tengan un

amplio conocimiento de lo que los directivos tienen en mente.

Los requerimientos o premisas para llevar a cabo la planeacién estratégica en una

empresa se dividen en:

e Plan para planear: consiste en conocer las expectativas de los principales
intereses externos a la empresa e implica considerar a la sociedad en su
conjunto y a la comunidad en particular, asi como a los accionistas, clientes,

proveedores y acreedores de la empresa.

¢ Informacion sustancial: se enfoca en las expectativas de los principales
atractivos internos en la empresa, es decir, identificar los intereses de los altos

directivos, asi como de los empleados.

En cuanto a la informacion sustancial hay que usar las bases de datos que
contienen informacion acerca del desempeiio pasado de la empresa, la situacion
actual y las previsiones (situacion futura) que ayudaran al proceso de toma de
decisiones. Entre los diferentes tipos de informacion pasada se encuentran las
ventas, utilidades, rendimientos sobre inversiones, participacion de mercado,
productividad de los empleados, por ejemplo. En relacion a la informacion actual
se puede incluir informacion sobre las habilidades de los empleados, capacidad
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directiva, competidores, demandas sociales a la empresa, por citar algunas. La

informacion acerca del futuro, por su parte, se puede referir a prondsticos de ventas,
tendencias econdmicas de variables claves, competencia tecnoldgica y cualquier

otra tendencia que le resulte relevante a la empresa.

1.7. Fases de la planeacion

La planeacion estratégica debe llevarse a cabo a través de distintas fases. Hay
muchas propuestas de diversos autores que plantean el numero de fases en
funcién del tipo de empresa (pequefia, mediana o grande), sin embargo, una

propuesta simplificada contempla las siguientes fases o etapas:

Por favor da click en el siguiente link o cOpialay pégala en un buscador para
guerevises las fases que deben llevarse a cabo para estructurar la planeacion
estratégica: http://bit.ly/1BMjVnn

Dentro del proceso de planeacion existen 4 pasos que son determinantes en su

desarrollo, los cuales explicaremos a continuacion:
1.7.1. Establecimiento de objetivos

Los objetivos son los resultados y logros que una empresa desea alcanzar y
funcionan como parametros para la evaluacion del progreso y desempefio de la
organizacion. El propésito de establecer objetivos es convertir la mision y vision en
indicadores de desempefio especificos, es decir, en resultados y consecuencias

gue la organizacion desea lograr (Thompson, 2004: 9).

v 20 de 353
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Los objetivos deben ser:

e Medibles. - tienen que contar con la posibilidad de expresarlos de forma
cuantitativa y preferentemente deben expresarse de forma cuantitativa y
establecer el periodo de tiempo en que deben dar resultados.

e Claros. - deben ser comprensibles y precisos por lo que debe evitarse una
redaccion dificil de entender o que se presten a multiples interpretaciones.

e Coherentes. - deben tener en cuenta las capacidades y recursos con que cuenta
la empresa.

e Estimulantes. - deben representar un reto para la empresa y que requerira de

un esfuerzo.

Ejemplos de objetivos:

1. Aumentar las ventas totales de la empresa en un 15% al final del 2013.

2. Abrir nuevos puntos de venta a un ritmo de 30 a 40 establecimientos en promedio
anualmente.

3. Incrementar la produccion de productos sustentables en los préximos doce
meses.

4. Ser una marca que los consumidores reconozcan por su variedad de productos.
1.7.2. Definicion de politicas

Como menciona Hernandez (2002: 227) las politicas “son decisiones
preestablecidas que orientan la accion de quienes toman decisiones y su propasito
es unificar las interpretaciones sobre aspectos repetitivos.”

Son enunciados o criterios generales en las areas funcionales de la empresa que
orientan o encauzan la accion de los directivos, mandos medios y operativos. Las
politicas establecen limites dentro de los cuales deben ocurrir las acciones y su

propésito es unificar las interpretaciones sobre aspectos repetitivos.
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Por ejemplo, en el area de mercadotecnia se establecen politicas de precios (por

pronto pago, por volumen, descuentos) o politicas de ventas (tipos de clientes,

territorios o politica de sueldos).

El enunciado de una politica puede plantearse de las siguientes formas:

e Establecer una politica de cobro a 30 dias y de pago a 90 dias para los
proveedores.

e Establecer una politica de contratacion de personal para titulados que cuenten
con 2 afos de experiencia previa en el puesto solicitado.

e Establecer una politica de entrega de incentivos para los vendedores que cubran
sus cuotas de venta en los territorios asignados.

e Establecer una politica de entrega de articulos para la promocion de ventas a los
mayoristas, minoristas y agentes presentes en la distribucién de mercancias de

la empresa.
1.7.3. Creacidon de programas

Se refiere al tiempo que ha de utilizarse para llevar a cabo un proyecto, un proceso,
un presupuesto o una inversidbn. Son por naturaleza finitos y consiste en
calendarizar las operaciones que se llevaran a cabo en un cronograma que sefiala
la secuencia de las actividades con fechas de inicio y término. (Herndndez, 2002:
234). El beneficio de crear programas es que permiten controlar las operaciones y

de esta forma se asegura el cumplimiento de los objetivos y metas.
1.7.4. Determinacion de presupuesto

Son estados de resultados anticipados, ya sea en términos financieros
(presupuestos de ingresos y gastos, presupuestos de capital) o no financieros

(presupuestos de mano de obra directa o materiales, por ejemplo). En otras
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palabras, presupuestar significa formular los planes en términos numéricos para un

periodo futuro dado y son un recurso de control administrativo en una empresa.
(Koontz, 1998:662). EI beneficio principal que aporta un presupuesto a una
organizacion es que es un instrumento de control indispensable para coordinar las

operaciones financieras de las areas funcionales.

Por favor da click en la siguiente liga o cOpialay pégala en un buscador para

gue revises los 4 puntos anteriores: http://bit.ly/1IBVEbVX

1.8. Criterios de diferenciacién

En este punto es muy importante distinguir los niveles en los que se desarrolla la
planeacién en una empresa (Lerma, 2003a: 3-5). En el nivel de direccion se realiza
la planeacién estratégica mientras que en el nivel de gerencia se hace la planeacion
tactica, asi mismo, en la base de la organizacién, es decir, en el nivel operativo se

realiza precisamente la planeacion operativa, como se define a continuacion:

Si se representa a una organizacibn como una estructura piramidal, la

jerarquizacioén en la planeacién se veria como en la figura 1.3
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Figura 1.3 Niveles de planeacion en una organizacion

Nivel gerencial: Planeacion
tactica

Nivel operativo: Planeacion operativa

Fuente: adaptacion de Lerma (2003a: 3-5) *

1.9. Interrelacidn entre los diversos

planes en la empresa

La planeacion estratégica se inicia con la realizacion del pronéstico de ventas de la
empresa y a partir de éste se desarrollan los correspondientes planes de
produccion, de mercadotecnia, del area de recursos humanos, asi como de todas
las areas funcionales que hay en una empresa. Recuerda que éstas se dividen en

dos tipos, las basicas y las adicionales como se muestra en el esquema 1.4:

1 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2fIxLg7
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Figura 1.4 Areas funcionales en una organizacion

Areas funcionales

Basicas Adicionales
~Mercadotecnia Informética
Produccion Investigacion
{Operaciones) y Desarrolio

- Finanzas

Recursos
Humanos

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 4) ?

Dentro de las organizaciones se elabora el plan estratégico que a su vez se

compone de los diferentes planes de las areas funcionales que existen en una

organizacion determinada. En la figura 1.5 se muestra la interrelacién entre los

diversos planes de una empresa.

2 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2eslunS

Quinto Semestre
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Figura 1.5 Planes en las empresas
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Fuente: Arteaga, R. (2014) 3

8 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2flWOmf

26 de 353
Quinto Semestre


http://bit.ly/2flWQmf

: i, ; . ¢
- ;fg:a’g{vﬁ;y; Administracién
'|h L}‘g’hl‘ -
S\LK8  SUAVED

1.10. ¢Quée es el plan estratégico?

Lerma (2003b:.2) lo define como “el documento que guia las acciones de la
organizacion para que se logre lo que desea ser, al maximizar los resultados de sus
acciones a largo plazo, que por lo regular comprende un lapso de 3 a 5 afos,
basandose en la mision o razén de ser de la empresa.”

El plan estratégico, afirma Lerma, es una excelente herramienta para lograr con
eficiencia lo que la organizacion pretende, la cual se mide en funcién de los

resultados, los costos y tiempos invertidos en su realizacion.

1.11. ¢, Qué no es el plan estratégico?

El plan estratégico no es un plan de negocios. El plan de negocios es un documento
de andlisis que contiene informacion ordenada para tomar decisiones sobre la
forma de llevar a cabo una idea, una iniciativa o un proyecto de negocio. Es un
documento de tipo ejecutivo que muestra un area de oportunidad y enfatiza la

rentabilidad del proyecto y la estrategia a seguir para generar un negocio viable.

El plan estratégico tampoco es planeacion a largo plazo. Esta es realizada en una
empresa con el proposito fundamental de administrar a la organizacion en el largo
plazo de forma efectiva y presenta la forma como se planea expandir la capacidad

de la empresa (Lerma, 2003b: 2).
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Para responder esta pregunta, se retoman las 4 razones que plantea Lerma (2013: 12):

/1. El plan estratégico permite unh

mayor eficiencia (uso de recursos) y
mayor eficacia (logro de objetivos).

/2. Disminuye la incertidumbre y Io)

riesgos ya que la empresa ha
realizado previamente un andlisis
interno y externo.

q

mas racional

/3. Brinda un aprovechamiento mejory\

disponibles en la empresa.

empresa.

n. Ayuda a seguir un camino trazadh

recursos previamente
congruente con la razén de ser de la
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1.13. Caracteristicas del plan

estratégico

Lerma (2003a: 9-10) menciona que un plan estratégico debe contar con las

siguientes caracteristicas:
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Figura 1.6 Caracteristicas del Plan Estratégico
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Fuente: adaptacion de Lerma (2003a: 9-10) #

4 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2fm4n4l
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periodo de tiempo
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documento que
indica de forma clara y
concreta 1la manera en
que la empresa lograra
los objetivos planteados.
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1.14. Elementos del plan estratégico

Para lograr el éxito en términos de utilidades, ventas y participaciéon de mercado el
plan estratégico debe contar con los siguientes elementos esenciales que se

muestran en la figura 1.7 y que se describiran en los subsecuentes temas.

Figura 1.7 Elementos esenciales de la planeacidn estratégica

Flujo de efoctivoe i-. uEN
Presupussto Minion

Progranms L L% P )
Fscenarios Vision

Supuestan Filosoafia

Culturs

Procosos
organizacional

Planeacion

eutrategica
Analisis rOoOA Objetivas
Medio ambionte Meotas

Maercado Fuorras

Campuotencia Deoebilicdades

o e ol e adhe afie adhe nibe o nibe: adbe
sl
g% . .0 . T L

Narmatividad I

| Analisis STEP -SOE

Arnen aeas Oportunidades

Fuente: adaptacion de Lerma (2003a: 6) °

5 Puedes descargar laimagen en la siguiente liga http://bit.ly/2eEqZgR
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1.14.1. UEN

La unidad estratégica de negocio (UEN) es un concepto que surgio en 1960 usado
por General Electric cuando decidi6é separar sus distintos negocios en un conjunto
de unidades auténomas. Kotler (2012: 42-43) menciona que las empresas deben
hacer el andlisis de la cartera de negocios, lo que implica que los gerentes evallen
los productos y los negocios. Para ello, es importante seguir los siguientes pasos:

1. Identificar los negocios importantes, denominados como UEN’s y que pueden
ser:
1) Una division de la empresa
2) Una linea de productos

3) Un solo producto o marca

2. El segundo paso consiste en evaluar el atractivo de las diferentes unidades

estratégicas de negocios y decidir cuanto se invertira en ellas.

La UEN es una unidad operativa que posee su propio segmento de mercado y que
cuenta con todos los recursos necesarios para llevar a cabo una estrategia de forma
auténoma dentro de la empresa, aunque disefiada dentro del marco de la estrategia

corporativa. Una UEN debe cumplir con estos criterios:

1. Poseer una mision propia y diferente a la de otras UEN’s.

2. Contar con grupos definidos de competidores.

3. Elaborar sus propios planes, que sean distintos a los de otras UEN's.

4. Administrar sus recursos en areas clave.

5. Poseer una dimension razonable, es decir, no deben ser ni muy grande ni muy
pequena.
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Por ejemplo, General Electric no sélo se dedica a producir y comercializar productos
para iluminacién. Es una empresa que cuenta con las siguientes divisiones, en este
caso, UEN'’s):

Figura 1.8 UEN de General Electric
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Fuente: adaptacion de Kotler (2012: 42-43)

1.14.2. Misién

Thompson (2004: 7) establece que la declaracion de la misidon de una empresa es
la descripcion de forma general de las capacidades, el enfoque del cliente, las
actividades y aspectos actuales de su negocio. En otras palabras, se trata de un
enunciado que responde dos preguntas: ¢ quiénes somos? y ¢, qué hacemos?
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En el enunciado de la misién se hace hincapié en los productos y servicios actuales

que ofrece la empresa, indica los tipos de clientes a los que sirve, asi como las

capacidades tecnoldgicas y de negocios con que cuenta.

Por ejemplo, Cinépolis es la compafiia de exhibicion cinematografica méas grande
de América Latina y la cuarta a nivel mundial que opera mas de 3 104 salas en 344
complejos con presencia en 84 ciudades de la Republica Mexicana y varias
ciudades en Centroamérica, Sudamérica, Asia y Estados Unidos. En su
declaracion de mision indican quiénes son (opcion de entretenimiento en la
industria cinematogréfica) y qué hacen (ofrecen diversién, innovacion y servicio a

nivel internacional).

Figura 1.9 Mision de una empresa

Nuestra
Mision

Ser 1a MMEJOX' opcién de
entretenimiento,
fortaleciendo nuestro liderazgo
en la industria cinematogrifica
a nivel internacional,
ofreciendo diversion,
innovacion
y un servicio estelar.

<1 Cinépolis

Fuente: Recuperado de http://bit.ly/1Ak439x ©

6 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2fjwXFv
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1.14.3. Ideal

Es el resultado o situacion 6ptima deseada, afirma Lerma (2003 b: 7), que suele ser
muy dificil de obtener, pero a la cual a la empresa debe acercarse de forma
sucesiva. La obtencion del ideal se situa en el plano futuro, pero es el faro que guia
el esfuerzo permanente de la organizacion. Para formular el ideal conviene

responder las siguientes preguntas:

1. ¢Qué es lo maximo que la organizaciéon pudiese llegar a ser? Podria
responderse asi: “Ser una empresa mexicana reconocida por la innovacion de
sus productos a nivel global”.

2. ¢Qué es lo maximo que la organizacién pudiese llega a tener? Una respuesta
factible seria: “Ser la empresa con la mayor participacion de mercado en México
y Estados Unidos en el sector alimenticio”.

3. ¢ Qué es lo maximo que la organizacién pudiese llegar a hacer? Una posibilidad
seria responder la pregunta asi: “Ser la empresa mexicana que mas ayude a
mejorar las condiciones de vida de las poblaciones cercanas a cada una de las

plantas productivas en México”.

1.14.4. Vision

La visidn es un enunciado que corresponde a la forma en que la empresa visualiza
lo que desea que llegue a ser y hacer en el futuro. Es un anhelo que no debe
separarse de la realidad ni de las posibilidades de la organizacion. Debe tener en
cuenta todos y cada uno de los aspectos importantes del negocio. (Lerma, 2003 b:
7.

Por ejemplo, la vision de Cinépolis, muestra claramente lo que desea ser para sus

clientes.
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Figura 1.10 Vision de una empresa

Nuestra
Vision

HNuminamos la
pelicula de tu vida
con sonrisas
y momentos

inolvidables.

Fuente: recuperado de http:/bit.ly/1yh186a ’

1.14.5. Filosofia

La filosofia identifica la forma de ser de la organizacidon y es la que genera su escala
de valores, asi como los criterios para el comportamiento interno de sus integrantes.
Por ejemplo, si la integridad es un valor importante en la empresa, todos los que
ahi trabajen se conducirdn de esa forma dentro y fuera de la organizacion y los
consumidores, proveedores y sociedad en general asociaran la integridad con la
forma de ser de esa empresa. Los valores constituyen el ndcleo de la cultura
organizacional, aportan sentido y orientacion a la administracion de la empresa.
(Rodriguez, 2005: 22).

Retomando el ejemplo de Cinépolis, en la figura 1.12 podemos notar que su filosofia
se basa en 5 valores que para ellos son fundamentales y que definen la forma de

ser de la empresa como lo podemos observar en la siguiente figura:

7 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2fmgleg
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Figura 1.11 Filosofia de una empresa

b Me entrego a mi trabajo en basqueda de la excelencia
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-Palo h l.{a» = Trabajo con sencillez vy disciplina.

i Fengo la disposicion permanente de satisfacer a

Fuente: Recuperado de http://bit.ly/1wecf8S 8

1.14.6. Cultura organizacional

La cultura organizacional consiste en un conjunto de valores, creencias,
conocimientos y formas de pensar que distinguird a la organizacion de los
competidores y parte de la filosofia de la empresa. La cultura organizacional sirve

de guia a todos los que forman parte de la organizacién porque les da un marco de

8 Puedes descargar laimagen en la siguiente liga http:/bit.ly/2eEHM{W
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referencia de como relacionarse dentro y fuera de ella y se ensefia a los nuevos
integrantes. La cultura de una organizacion se manifiesta en el comportamiento
observable de sus miembros como la forma en que visten, actian, se saludan, etc.
La importancia de la cultura organizacional radica en el hecho que proporciona a
sus miembros un sentido de identidad, lo que genera un compromiso con los

valores de la organizacion.

Tomar en cuenta la cultura organizacional al momento de realizar la planeacion
estratégica es de vital importancia cuando se desean implantar nuevas estrategias
0 programas que puedan ser vistos como contrarios a las normas esenciales de la

cultura y sus valores.

Por ejemplo, en Cinépolis, la cultura organizacional se engloba en el concepto

“Ponte Palomita”.

Figura 1.12 Cultura organizacional

Ponte Palomita

Es un llamado para alinearnos a fin de alcanzar las metas que como organizacion nos fijamos, para vivir en
nuestro trabajo diario los valores de Cinépolis y ponernos juntos un acierto al hacer lo correcto.

4
J ponte
Y palomita

Fuente: Recuperado de http://bit.ly/14EZ1v5 °

% Puedes descargar laimagen del siguiente link http://bit.ly/2fA2Nkn
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1.14.7. Normatividad

Son reglas de conductas a seguir en una empresa, de caracter obligatorio en su
cumplimiento y que son emitidas por quien esta facultado para ello. Rigen y
determinan el comportamiento de los encargados de tomar decisiones. La
normatividad es parte del control administrativo que implementa una organizacion

con el objeto de evaluar las acciones que se seguirdn en un plan estratégico.
1.14.8. Objetivos

Son los resultados deseados, con alta probabilidad de ser alcanzados al finalizar el
periodo que se establece en el plan estratégico. Son el punto de partida de un plan
en una organizacion. (Lerma, 2003b: 7). Por ejemplo, el objetivo de una persona
con sobrepeso seria eliminarlo en un plazo de dos afios. Una empresa puede
plantear que la nueva linea de productos que se lanzara al mercado sea la lider al

finalizar el afio en curso.
1.14.9. Metas

Son los resultados o situaciones deseadas correspondientes a un objetivo y cuya
realizacion corresponde a un periodo intermedio del plan estratégico. (Lerma,
2003b: 7). En otras palabras, es el objetivo por alcanzar en el corto plazo. Por
ejemplo, si el objetivo de una persona con sobrepeso es eliminarlo en el transcurso
de 2 afos, la meta seria perder 2 kilos por mes para no poner en riesgo su salud.
En el caso de la empresa que tiene como objetivo lanzar una nueva linea de

productos y ser lider del mercado al finalizar el afio podria establecer como meta
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que logre vender 5% mas que la empresa dominante cada mes de forma que logre

el liderazgo.

1.14.10. Fuerzas

Lerma (2003b: 10) establece que las fuerzas “son atributos o caracteristicas que
ubican a la empresa en una posicién de ventaja con respecto a sus competidores”.
Estas caracteristicas se pueden presentar en distintas areas de la empresa, como
puede ser produccion, finanzas, mercadotecnia, administracion, tecnologia, por

citar algunas.

1.14.11. Debilidades

Son lo opuesto a las fuerzas de una empresa y son atributos o caracteristicas que
ubican a la empresa en una situacion vulnerable frente a la competencia y que
puede presentarse también en distintas areas, por ejemplo, en la de mercadotecnia,
la de finanzas, administracion, produccion, etc. (Lerma, 2003b: 10).

1.14.12. Oportunidades

Son las circunstancias del entorno externo de una empresa que pueden significarle
a la empresa una posibilidad favorable de crecimiento y que de no explotarla puede
hacer mas fuerte a los competidores. (Lerma, 2003b: 10). Por ejemplo, si una
empresa competidora pierde clientes por la mala calidad de los productos, puede

captarlos y asi aumentar su participacion de mercado.
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1.14.13. Amenazas

Son todas aquellas circunstancias o factores del entorno externo de una empresa
que constituyen un riesgo importante y que puede comprometer seriamente la
existencia de la empresa. (Lerma, 2003b: 10). Para ejemplificar, una amenaza se
presenta si ingresa al mercado nacional una empresa extranjera grande y muy
reconocida que ofrece productos similares a los de la organizacion, pero con mayor

calidad a un precio muy competitivo a los consumidores.
1.14.14. Competencia

Es la descripcidn de otras organizaciones que participan junto a una empresa en el
mismo mercado y que representan otras alternativas para los clientes y prospectos.
Las actividades y acciones de los competidores inciden en los volumenes posibles
de venta para una empresa, asi como en nivel de precios en el mercado para los
productos y servicios similares que ofrece una empresa a sus consumidores.
(Lerma, 2003b: 11).

1.14.15. Mercado

“Es el lugar fisico o virtual en el que concurren oferentes y demandantes al mismo
tiempo para intercambiar bienes y servicios” (Lerma, 2003b: 10). En el caso del
plan estratégico, estudiar el mercado consiste en identificar elementos relacionados
con el volumen y valor del mercado, el perfil del consumidor, tendencias, ubicacion

y factores que influyen en la demanda de un producto o servicio, entre otros.
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1.14.16. Medio ambiente

Consiste en la descripcion del entorno externo a la empresa, sobre el cual no tiene
poder de accion o injerencia pero que debe estudiar para identificar las ventajas y
riesgos que se pueden presentar en el ambito politico, social, demografico,

tecnoldgico, cultural, por ejemplo. (Lerma, 2003b: 10).

1.14.17. Analisis FODA

La matriz FODA (o DAFO, DOFA, como también se conoce) sirve para analizar de
forma sistematica las oportunidades (O) y amenazas (A) presentes en las
condiciones externas, asi como las fortalezas (F) y debilidades (D) de la empresa

gue anteriormente se mencionaron.

El punto de partida son las amenazas ya que en muchos casos las organizaciones
realizan la planeacion estratégica como resultado de las posibles consecuencias

de los problemas o amenazas detectados. (Rodriguez, 2005: 138).

Rodriguez (2005:142) indica que el objetivo del analisis FODA es “identificar hasta
gué punto la estrategia actual de una empresa y sus puntos débiles son relevantes
para ésta, ademas de ser capaces de enfrentar los cambios que tienen lugar en el

medio ambiente de la organizacion”.

Para realizar la matriz es necesario previamente recopilar los datos relativos a los
ambientes externos e internos para posteriormente realizar el analisis de los

factores que se tomaran en cuenta para determinar las estrategias a seguir.
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La elaboracion de la matriz permite identificar 4 estrategias como lo podemos

observar en la parte central de la figura 1.11

La situacién mas deseable para una empresa es aquella en la que puede hacer uso
de sus fortalezas para aprovechar al maximo las oportunidades que se presentan
mientras que la situacion mas débil implica que la empresa debe reducir al minimo

tanto sus debilidades como las amenazas.

En el siguiente esquema se listan algunos factores comunes del entorno externo y

de las condiciones de una empresa en el momento de realizar el analisis FODA.
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Figura 1.13 Anélisis FODA

FACTORES INTERNOS

Fortalezas internas (F)

Debilidades internas (D)

o Patentes

e Marcas registradas

¢ Relaciones con proveedores de origen
e Clientes “cautivos”

¢ Imagen de la organizacion

e Base de datos de clientes exclusivos
e Experiencia de comercializacion

o Administrativas

e Operativas

e Financieras

e Comercializacion

e Investigacion y desarrollo

¢ Poco capital

¢ Procesos productivos lentos
¢ Personal viciado

¢ Falta de liderazgo

¢ Productos de bajo rendimiento
¢ Sindicato combativo

¢ Baja productividad

¢ Calidad relativa

e Costo de produccion alta

¢ Baja cultura de servicio

¢ Administrativas

e Operativas

e Financieras

e Comercializacién

¢ Investigacion y desarrollo
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FACTORES INTERNOS
Fortalezas internas (F) Debilidades internas (D)

2 Estrategia FO Estrategia DO

5153 e Crecimiento econémico de la region

5 e Condiciones econémicas MAXI-MAXI MINI-MAXI

% @ e Cambios politicos y sociales
8 -g e Nuevos productos Uso de las fortalezas para aprovechar las | Reduccion al minimo de debilidades y
é ‘g oportunidades. optimizacién de oportunidades.
£ |6
3 B Estrategia FA Estrategia DA
ﬁ < ¢ Nueva tecnologia
8 é e Cambios econémicos a CP MAXI-MINI MINI-MINI
E *2 e Nuevas marcas

z e Competidores extranjeros con Se basa en las fortalezas de la|Reduccion al minimo de debilidades y

§ facilidad para entrar al pais organizacion para  enfrentar las | amenazas.

§ e Escasez de insumos amenazas.

e Competencia econémica
Fuente: adaptacion de Rodriguez (2005: 139)
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1.14.18. Analisis STEP-SOE

Se conoce también como andlisis PEST y se trata de una herramienta estratégica
atil para comprender los ciclos de un mercado, la posicidon de una empresa o la
direccidn operativa. Se realiza antes de llevar a cabo el analisis FODA en el marco
de la planeacion estratégica. Lo que se obtiene al hacer el analisis de los factores
socioculturales (S), tecnolégicos (T), econémicos (E) y politicos (P) es un panorama
general del entorno en el que se ubica el negocio y los factores que pueden
afectarlo y asi tomar en cuenta los aspectos que determinaran la estrategia a seguir.
(Hernandez, 2002: 243)

Para realizar el analisis es comln que se retna un equipo de trabajo que a través
de una lluvia de ideas listara los factores que deberan colocarse dentro de cada
uno de los factores que analiza la matriz y discutir cuales de ellos tendran un
impacto realmente significativo en la empresa y en la estrategia. En caso de ser
necesario, se puede asignar un tiempo prudente para investigar ciertos factores y

reunir informacion relevante.

El andlisis PEST es versétil ya que permite hacer el estudio desde diversas

perspectivas, como se listan a continuacion:

¢ Una empresa visualizando su mercado.
e Un producto visualizando su mercado.

e Una marca en relacién con su mercado.

En el siguiente esquema se listan algunos factores comunes que pueden formar

parte del analisis PEST.
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Figura 1.14 Analisis STEP-SOE

« Aspectos ecologicos/medio ambientales
« Legislacion vigente relacionada con los
Factores Lmerc?do§n "

2 egislacién internacion
Politicos < -« Politicas gubernamentales
Politicas comerciales
Grupos de presion nacionales
Grupos de presion internacionales
Guerras y conflictos

« & s s s

r

D

Situacion econémica doméstica
Tendencias economicas domésticas
Tendencias econdmicas internacionales
Aspectos relacionados con impuestos
Impuestos a productos/servicios especificos
Aspectos estacionales

Ciclos de mercado y comercio
Factores industriales especificos
Tendencias de distribucion y rutas
comerciales

Tasas de interés y tipo de cambio
Comercio internacional

Factores
Econémicos <

- - - - - - - -

ANALISIS
STEP-SOE

r

o

Tendencias en estilo de vida

Demografia

Actitudes y opiniones de los consumidores
Leyes que afecten factores sociales
Imagen de fa marca-empresa

Patrones de compra de los consumidores
Moda y roles de comportamiento

Factores etnicos/religiosos

Publicidad

Aspectos éticos

Factores
Socioculturales

fl

.

Desarrollo tecnolégico

Tecnologias asociadas/dependientes
Soluciones tecnolégicas

Madurez y capacidad de manufactura
Legislacion sobre tecnologia

Potencial innovador

Acceso a la tecnologia, licencias, patentes
Propiedad intelectual

Comunicacion global

Informacién y comunicaciones

Factores
Tecnolégicos <

{‘otonootn

Fuente: adaptado de Hernandez (2002: 243) 10

10 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2fiR3PP

47 de 353
Quinto Semestre


http://bit.ly/2fjR3PP

%ﬂ ':;;W.'ﬁ' Administracion
il
S\ SUAJED :

1.14.19. Procesos

Corresponden a los diferentes trabajos secuenciados que se enfocan a la
realizacion de lo que la empresa hace o0 necesita hacer. Hay procesos
administrativos que se desarrollan por personas encargadas de realizar tareas de
servicio 0 apoyo o bien los procesos técnicos que comprenden la descripcidon de
las actividades a realizar para transformar los insumos en productos. (Lerma,
2003b: 8).

1.14.20. Supuestos

En la planeacion estratégica hay que establecer claramente los supuestos que se
toman en cuenta para plantear las estrategias a seguir. “Consiste en la estimacién
fundamentada de las probables situaciones futuras que pueden afectar de forma

favorable o no a la organizacion”. (Lerma, 2003b:11).
1.14.21. Escenarios

Lerma (2003b: 13) afirma que se trata de un conjunto de supuestos o caracteristicas
gue tienen cierto grado de probabilidad de presentarse y que indican la manera en
que cada factor o variable considerado afectara de forma positiva o desfavorable a
la empresa. Dentro de la planeacion estratégica, el plantear distintos escenarios
implica indicar las recomendaciones que ayuden a la empresa a lograr mejores

resultados.

48 de 353
Quinto Semestre



L el \ it '“!": p .« o . s
"’:‘f#{" W a:‘ﬁ’".";.'ﬁ' Administracion
e 3% Ty

$oess ©\UFA  SUAJED -

1.14.22. Programa

Indica la secuencia de actividades a realizar para la obtencion de metas y objetivos
apoyandose en métodos graficos o red de actividades. (Lerma, 2003b: 13).
Recuerda que se pueden diagramas de Gantt o red de actividades (PERT) en los
cuales se debe anotar el titulo de cada actividad, asi como su duracion (fechas de

inicio y término).
1.14.23. Presupuesto

Consiste en elaborar un documento que indica los rubros y montos que deben

erogarse para llevar a cabo las acciones contempladas en el plan estratégico.
(Lerma, 2003b:13).

1.14.24. Flujo de efectivo

Es el programa de ingresos y egresos que requiere el plan, en las fechas en que

éstos deban erogarse. (Lerma, 2003b: 13).
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1.15. (,Como se desarrolla

el plan estrategico?

El desarrollo del plan estratégico comprende, como indica Lerma (2003b: 15-17), 3

tareas basicas:

e Descripcion de la misién. - todo aquello que se relaciona con la mision, como
lo es el ideal, visidon, objetivos, metas, politicas, presupuesto y flujo de efectivo.
Aqui se realiza una reflexion profunda de la empresa e implica revisar la
documentacion que ha dado origen a la empresa

e Analisis interno. - se establecen los principales procesos técnicos Yy
administrativos (con sus insumos Yy resultados), el analisis de fuerzas,
debilidades, oportunidades y riesgos. En esta tarea se estudian los procesos de
la empresa y se realiza el perfil competitivo que, como hemos mencionado
previamente, ayuda a la organizacion a evaluar y describir sus fuerzas y
debilidades (analisis FODA). De igual forma se hace el andlisis del entorno de
la empresa para tomar mejores decisiones (andlisis PEST-SOE).

e Analisis externo. - se hace el analisis de los competidores, del mercado y del
medio ambiente. Esta tarea, como se ha descrito anteriormente, ayuda a
estudiar, evaluar y prever las principales fuerzas o factores que incidirdn en la

empresa.

La estrategia fundamental en el plan estratégico es, como indica Lerma, definir los

productos que deberan comercializarse en uno o varios mercados.
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Para desarrollar el plan estratégico se requiere de la participacion y apoyo de la
direccidon general y de las areas funcionales de la empresa, asi como de un trabajo

ordenado. El siguiente esquema muestra la forma de desarrollar el plan.

1.16. Proceso para el desarrollo

del plan estratégico

El siguiente esquema muestra el proceso que tiene que llevarse a cabo para
desarrollar el plan estratégico. Como podras observar, aqui se muestran los
conceptos previamente desarrollados y de forma grafica podras identificar las
relaciones que se establecen entre ellos.
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Figura 1.15 Desarrollo del Plan Estratégico

DESARROLLO D!

DESCRIPCION DE LA
MISION DE LA
ORGANIZACION

Ideal

Vision

Objetivos

Metas

— — —

Programa de trabajo

Presupuestos

«— &

Flujo de efectivo

Principales procesos
técnicos

Principaks entradas
(insumos)

Principales salidas
(productos)

ANALISIS INTERNO

Principales procesos
administrativos

Principales entradas
(insumos)

Principales salidas
(productos)

Principales fuerzas

Principales
oportunidades

Procedimientos

Fuente: adaptado de Lerma (2003b: 14) 11

1 Puedes descargar laimagen del siguiente link http://bit.ly/2flZGpJ
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Principales
debilidades
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Principales riesgos

Politicas

Organizacion
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¥

ANALISIS EXTERNO

Analisis del medio
ambiente

Analisis del
mercado

Analisis de la
competencia

Supuestos

|

Escenarios

L PLAN ESTRATEGICO
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1.17. ;,COmo se presenta

el plan estrategico?

La estructura del documento usualmente comprende las siguientes secciones
(Lerma, 2003b: 21):

Figura 1.16 Estructura del Plan Estratégico

Estructura del Plan Estratégico

* 1. Caratula o portada
« 2. indice

* 3. Introduccion

* 4 Resumen ejecutivo
* 5. Mision

* 6. Vision

* 7. Analisis interno

+ 8. Analisis externo

* 9. Programa de trabajo
* 10. Presupuesto

* 11. Flujo de efectivo

* 12 Anexos

Fuente: adaptacion de Lerma (2003b: 21)

Cabe mencionar que en el resumen ejecutivo se busca concentrar las partes
esenciales del plan estratégico de forma que los ejecutivos conozcan de manera
rapida e integra el contenido del plan. En la proxima unidad se describiran cada una
de las secciones del plan estratégico.
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RESUMEN

La planeacion esta compuesta de decisiones que estan orientadas hacia el futuro
y requiere el andlisis del presente de la empresa para invertir en el futuro. La
planeacion estratégica es un tipo particular de planeacién que consiste en tomar
decisiones de efectos duraderos en el largo plazo para una organizacion. Esta se
caracteriza por realizar un analisis de las expectativas de la empresa, asi como del

entorno competitivo para mejorar el rendimiento de la misma.

La planeacion estratégica requiere pasar por las fases de formulacion,
implementacion de los planes o programas de accién y por ultimo evaluacion y
seguimiento. Previo a la implementacion de un plan estratégico, consideremos que
su desarrollo implica, entre otras actividades que se establezcan objetivos y metas,
se definan politicas claras, se desarrollen programas de trabajo, se determinen
presupuestos, se realicen analisis (FODA y PEST-SOE) y se planteen supuestos y
escenarios. También se deben generar programas para dar seguimiento a las
actividades, elaborar los presupuestos y el flujo de efectivo para llevar el control del

plan.

Después de lo anteriormente mencionado, para desarrollar un plan estratégico,
debemos llevar a cabo 3 tareas basicas que son la descripcion de la mision, realizar
un andlisis interno y elaborar un andlisis externo. La realizacion de estas tareas
permitird elaborar un plan estratégico que permita a la organizacién cumplir los
objetivos y metas que se ha planteado para el futuro. Finalmente, el resultado de
todo el trabajo descrito, es un documento que permitira a los involucrados en la
planeacién estratégica, tener a la mano la informacién relacionada con la misma,
dicho documento debe estar estructurado por caratula, indice, introduccion,
resumen ejecutivo, mision, vision, analisis interno, analisis externo, programa de

trabajo, presupuesto, flujo de efectivo y anexos.
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TRIAN

OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno comprendera la totalidad de los elementos

referenciales que comprende un plan mercadolégico.

TEMARIO DETALLADO
(6 horas)

2. Marco referencial del plan de mercadotecnia

2.1. ¢ Qué es el plan de mercadotecnia?
2.2. ¢ Donde se ubica el plan de mercadotecnia?
2.3. Definicion del plan de mercadotecnia
2.4. Caracteristicas de un plan de mercadotecnia
2.5. ¢ Para gué sirve el plan de mercadotecnia?
2.6. Ambitos (actores y elementos) en el desarrollo del plan de mercadotecnia
2.6.1. Ambito interno
2.6.2. Ambito externo
2.7. Andlisis integradores
2.8. ¢ Como se desarrolla el plan de mercadotecnia?
2.9. Proceso para el desarrollo del plan estratégico
2.10. ¢ Como se presenta el plan de mercadotecnia?
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INTRODUCCION

La toma de decisiones en mercadotecnia es una actividad fundamental en toda
empresa, incluidas las nacientes, y no Unicamente en las grandes empresas con
departamentos tradicionales de mercadotecnia. Mas aun, no soOlo los
administradores de mercadotecnia toman decisiones: el personal en casi cualquier
funciébn y en todas las organizaciones tienen una poderosa influencia en lo
satisfecho que estén (0 no estén) sus clientes con los productos y servicios que la

organizacion provea.

El plan de mercadotecnia forma parte del plan estratégico de las empresas y es
muy importante conocer sus caracteristicas, identificar su utilidad y sobre todo,
desarrollarlo adecuadamente con todos y cada uno de los pasos que implica el

proceso de elaboracion del plan.

En esta unidad comprenderds la utilidad del plan de mercadotecnia en las
organizaciones, sus caracteristicas y en qué parte de la empresa se ubica. Para
desarrollarlo es necesario hacer un analisis del ambito interno y externo a la
empresa por lo que se deben identificar diversos actores y elementos asociados a

ambos ambitos.

Toda la informacion recabada se organizara y analizar4d en los denominados
analisis integradores que son herramientas que permiten tomar mejores decisiones
a los directivos del area de mercadotecnia en las empresas. Para desarrollar un
plan de mercadotecnia se requieren seguir una serie de pasos y suele ser un
proceso largo y laborioso que se presentara en un documento a la direccion general
en una empresa. Lo anteriormente mencionado sera abordado a lo largo de la
unidad con la finalidad de que comprendas los elementos que forman parte del Plan

Mercadoldgico.
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2.1. ¢ Que es el plan de

mercadotecnia?

Cohen (2004: 1) afirma que la planeacién en mercadotecnia resulta esencial porque
determina la eficiencia y efectividad en la comercializacion de productos o servicios
en las empresas. Es aplicable tanto para negocios nuevos como para empresas

de cualquier tamafio.

Como vimos en la unidad anterior, la implementacién exitosa de una estrategia
requiere la integracion de muchas acciones y de varios departamentos y personas.
El area de mercadotecnia tiene un papel importante porque le permite al resto de
las &reas funcionales de una empresa, como produccion, finanzas, recursos
humanos, coordinar sus acciones y actividades para que en conjunto logren la
comercializaciéon de los productos y servicios que ofrece la empresa a los

consumidores o usuarios finales.

2.2. ¢Donde se ubica el plan de

mercadotecnia?

Las empresas suelen organizar las actividades que realizan a través de areas
funcionales. El area funcional de mercadotecnia se considera en muchas empresas
como un area funcional primaria, al igual que produccion (operaciones), finanzas y

recursos humanos (personal).
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Lerma (2013: 14) afirma que precisamente el area de mercadotecnia forma parte
de los niveles mas altos en la jerarquia de la planeacion y comparte importancia

con las areas de produccion, finanzas y personal, entre otras.

Figura 2.1 Areas funcionales

Areas funcionales

Adicionales

Fuente: adaptacion de Lerma (2013:14) 12

2.3.Definicion del plan

de mercadotecnia

Es un documento que establece las acciones en cuanto al producto, precio, plaza
y promocion, que se aplicaran para lograr el éxito comercial de la empresa.
También instituye la metodologia y criterios para la consecucién de los objetivos ya

definidos y en la que participan todas las areas. (Lerma, 2013: 5).

12 puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hecgdg
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2.4.Caracteristicas de un

plan de mercadotecnia

El plan de mercadotecnia debe contener ciertas caracteristicas para procurar su
efectividad:

Figura 2.2 Caracteristicas del plan de Mercadotecnia

SIMPLE
Comprensible para todos ¥
faciimente ejecutable; con un
orden ldgico; contiene Unicamente
temas relevantes; usa lenguaje
comin y evita tecnicismos
complejos

ESPECIFICO
Enfocado al area de
mercadotecnia, incluye
acciones especificas, con
fechas y personas
responsables de ejecutaras,

REALISTA
Propone metas coherentes con
las capacidades de la empresa;
se basa en el conocimiento de
sus fuerzas y plantea obgetivos

razonables.

COMPLETO
Contempla todos y cada uno
de los elementos de la
mercadotecnia

MEDIBLE CONGRUENTE CON LOS
Contiene paramelros numerncos y OBJETIVOS, MISION Y VISION
no numericos para evakar el Usa los elementos del plan
desempedio en eficiencia y estratégico como directrices en la
volimenes esperados, realizacion y ejecucion.

REFERIDO A UN
PERIODO DE TIEMPO
Marca los tiempos

maximos y especificos
de su duracion,

Fuente: Lerma (2013: 18-19)*3

13 puedes descargar laimagen en la siguiente liga http://bit.ly/IREexsY

62


http://bit.ly/1REexsY

Licenciatura: Administracion

2.5.¢Para qué sirve el plan

de mercadotecnia?

Cohen (2004: 1) menciona que un plan de mercadotecnia bien desarrollado sirve
como:

Figura 2.3

Logistica pues asigna responsabilidades, tareas y fechas, los cuales son criticos
y el plan de mercadotecnia delimita con claridad estos parametros, permitiendo
maximizar el impacto de la estrategia.

Sistema de prediccion de problemas, oportunidades y amenazas ya que el
plan de mercadotecnia documenta lo que debe hacerse frente a oportunidades
detectadas, asi como ante problemas y amenazas futuras.

)
)

Fuente: Cohen (2004: 1) 14

14 Puedes descargar laimagen de http://bit.ly/1UYJnlf
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2.6. Ambitos (actores y elementos) en el

desarrollo del plan de mercadotecnia

El analisis de la situacién es una parte extensa e importante en el plan de
mercadotecnia de una empresa. Consiste en identificar con detalle el ambiente
interno y externo de la empresa para establecer las estrategias a seguir en el plan.
A continuacion, explicaremos de manera breve, en que consiste cada uno de esos

ambientes.
2.6.1. Ambito interno

Lerma (2013: 14) define al ambito interno como el “conjunto de elementos sobre los
cuales la empresa puede decidir y que se identifican con los componentes de la
mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocion”. Por tanto, la
empresa decide cuanto producir y vender, qué precio fijar a los productos,

determinar el lugar donde se comercializaran y como promocionarlos.
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2.6.2. Ambito externo

En el proceso de toma de decisiones y en la eleccion de la estrategia que seguira
la empresa en el area de mercadotecnia es muy importante identificar los factores
del ambito externo que seran favorables y/o afectaran el desempefio de la
organizaciéon en su conjunto y los resultados del &rea de mercadotecnia. A
diferencia del dmbito interno, los factores externos no son controlables por la
organizacion, pero el analisis de este entorno contribuye a que se logren los

objetivos establecidos.
Revisa la infografia de abajo, en ella encontraras los elementos del &mbito interno
y externo que deben considerarse previo a la elaboracion del plan de

Mercadotecnia:

Infografia 2.1 Ambitos interno y externo del Plan de mercadotecnia
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FUENTE: Adiptacian de Lerra (20130 13)
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Puedes descargar la infografia en la siguiente liga http://bit.ly/1pb3dNI
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2.7. Analisis integradores

Lerma (2013: 34) establece que una vez que se han recopilado y analizado los
datos del entorno interno y externo es necesario integrar esta informacién en lo que
denomina analisis integradores. Para ello sugiere que se haga el analisis FODA
(estudiado en la unidad 1), y el analisis de competitividad, los cuales revisaremos

brevemente:

Andlisis FODA: interrelaciona las capacidades internas con la situacion externa de
la organizacion en un momento determinado para ayudar a evaluar y realizar un
diagndstico de forma integral, practica y objetiva a la empresa. Las fortalezas son
las ventajas competitivas mientras que para las debilidades se crearan planes de
contingencia. Con el analisis FODA la empresa debe convertir las areas de

oportunidad en utilidades y reducir las amenazas.

Andlisis de competitividad: es un andlisis muy 0til que permite a la organizacion
comparar tanto los productos como los sistemas de comercializacién en relacion
con las demas empresas competidoras. Como resultado del analisis, la
organizacion identificara tanto las ventajas como desventajas comparativas, lo que

ayudara a establecer la estrategia de competitividad que impulsara la organizacion.

Figura 2.4 Andlisis de competitividad

Ventajas Desventajas
Productos de la Productos de los ) )
] comparativas comparativas
empresa competidores
de la empresa de la empresa
_ VS Sistemas de , VS .
Sistemas de o Ventajas Desventajas
o comercializacion ] ]
comercializacion del comparativas comparativas
e los
de la empresa ] de la empresa de la empresa
competidores

Fuente: Arteaga, R. (2014)
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2.8. ¢Como se desarrolla

el plan de mercadotecnia?

El desarrollo del plan de mercadotecnia es por naturaleza creativo y sigue una
secuencia de actividades que implican investigacion, andlisis, diagnéstico y
formulacién de estrategias especificas para cada empresa, producto, mercado, asi
como situacion actual que enfrente la organizacion. Los términos generales, 30%
del proceso se emplea en la investigacion, 20% se dedica al analisis y diagnostico,
40% involucra la creatividad y 10% se dedica al formato y redaccién del plan
(Lerma, 2013: 37)
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2.9. Proceso para el desarrollo del

plan estratégico

Los pasos propuestos por Lerma (2013: 38-40) para la elaboracion del plan de

mercadotecnia son los siguientes:

Figura 2.5 Pasos para el desarrollo del plan estratégico.

PASO DESCRIPCION
Establecer los objetivos y metas
e Definicién de objetivos y especificas para la mezcla de

metas comerciales mercadotecnia, es decir, producto-

precio-plaza-promocion.

Definir estrategias generales para el area

de mercadotecnia. Por ejemplo, se

busca lograr el liderazgo de mercado o

de crecimiento de la participacion de
e Definicidén de estrategias ) )
~ | mercado, posterior a ello, se determina el
generales del area comercial | . , )
tipo de estrategia que ayudara a la

empresa a ser lider asi como la

estrategia especifica para aumentar la
participacion de mercado.

Como resultado del anélisis FODA, el

e Identificacién, selecciény | area de mercadotecnia se enfoca en las

descripcion de mercado o

mercados meta

oportunidades comerciales asi como en
identificar necesidades insatisfechas de

los consumidores para evaluar el tamafo
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y volumen del mercado y el perfil de los

consumidores potenciales.

Se define con precision lo que hara el
area de mercadotecnia en relacion con la
denominada mezcla de mercadotecnia.
Para el producto se define la mezcla de
productos; se elige la estrategia de
e Definicion de estrategias y | precios que apoye la consecucion de los
tacticas de la mezcla de objetivos planteados; se establece la
mercadotecnia estrategia de distribucién que permita la
operacion eficiente y rentable del
mercado al que se atiende y se describen
las estrategias de promocion que se
usaran para dar a conocer a la empresa

y sus productos.

En este paso se detallan todas las tareas

y actividades que son necesarias para
e Definicién de las tareas
_ gque se obtengan los resultados
requeridas , )
esperados. Implica determinar los

recursos y tiempos requeridos.

El nivel de detalle es mucho mayor y

5 consiste en elaborar diagramas de Gantt
e Programaciony .
0 redes de actividades donde se
calendarizacion de las
. programan todas y cada una de las
tareas requeridas . _
actividades con sus correspondientes

tiempos de ejecucion.

e Formulacion del Se asignan los recursos econémicos y
presupuesto y flujo de monetarios que requiere cada actividad.

fondos
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e Asignacion de

responsabilidades

Se asignan los responsables de ejecutar,
coordinar o supervisar la puesta en

marcha del plan.

e Anexos

Son todos los documentos que
proporcionan mayor detalle en Ia
informacion presentada en el plan y que
puede ser consultada por quienes toman

decisiones.

Fuente: Lerma (2013: 38-40)
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el plan de mercadotecnia?

El plan de mercadotecnia se presenta en un documento compuesto por los

atura: Administracion

2.10. ;,COmo se presenta

elementos (Lerma, 2013: 42-52) que se describen a continuacion:

Figura 2.6 Elementos documento presentacion

COMPONENTE

DESCRIPCION

1. Caratula

En esta pagina se incluyen datos como:

e Titulo del documento.
¢ Razén social de la empresa

e Fecha de realizacioén

2. indice

Contiene los temas y niUmero de pagina en
el que se encuentran dichos temas con la
finalidad de localizarlos facilmente en todo

el documento.

3. Introduccién

Es una péagina en la que se informa de
manera general sobre el contenido del

documento.

4. Resumen ejecutivo

En un maximo de 4 péaginas se
concentran los puntos esenciales del

documento de forma que los ejecutivos
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conozcan el plan de forma rapida e

integral.

En una o dos péaginas se expresan los
objetivos en términos de volumen de
ventas, participacion de mercados,
diversificacion ~ de  productos  y/o
mercados. Se plantean:

1) Objetivos estructurales cuantitativos:
describen la meta tangible, por
ejemplo:  “Aumentar en 5% la
participacion de mercado de la linea de

leche deslactosada”.

2) Objetivos estructurales cualitativos:
5. Objetivos son las metas de calidad, por ejemplo:
“Lograr un excelente posicionamiento
de la leche deslactosada en la mente

de los consumidores”.

3) Objetivos coyunturales 1° cuantitativos.
Ejemplo: “Lograr que la venta de leche
deslactosada alcance 5 000 unidades
adicionales por la suspension temporal
de la produccién del principal

competidor de la empresa”.

4) Objetivos coyunturales cualitativos.

Ejemplo: “Contrarrestar la mala imagen

15 El lado coyuntural de un objetivo, se refiere a que quien lo establece, busca entrar al

mercado en los huecos que su competidor ya no cubre. Revisa los ejemplos.
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producida por la campafia publicitaria

de nuestro principal competidor”.

6. Analisis de la situacion

actual

Se explica con detalle los ambitos interno
y externo que vive actualmente la
empresa. Se usan los resultados de los
analisis integradores FODA y de

competitividad.

7. Estrategias

Aqui se mencionan las estrategias de
producto, precio, plaza y promocién que la
empresa implementara con el fin de

conseguir los objetivos.

8. Plan y programa de

accion

Se explica la calendarizacion y listado de
todas las actividades relacionadas con la
mezcla de mercadotecnia y se usan
herramientas administrativas enfocadas a

la planeacion y control de proyectos.

9. Presupuesto

Es la parte del documento relacionado con
una herramienta de control de
erogaciones y uso de tiempos que ayuda
a detectar desviaciones de recursos asi

como a visualizar con cuanto se cuenta.

10.Flujo de fondos

Parte del documento que muestra la
calendarizacién de obligaciones
financieras de la empresa y que deben ser

atendidas.

11.Anexos

Son los documentos que dan respaldo o
proporcionan informacion adicional para

facilitar el proceso de toma de decisiones.

Fuente: Lerma (2013: 42-52)
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RESUMEN

El area de mercadotecnia suele ubicarse en los niveles mas altos en la jerarquia de
la planeacion estratégica de una empresa y se relaciona con otras areas
funcionales como produccién, finanzas y recursos humanos. EI plan de
mercadotecnia es una parte muy importante del plan estratégico y es un documento
gue establece las acciones que se aplicaran para lograr el éxito comercial de la
empresa en relacion con a la mezcla de mercadotecnia: el producto, el precio, la
plaza y la promocion. Debe ser un documento simple, realista, medible, referirse a
un periodo de tiempo determinado, congruente, completo y especifico para

asegurar su eficacia.

Su elaboracion conlleva el estudio del &mbito interno y externo que influyen en la
organizacion, esto con el fin de determinar su situacion actual y asi determinar las
estrategias a seguir en el area comercial. Esto requiere de recopilacidon y analisis
de la informacion, comunmente presentados en herramientas como el analisis

FODA o el analisis de competitividad.

El desarrollo del plan estratégico esta conformado por 9 pasos que se describieron
a lo largo de la unidad:

¢ Definicién de objetivos y metas comerciales

e Determinar estrategias generales del area comercial

¢ Identificacién, seleccion y descripciéon de mercado o mercados meta

e Precisar estrategias y tacticas de la mezcla de mercadotecnia

¢ Definicion de las tareas requeridas

¢ Programacion y calendarizacion de las tareas requeridas

e Formulacion del presupuesto y flujo de fondos
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¢ Asignacion de responsabilidades

e Anexos

El plan de mercadotecnia es un documento que consta de 11 componentes para su
presentacion, lo cual permitird que quien lo lea visualice el plan a poner en marcha:
1) Carétula

2) indice

3) Introduccion

4) Resumen ejecutivo

5) Objetivos

6) Analisis de la situacion actual

7) Estrategias

8) Plan y programa de accion

9) Presupuestos

10) Flujo de fondos

11) Anexos
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UNIDAD 3

Prondsticos y presupuestos
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno aplicard de manera inequivoca las diversas

metodologias para pronosticar, asi como realizar de manera eficaz un presupuesto.

TEMARIO DETALLADO
(8 horas)

3. Prondsticos y presupuestos

3.1. Concepto de prevision

3.2. ¢ Qué es un prondstico?

3.3. ¢ Como se hace un prondstico?

3.4. Elementos que se consideran para elaborar prondsticos en el area
comercial

3.5. Aplicacion de la estadistica en la elaboracién de prondsticos

3.6. Conceptos de confianza y precisién con respecto a los valores
pronosticados

3.7. ¢, Qué es el presupuesto?

3.8. ¢ Para gué sirve el presupuesto?
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3.9. ¢ Como se formulan los diversos tipos de presupuestos en el area
comercial?

3.10. Elementos contables en la formulacion de los presupuestos
3.11. Aplicacion del presupuesto al area de ventas
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INTRODUCCION

Dentro de las empresas se toman decisiones de forma constante, segun las
circunstancias de las variables del entorno que inciden en el funcionamiento de la
organizacion. Todas las empresas, independientemente de su tamafio, buscan su

crecimiento a través del paso del tiempo.

La elaboracién de prondsticos es de gran relevancia y en afos recientes se ha
considerado como el primer eslabon en la planeacion que interrelaciona a las areas
de mercadotecnia y produccion. Esto es, por un lado, en el area de ventas se
determinara la cantidad de productos que comercializara la empresa en un periodo
de tiempo determinado y por otro lado el area de produccion se encargara de tener
listo el producto terminado en el momento que sea requerido para su venta al
consumidor final. Por tanto, es conveniente contar con las bases tedricas para
elaborar los prondsticos de ventas que le permitan a la empresa predecir su

desempeiio futuro con un menor margen de error.

Por otra parte, todas las empresas tienen limitaciones de recursos y la elaboracién
de presupuestos ayuda a asignar de forma mas eficiente los recursos monetarios
necesarios para la realizacion de actividades que lleven a la consecucién de los

objetivos del plan estratégico de la empresa.

En esta unidad abordaremos la diferencia entre prevision y pronéstico, asi como la
forma de elaborar prondsticos, los elementos que necesitamos tomar en cuenta
para su desarrollo y coOmo es que la estadistica ayuda a su construccion. Se

enfatiza la importancia de los conceptos confianza y precision de los valores

pronosticados y también revisaremos las referencias que se hacen hacia los



3

3)
G
7

e
* '
TN

{o

SYAN
151

Administracion

#

presupuestos y su utilidad. Por udltimo, se indicara la estructura para formular

diversos tipos de presupuestos y los elementos contables para finalizar con la
aplicacion del presupuesto al area de ventas.
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3.1. Concepto de prevision

Todas las organizaciones tienen que anticiparse al futuro y para ello el
administrador debe realizar proyecciones y analizar tendencias de diversos tipos,

en particular, econémico-sociales.

Dentro del proceso administrativo, la prevision es el acto de examinar el futuro y se
describe en términos de fijar objetivos, tomar decisiones y establecer planes de
accion preestablecidos (Hernandez, 2002: 61). Evidentemente no hay un plan que
se pueda anticipar a todas las circunstancias adversas, pero al prever la forma de
reaccionar ante ciertos escenarios desfavorables, la prevision le permite a la

organizacién estar mejor preparada y tomar decisiones mejor encaminadas al éxito.

Para Fayol (citado en Hernandez, 2002: 61), previsidn es “auscultar o explorar el
futuro a través de datos relevantes del presente y su tendencia, de tal forma que se
disefien escenarios econdmicos, politico-sociales, tecnoldgicos y ecoldgicos

probables a mediano y largo plazos.”

Para Sisck y Sverdlik (citados en Hernandez, 2002: 207) la prevision es “el analisis
de la informacion relevante del presente y del pasado, ponderando probables
desarrollos futuros de tal manera que se puedan determinar los cursos de accion

(planes) que posibiliten a la organizacion para el logro de objetivos”.

Por tanto, todo el trabajo de acopio, organizacion y analisis de datos e informacion

son muy utiles para poder llevar a cabo la prevision.
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3.2. ,Qué es un pronostico?

Si se tuviera la posibilidad de pronosticar el futuro con precision, la planeacion
resultaria muy simple y bastaria con considerar los recursos (humanos y
materiales) con que cuenta una organizacion para evaluar las oportunidades y
amenazas que permitan guiar la toma de decisiones. La mayor parte de los
pronésticos se relacionan con aspectos econdémicos, sociales, politico-legales y
tecnoldgicos. Es decir, se hace un prondstico del medio ambiente futuro en cuanto

al efecto que pueda tener sobre la empresa.

Un prondstico “es una expectativa futura y usualmente se expresa en términos
financieros, de planes ya desarrollados” (Koontz, 1998: 183). Por ejemplo, una
organizacion realiza prondsticos para determinar las condiciones econémicas, el

volumen de ventas o la situacion politica a futuro.

Un prondstico es una premisa de planeaciéon, es decir, una serie de supuestos
basicos sobre las condiciones en las que operaran los planes y son un resultado de

la planeacion que se traducen en programas.
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3.3. ¢,Como se hace un prondstico?

Un pronostico requiere reglas, asi como la aplicacion de algun método de
prediccion para inferir sobre un evento futuro. El prondstico es la estimacion
anticipada del valor de una variable o eventos que son importantes para la toma de
decisiones presentes y futuras. En el area de mercadotecnia de las empresas las
variables o eventos importantes sobre los cuales toman decisiones los gerentes de

mercadotecnia son:

e El aproximado de ventas (en unidades) de productos o servicios.
e La estimacién de ingresos de una corporacion.

¢ La venta de productos o servicios en una zona geografica.

Los prondsticos se clasifican en funcién de 2 caracteristicas:

¢ La metodologia: esto es lo relacionado con el tipo de informaciéon y métodos que
se usan para elaborar el prondstico. Si se usa informacion histérica y la
prediccién se calcula usando modelos estadisticos, entonces la metodologia de
prondstico sera cuantitativa, en cambio, si la prediccion se basa en el juicio o
criterios subjetivos de quien desarrolla el prondstico, entonces la metodologia
del prondstico sera cualitativa.

e El horizonte de tiempo: esta caracteristica se relaciona con el tiempo en el que
se formulan los prondsticos, es decir, a corto, mediano y largo plazo; cada uno
de ellos comprenden un lapso de uno a tres meses, de tres meses a menos de
dos afios y de dos afios hacia arriba respectivamente. Los prondsticos de corto
plazo se usan para programar la produccion, distribucion, requerimientos de
material, inventarios mientras que los de mediano plazo se usan para hacer la
proyecciéon de consumo, presupuestos, fijacién de precios; los de largo plazo se
necesitan para la prediccion de ventas, capacidad de planta, estimacion de la
produccion o planeacion de inversiones. (Rodriguez, 2004: 7-16).
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Figura 3.1 Caracteristicas de los prondésticos

Fuente: adaptado de Rodriguez (2004: 7-16) 6

16 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2fhBgAA
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A continuacién, explicaremos de manera breve los métodos anteriormente
mencionados desde la visidn de Rodriguez (2004: 12-13), en qué casos se aplican,
los criterios para seleccionar el método adecuado y los pasos que necesitamos

seguir para el andlisis de los datos obtenidos:

Métodos cuantitativos

e Implican: el andlisis de datos historicos como puntos muestrales u observaciones
para tratar de predecir los valores futuros de la variable de interés como son:
ventas, ingresos, costos, tasas de interés, producto interno bruto, demanda del
mercado total, inventarios, produccion, precios, etc.

e Sus datos: provienen generalmente de los registros de la empresa o informacién
oficial como puede ser: del gobierno, de asociaciones de empresarios o
profesionistas, de organismos internacionales o encuestas, etc.

e Sus técnicas: los métodos cuantitativos utilizan las estadisticas como por

ejemplo series de tiempo, suavizacion exponencial o0 modelos de regresion.
Recuerda que una serie de tiempo es una coleccion de observaciones tomadas
dentro de un lapso como dias, semanas, meses, etcétera cuyo objetivo principal
es explicar como se comportan los datos para tomar decisiones; la suavizaciéon
exponencial, por su parte, sirve para darle mas peso a los datos historicos
recientes comparados con los datos mas antiguos disponibles y el modelo de
regresion, por su parte, ayuda a relacionar variables y establecer las conexiones
que hay entre ellas.

e Permiten: proyectar el comportamiento futuro de la variable de interés que ha
sido analizada.

e Se aplican para:
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/. Predicciones globales de venta \

\. Establecer estado de la oferta y la demanda /

e Prondsticos agregados, que son todos los productos o servicios que
ofrece la empresa

e Previsiones desagregadas, es decir, por tipo de producto, territorio o tipo
de cliente

e Programacion de la produccion

e Requerimiento de materiales

e Fijacion de precios

Métodos cualitativos

Implican: la experiencia, sentido comun y criterio de la persona o grupo de
personas que elaboran los prondsticos, por ello también reciben el nombre de
modelos discrecionales.

Sus datos: estos métodos se usan cuando se carece de datos u observaciones
historicas, por ejemplo, en una empresa de reciente creacion que no cuenta con
un histérico de ventas y requiere elaborar un prondstico de ventas

Sus técnicas: los métodos cualitativos usan técnicas como el Método Delphi o

Delfos, en el que diversos expertos tratan de obtener un consenso confiable para
tomar decisiones. El Método de las expectativas del usuario, que se basa en las
respuestas que dan los consumidores en cuanto al consumo o compras que
esperan realizar en un periodo de tiempo determinado o a través de la
investigacion de mercado.

Se aplican para:

( 1. Predicciones globales de ventas de largo plazo \
2. Pronéstico de ventas agregados y desagregados de largo plazo
3. Presupuesto anual.

k 4. Fijacién de precios para productos nuevos. )

Por otra parte, los principales criterios para seleccionar el método de prondstico

mas adecuado son:
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Figura 3.2 Criterios para seleccionar el método de pronéstico
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Fuente: Arteaga, R. (2015) %7

17 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2etgEjt
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Una vez que se ha seleccionado el método a usar se deben seguir los siguientes

pasos:

Figura 3.3 Pasos para analizar la informacion

Fuente: Arteaga, R. (2015) 18

18 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2fhFiJd

90
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3.4. Elementos que se consideran
para elaborar pronosticos

en el area comercial

Un prondéstico de ventas es la “prediccion del futuro potencial del mercado para un

producto especifico” (Hair, 2010:120). Los prondsticos de ventas se infieren de los

planes, por ello son muy importantes las premisas de planeacion, es decir, los

supuestos o suposiciones sobre lo que probablemente pueda ocurrir en los factores

que intervienen para lograr los niveles deseados de ventas.

Los elementos para elaborar un prondstico en el area comercial son:

Objetivos comerciales: estos determinan el punto de partida de los pronésticos.
Por ejemplo, si la empresa establece que el objetivo es aumentar la participacion
de mercado, el area de mercadotecnia tendra que establecer una estrategia de
precios que le permita cumplir ese objetivo.

Elasticidad de la demanda: esta es (til para determinar la cantidad de
productos que se venderan en funcion del precio de esos bienes o servicios, es
decir, si los consumidores reaccionan favorable o desfavorablemente ante una
variacion del precio.

Curva de demanda: sirve para identificar las variaciones en el mercado en
funcion de los competidores (oferentes), asi como de la demanda de bienes y
servicios por parte de los compradores.

Ciclo economico. - las principales variables macroecondmicas como el
producto interno bruto (PIB), las tasas de interés, la inflacion y tipo de cambio a
lo largo de un periodo de tiempo determinado muestran la situacion actual de la
economia de un pais. Si la situacién econdémica es de lento crecimiento, las

posibilidades de venta de una empresa seran menores.
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Figura 3.4 Elementos para elaborar prondsticos en el area comercial

ELENENTOS PARA ELABORAR PRONOSTICOS
EN ELAREA COMERCIAL

OBJETWGSCOMERCIALES - CURVADEDEM"ND" o

ELASTICIAD DE LADEHANDA
 Visualizara cantidad de productos que.

Fuente: adaptado de Hair,(2010:120) 1°

19 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2fIxUJC
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3.5. Aplicacion de la estadistica en la

elaboracion de pronadsticos

La mayor parte de las técnicas cuantitativas para elaborar prondsticos se basan en
conceptos estadisticos. Para elaborar los prondsticos generalmente se trabajan
con datos histéricos en un intento de predecir el futuro incierto. Hanke (2010: 15)
afirma que el “objetivo de los procedimientos estadisticos descriptivos es detallar

un conjunto grande de mediciones con unos cuantos valores clave resumidos”.

Bowerman (2007: 28-29) establece que entre los conceptos béasicos Utiles para

realizar prondsticos se consideran:

a) Las poblaciones: coleccion completa de elementos acerca de los cuales se
desea conocer informacion.

b) Media poblacional: promedio de los valores en la poblacién.

¢) Amplitud o intervalo poblacional: que es la diferencia entre el valor mas grande

y el mas pequefio en la poblacion.

Entre las principales metodologias estadisticas usadas en los prondsticos se
encuentran las siguientes: (Bowerman, 2007: 21-23):

Andlisis de regresion. - metodologia estadistica que se aplica para relacionar
variables, denominadas como variable dependiente o de respuesta y una o mas
variables independientes. El modelo se usa para describir, predecir y controlar a la

variable dependiente con base en las variables independientes.

Por ejemplo, una micro empresaria que fabrica jabones de tocador de forma

artesanal desea saber si existe una relacion entre las ventas mensuales y el niumero
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de volantes repartidos en una colonia para dar a conocer el producto, a partir de la

siguiente informacion.

Tabla 3.1 Venta de jabones en relacion con volantes repartidos.

Mes Venta de jabones, en Numero de volantes
unidades por mes repartidos
1 8 9
2 5 6
3 7 8
4 10 11
5 12 12
6 12 13
7 14 14

Recuerda que primero se debe elaborar el diagrama de dispersion para determinar
cual es el comportamiento de los datos. La micro empresaria observa que sus
ventas y el nUmero de volantes repartidos tienen una tendencia lineal, tal como se

muestra a continuacion.
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Gréfica 3.1 Diagrama de dispersion de ventas de jabones y volantes

repartidos.

Diagrama de dispersion de ventas de jabones y
volantes repartidos
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Venta de jabones, en unidades por mes

Recuerda que para calcular la recta ajustada se usa la férmula Y = a + bX por lo
que tras hacer los calculos la recta queda expresada de la siguiente forma Y = 1.92
+ 0.85X. Dado que la micro empresaria quiere aumentar la venta de jabones a 20
unidades mensuales quiere saber cuantos volantes debera repartir. El prondstico

se calcula de la siguiente forma:

Y =1.92 + 0.85(20) = 19 volantes

Por tanto, requiere repartir 19 volantes para poder vender 20 jabones

mensualmente.

Suavizacién exponencial simple. - método que tasa las observaciones recientes
de una serie de tiempo con mas peso que las observaciones mas anteriores. Se
asigna una ponderacion mayor a los datos histéricos mas recientes y asigna

ponderaciones decrecientes a valores mas antiguos.
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Por ejemplo, imagina que se cuenta con las ventas trimestrales de los ultimos 5
anos en un restaurante. Con este método las ventas trimestrales de los ultimos 2

afos tendrian mas peso en el prondstico que las ventas de hace 5 afos.

Recuerda que la suavizacion exponencial simple es Gtil para series de tiempo que

no tienen tendencia o patron estacional (Rodriguez, 2004:53-55).
Imagina que la micro empresaria del ejemplo anterior ha crecido en sus ventas y
desea hacer el pronostico usando el método de suavizacion exponencial simple a

partir de la siguiente serie de tiempo.

Tabla 3.2 Ventas de jabones

Periodo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11
Ventas en | 125 | 132 | 155 | 135 | 152 | 147 | 140 | 154 | 153 | 177 | 179

unidades

Fuente: Rodriguez, 2007:55

La férmula es: F(t+1) = pX(t) + (1-p)F(t) donde:

t = periodo actual

F(t) = valor pronosticado para el periodo t
X(t) = valor observado en el periodo t

F(t+1) = prondstico para el siguiente periodo

Tras hacer los calculos se pronostica que para el periodo 12 se venderan 176

jabones, tal como se muestra a continuacion.
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Tabla 3.3

Periodo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Ventas en 125 | 132 | 155 | 135 | 152 | 147 | 140 154 153 | 177 | 179

unidades

Prondstico 125 | 130 | 147 | 139 | 148 | 147 142 150 | 152 | 170 | 176

Gréfica 3.2 Prondstico de venta de jabones para el periodo 12.

200

150

100

Ventas

50

Prondstico de venta de jabones

S SRanail

—@— \/entas

6

8

Periodo

—@— Prondstico

10

12

14




ZasE ) a:f":b'f'!ga Administracién
Eg‘;- %: suﬁy%o )
3.6. Conceptos de confianzay

precisiéon con respecto a

los valores pronosticados

En todas las situaciones en las que hay prondsticos se presenta algun grado de
incertidumbre. Por eso, es importante determinar el intervalo de confianza y la

precision del prondstico elaborado.

Un intervalo de confianza para la media poblacional es un intervalo construido
con respecto a la media de la muestra de modo que se esté razonablemente seguro
de que ese intervalo contiene a la media poblacional. Este intervalo de confianza
se puede expresar en porcentaje y se establece que el prondstico tiene un 99%,
95% 0 90% de confianza. (Bowerman, 2007: 50-51). Por ejemplo, cuando se dice
que se tendra un 95% de confianza implica que 95 de 100 datos presentes siguen

un patrén de comportamiento especifico y sélo 5 de 100 casos no lo haran.

La precision de un prondstico se refiere a la dispersion del conjunto de valores
obtenidos de mediciones repetidas de una magnitud en particular. Cuanto menor
es la dispersion mayor precision se obtiene en el prondstico y a la inversa. Para
medir la precisién de los prondsticos se pueden usar métricas como: el error, el

absoluto medio, el error absoluto medio relativo y el error cuadréatico medio.
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3.7. ¢ Que es el presupuesto?

Dentro de las empresas es muy importante tener control administrativo y uno de los
recursos de mas amplio uso de este tipo es el presupuesto, el cual es una técnica

de control administrativo.

El presupuesto es la formulacion en términos numéricos de planes para un periodo
futuro dado. Son estados de resultados anticipados que se pueden expresar en
términos financieros, por ejemplo, los presupuestos de ingresos y gastos,
presupuesto de capital, etc., o no financieros como los de mano de obra directa,

materiales, volumen de ventas, etc.

Un presupuesto es la exposicion de planes y resultados esperados que se expresan
en términos numéricos, es decir, es un programa convertido en numeros (Koontz,
1998: 662).

Observa los detalles e informacion del ejemplo de presupuesto que te mostramos

a continuacion.
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Figura 3.5 Ejemplo de presupuesto de planes y resultados

s = = =3 CIC1+300010 5
A [ B | €| D | E [ F JGIH[I] J [K[L]

1 |Problema de Mercadotecnia
2 | M 77 7 73 4| T
3 | Fampovacts 03 11 08 12
4
i P 3gg| 43wl 3192 47R) 1592
B |dmpesre masaniae || (43662 ITRAETS | 127700% 191 549% | 38498 % Cddigos de color
T |Costrot ootz | B9789 109742 79812 119718  399.081
B | Man bty RIEF3 BGBS 47EET TIET| 23947 D Celda abjetiva
5
10 | Aewons/seonze | BOOD_ 8000 9000 9000 34000 P~ Celdas a cambiar
1 | Auinistar 0000 _ 10000 _ 10.000_ _ 10.000[ 40.000
12 | Gt S 21543 R\ 19155 87| B Resticciones
13 | Zinstr fatad 3549 44338 BISF 477 169775
14
18 | Ansfiziee 14343 21507¢  9732% 20994 | B9RE2$
16 | Mannrr ol A 10% 12% 8% 13% 1%
17
18 [ Ao slgodact | 40,004
19 Swipadlomdacte 20004
20

Fuente: Recuperado de http://bit.ly/IR8OQAY 20

20 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2e]EOQ37
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3.8. Para qué sirve el presupuesto

Koontz (1998: 662) afirma que los presupuestos proporcionan el orden que
permitira a los administradores determinar con claridad el capital que sera gastado
asi como su aplicacion. Esto posibilita delegar autoridad para efectos de la
ejecucion de planes dentro de los limites del presupuesto, el cual puede ser
elaborado para cualquier tipo de planeacion, es decir, puede aplicarse para el corto,

mediano o largo plazo.

Desde el punto de vista administrativo un presupuesto:

K Establece metas en términos cuantitativos, 1o que se relaciona coh
la planeacion.

e Coordina las actividades que se llevan a cabo en todas las areas
de la empresa, por lo que se relaciona con la organizacion.

e Motiva a las personas para que se involucren en lograr los
objetivos, es decir, da direccion.

e Presenta parametros con los cuales comparar las cifras reales, lo

\ que implica el control en la administracion. /

En suma, los presupuestos son muy utiles en la planeacién y control dentro de las

distintas areas funcionales de una empresa.
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3.9. ¢Como se formulan los
diversos tipos de presupuestos

en el area comercial?

Para formular un presupuesto se requieren identificar y evaluar las variables
externas en que se desenvuelve la empresa, por ejemplo, el analisis del entorno
econdmico, el comportamiento de los mercados y/o los cambios en la politica pues
estas variables tendran un impacto que puede ser favorable o desfavorable para la

empresa como se revisé anteriormente.

Hay distintos tipos de presupuestos que representan la labor de planeacién dentro

de una empresa. A continuacién, se presentan los presupuestos mas usados:

Presupuestos de ingresos y gastos: son presupuestos en los que “los planes de
ingresos y gastos de operacion se formulan en términos monetarios” (Koontz, 1998:
663). En las empresas se presupuestan ingresos como: ventas, renta, regalias por
el uso de marcas registradas como en las franquicias u otras fuentes. Recordemos
gue los gastos de operacion se refieren a las erogaciones que hace la empresa
para llevar a cabo actividades relacionadas con ventas, la parte administrativa y la
parte financiera, por lo que en los gastos de ventas se consideran, por ejemplo, la
renta del almacén, lo sueldos de vendedores y las comisiones que reciben; en el
caso de los gastos administrativos pueden deberse a la renta de oficinas, el sueldo
de secretarias, la papeleria asi como utiles de oficina y en los gastos financieros
aparecen los intereses o los descuentos sobre ventas, por ejemplo. Observa la

siguiente imagen en la que podras revisar un ejemplo
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Figura 3.6 Ejemplo de presupuesto de ingresos y gastos

Tabla Hi

Elaboracion producto X

Preswpussio Cals
Afo1

INGRESCS DE EFECTIVO

= mrmems

|

Total ingrsos ; L

EGRESC S DE EFECTIVC

DMpra d& 2CLVOS fos

] B
o afrafralos

L 1111225131 L 1352131869

L3.911578.78 L.891590875

Totzl egresos

L.4060,55293 L.6221087.79

EUCR A L. 76727158 L. 245629435

Saldoinkizl D 8727158 L.3223.56583] L 72584 115.88| L 13.505.2066

sz ldo finzl L.322356593 L.728411886 L 1350520665 L 23.284,094386

L.767.271 58

Fuente: Recuperado de http:/bit.ly/IXAHH09 21

Presupuesto de gastos de capital: son presupuestos que “determinan
especificamente gastos de capital para planta, maquinaria, equipo, inventarios y
otras partidas” (Koontz, 1998: 664). Se elaboran presupuestos de corto o largo
plazo y son muy relevantes porque dan forma a los planes de gasto de los fondos
de una empresa. Como recordaras hay una lenta recuperacion de las inversiones

21 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http:/bit.ly/2etntrX
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de la empresa en plantas y equipo por lo que normalmente se vinculan con la
planeacion a largo plazo. La siguiente imagen te permitira visualizar un ejemplo de

presupuesto de gastos de capital.

Figura 3.7 Ejemplo de presupuesto de gastos de capital

COMPAR A GRAN D, SA.
F'FESUFJUEStD de Efectivo
(MNE)

SALDOIMICIAL EN BANCOS Mayn gl
245.00 200.00
EMNTRADAS:
ertas Cuntgdu A00.00 £50.00
Cobrarza Clientes 140000 140000
Intereses Ganados 1'10 Dﬁ 5'00 Dﬁ
Suma Entradas 1,91000 2.550.00
Suma Entras + Saldo 215500 2,750.00
renos:
SALIDAS
Pago Proveedores 110000 950.00
zala??.us . 950.00 930.00
| r IIE?CIDF‘IBS 85.00 25.00
mpue;s 05 ) 125.00 110.00
Energia Electrica 125.00 125.00
Ctros . 20.00 20.00
gfuma Salidas _ 240500 2,240.00
ectivo Mecesario en Bancos 200,00 200.00
Total Sobrarte o (Faltantes) 45000 310.00
Financiamiento ' -
Prestamos A00.00 n.oo
(Pago de Prestamos 000 200.00
Meto 0.oo0 110.00

Fuente: Recuperado de http:/bit.ly/1Rrlltg 22

Presupuestos de efectivo: es un prondstico de ingresos y egresos de efectivo con
base en el cual medir la presencia real de efectivo. Es uno de los controles mas
importantes de la empresa porque su disponibilidad permite el cumplimiento de

obligaciones a su vencimiento.

22 puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2f00Lbl
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Figura 3.8 Ejemplo de presupuesto de efectivo

— —
= e S e —
2

¥ SIN FLUJOS DE EFECTIVO SAB i
CEDULA DE FLUIOS DE EFECTIVO ENERO- MAYO 2009
CONCEPTO | ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

ENTRADAS

COBRANZA | S - S - s - s -

VENTA DE D S 290000 | $ 2.900.00 | $ 2.900.00 | $ 2.900.00
SALIDAS

COMPRAS DE MLP S632.800.00 | $78 880.00
RENTAS S 4408.00 | S 4408.00 | § 4408.00 | S 4,408.00
SUELDOS S 9,000.00 | $10,500.00 | $12.000.00
DIVIDENDOS S 3,000.00
INTERESES | S S 800.00
O TRAS COMPRAS S 7.540.00
IMPUESTOS | $ 300000 | S 3.000.00 | $ 3.000.00 | $12 000.00
DIFERENCIA [-S 4.S08.00 |-$13,508.00 |-$ 4,568.00 |-S$14,288 .00
SALDO INICI{ S - S - S S.000.00 | S 3,500.00
SALDO Mina| S — S - S 3.S00.00 | S 3.500.00
NECESIDAD
o
EXCEDENTE
DE
EFECTIVO S ~ -S 3068.00 |-S$14, 288 00
ELABORO REVIZO
COMPUAS
AUTORIZA

Fuente: Recuperado de http:/bit.ly/IRTOPk7 23

Presupuestos variables: se crean para distinguir entre los costos del periodo, que
son los que sélo cambian con el tiempo 0 que permanecen constantes, como la
renta de almacén (que se establece en un monto fijo durante el periodo de tiempo
gue establece el contrato de arrendamiento) y los costos variables que son aquellos
gue varian hasta cierto grado de acuerdo con el volumen de la produccion de la
empresa, como por ejemplo el descuento que puede obtener un fabricante cuando
compra mayor cantidad de materia prima al proveedor y que muestran los gastos

23 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2f02gxJ
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presupuestados de una unidad organizacional como si variaran segun el volumen,
es decir, lo que cambia en proporcion a la actividad de la empresa. Si una
organizacion disminuye sus ventas necesitara menos materias primas y por lo tanto
gastara menosy a la inversa, si aumentan sus ventas, comprara mas materia prima,
por ello la condicion de costos variables La labor de presupuestacion variable
implica seleccionar una unidad de medida que refleje volumen e inspeccionar las
diversas categorias de costos, como los costos fijos, variables o costos de ventas
(provenientes del catidlogo de cuentas) para que a traves de métodos estadisticos
se determine como deberan variar esos costos con respecto al volumen de
produccion.(Koontz, 1998: 666).

Presupuesto con base cero: la idea es dividir los programas de la empresa en
paquetes de metas, actividades y recursos necesarios donde los costos para cada
paquete se calculan desde el principio “desde cero”. Este tipo de presupuesto
calcula por separado los costos de cada periodo presupuestal, lo que evita la
practica comun en las empresas de presupuestar en referencia a cambios con
respecto a un periodo previo. Generalmente, este tipo de presupuestos se aplica a
programas de comercializaciéon, investigacién y desarrollo o finanzas. (Koontz,
1998: 668).

Dirigete al siguiente link para que puedas revisar de manera resumida la

informacion anterior: http://bit.ly/1DiEieR
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3.10. Elementos contables en la

formulacion de los presupuestos

La informacién contenida en los presupuestos se asienta en documentos conocidos
como “cédulas presupuestarias” que presentan con anticipacién los principales
indicadores administrativos y financieros de una organizacion. Desde el punto de
vista contable, las cifras presentadas permiten conocer la liquidez, rentabilidad o

apalancamiento de la empresa.

Los presupuestos que afectan la situacién financiera presentan informacion
resumida del balance general y la acumulacién de saldos historicos. Generalmente
se desarrollan presupuestos de clientes, efectivo, deudores, proveedores y

acreedores.

Los presupuestos que se presentan en el estado de resultados proforma refieren

conceptos directamente relacionados con recursos, ingresos y costos.

Por tanto, elaborar presupuestos implica trabajar con elementos contables como

los que podras revisar en la siguiente tabla:
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Figura 3.9 Elementos contables en los presupuestos

/'

~

Activo
Conjunto de <
bienes o
derechos

-~

—

ELEMENTOS
SO ES Pasivo
PARA Conjunto de
FORMULAR dlidas ¥ <
PRESUPUESTOS obligaciones

N

Capital
Aportaciones
hechas a la
empresa por _<
duefio o
socios, mas
utilidades o
pérdidas
acumuladas

* Circulant

* No
circulante

* A corto
plazo

* A largo
plazo

* Contribuido {

-

-

[
|

{
|

Caja

Bancos

Inversiones

Clientes

Documentos por cobrar Inventarios
(materia prima, en proceso,
producto terminado)

Terrenos

Edificios

Maquinaria y equipo
Patentes, marcas registradas,
nombres comerciales

Proveedores
Acreedores

Documentos por
pagar

Capital social (comun,
preferente)

* Ganado { Utilidad del ejercicio )

24 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2fJAV1I

Fuente: Arteaga, R. (2015)
Elaborado por: Michel, R. (2015) 24
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3.11. Aplicacion del presupuesto

al area de ventas

El presupuesto de ventas es uno de los mas importantes en el area de
mercadotecnia y en toda la empresa porque es una expresion formal y detallada
del prondstico de ventas. Koontz (1998: 663) afirma que el “pronéstico de ventas
es la piedra angular de la planeacion y que el presupuesto de ventas es el
fundamento basico para el control presupuestal”. La venta de bienes y servicios
constituyen la principal fuente de ingresos para las empresas y sirven para el
financiamiento de los gastos de operacion y la generacién de utilidades en

empresas con fines de lucro.

Hair (2010:137) afirma que “los prondsticos y los presupuestos de ventas son
herramientas de planeacion interdependientes que requieren de estrecha
coordinacion con otras actividades de marketing”. Los gerentes de ventas se
encargan de determinar los recursos necesarios para cubrir los distintos gastos de
venta, a saber, los gastos de venta directa (sueldos, comisiones, bonos de
vendedores), gastos para promocion de ventas (muestras premios), gastos de
publicidad y los gastos administrativos (correo, teléfono, por ejemplo). Cabe

mencionar que los presupuestos de ventas se formulan en unidades y en valor.

Para elaborar el presupuesto de ventas se requieren seguir los pasos que se

mencionan en la siguiente infografia (Hair, 2010: 139-140):

109 de 353
Quinto Semestre
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Infografia 3.1 Pasos para aplicar el presupuesto

PASOS PARA APLICAR
EL PRESUPUESTO

Hair, J, (2010; 139-140)

1. Revisar y 2. Comunicar
analizar la metas y objetives
sitvacion de ven

3. identificar 4. Dezarrollar una

oportunidades y asignadén
problemas iminar
espocificos recursos

Se Dusco utizar ol

e mansrd redalisio
y orponizada

5. Preparar una
presentacion del
presupueste

e presenitcl & jas dermas
areas Jde g el
ISy s resSpoian ¥ puUesi

&N maoarcha

Fuente: Arteaga, R. (2015)
Elaborado por: Michel, R. (2016) 2°

25 Puedes descargar la infografia en el siguiente link http://bit.ly/2etkPCt

Quinto Semestre

110 de 353


http://bit.ly/2etkPCt

hitin

482\ Ak
L3 Q’ e
oz °U  SUAVED

Administracion

Tabla 3.4 Ejemplo de presupuesto de ventas

“JABONES ARTESANALES”, S.A.
PRESUPUESTO DE VENTAS

Producto Volumen en Precio de venta Ventas totales
unidades unitario, en
pesos ($)

Jabén de almendra 287 12 $3 444.00
Jabon de avena 241 12 $2 892.00
Jabon de tomillo 156 25 $3 900.00
Jabon de aloe 123 25 $3 075.00

Total 807 $13 311.00
‘ 111 de 353

Quinto Semestre
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RESUMEN

La prevision es la primera etapa del proceso administrativo y consiste en plantear
el futuro en término de objetivos y planes de accion para la organizacion. A lo largo
de la unidad, revisamos el concepto de pronostico desde la perspectiva de
diferentes autores, a lo que podemos concluir que éste es una expectativa futura
gue se expresa en términos financieros de planes que han sido desarrollados por
la empresa con la finalidad de planear el futuro econémico de la empresa y tomar

decisiones.

Para realizar un prondstico en el area de mercadotecnia se pueden usar dos
meétodos: los cuantitativos que se caracterizan por utilizar diversas técnicas
estadisticas como las series de tiempo, suavizacion exponencial, modelos de
regresion, etc., o los cualitativos que se basan en la experiencia y criterio del que

elabora el prondstico.

Entre los elementos que se consideran para elaborar un prondstico se encuentran
los objetivos comerciales, la elasticidad de la demanda, la curva de demanda y el
ciclo econémico. Entre las principales metodologias se usa el analisis de
regresion y la suavizacion exponencial. Adicionalmente es importante indicar el
nivel de confianza y precision de los valores pronosticados para reducir la
incertidumbre de predecir el futuro.

Por otro lado, el presupuesto es la formulacién de los planes en términos
numericos para un periodo dado y sirven para determinar claramente en qué sera
gastado el capital, asi como para delegar autoridad para efectos de ejecutar los

planes. Para ello, la organizacion puede usar distintos tipos de presupuestos, como

112 de 353
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el de ingresos y gastos, de gastos de capital, de efectivo, de presupuestos variables
o de base cero. Los presupuestos que afectan la situacion financiera presentan
informacion del balance general y los presupuestos que presentan conceptos
relacionados con recursos, ingresos y costos se presentan en el estado de
resultados proforma.

Todo esto en conjunto, aplicado al area comercial, sirve para ejecutar los planes
dentro de los limites del presupuesto, es decir, permite determinar claramente el
capital necesario y su aplicacion.
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocera los elementos trascendentales para la

elaboracién e implementacion de un Plan de Producto.

TEMARIO DETALLADO
(6 horas)

4. Plan de producto

4.1. ¢ Qué es el producto (satisfactor)?

4.2. Qué es el desarrollo de productos (desarrollo de soluciones)
4.3. Importancia del desarrollo de productos para el pais

4.4. Beneficios del desarrollo de productos para la empresa

4.5. Beneficios del desarrollo de productos para el consumidor
4.6. Nivel de novedad en el desarrollo de productos

4.7. El desarrollo de productos y la mezcla de la Mercadotecnia
4.8. Factores de éxito en el desarrollo de productos

4.9. Factores de fracaso en el desarrollo de productos

4.10. Estructura del producto

4.11. Algunos datos importantes respecto al producto
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4.12. Clasificacion de los productos

4.13. Ciclo de vida del producto, el ciclo de gastos y el de utilidades
4.14. Mezcla, linea y marca de producto
4.15. Consideraciones con respecto a la marca
4.16. La planeacion y el plan relativo a los productos
4.17. Estrategias aplicables al producto
4.18. Estrategias aplicables al desarrollo de productos
4.18.1. La estrategia de “capacidad”
4.18.2. Estrategias con relacion a la competitividad (imitar o inventar,
ser lideres o seguidores)
4.19. Estrategia de Integracion de la linea de productos
4.20. Estrategia de posicionamiento
4.21. Estrategias para la etapa de madurez del producto
4.22. Estrategias aplicables al producto
4.23. Dilema “estandarizar o adaptar los productos”
4.24. Estrategias y decisiones referentes al tamafio de la mezcla de
productos y al numero de lineas
4.25. Proceso para desarrollo de productos
4.26. El etiquetado
4.27. El envase
4.28. ¢ Qué es el empaque y para qué sirve?

4.29. ¢ Qué es el embalaje?
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INTRODUCCION

Para que una empresa venda un bien tangible y/o servicio, en entornos econémicos
tan cambiantes como los actuales y con consumidores cada vez mas informados,
se requiere de un amplio conocimiento tanto del mercado como de los

competidores.

Al rededor del mundo existen empresas que ofrecen a los consumidores una amplia
variedad de productos debido a que continuamente desarrollan nuevas soluciones
para los consumidores, lo cual tiene como objetivo paralelo, satisfacer a los clientes

a través de un proceso de planeacion en torno al bien o servicio que se ofrecera.

En esta unidad se conoceran los elementos que forman el plan de producto, desde
su definicién, incluyendo el desarrollo de soluciones o desarrollo de producto, asi
como la importancia que esta accion tiene en el desarrollo de la empresa e incluso
del pais. Se identificaran también los beneficios que tiene el desarrollo de
productos para el consumidor y se definira cual es el nivel de novedad que se puede
lograr al llevar a cabo un plan de este tipo. Asi mismo, se retomara la relacion entre
el desarrollo de producto y la mezcla de mercadotecnia, identificando los factores
de éxito y fracaso. Por otro lado, se estudiara la estructura del producto, los datos
importantes relacionados con é€l, la forma de clasificarlos, el ciclo de vida del
producto, el ciclo de gastos y de utilidades, asi como los conceptos de mezcla, linea

y marca del producto.

En las empresas se toman consideraciones con respecto a la marca y se hace la
planeacion de productos, por lo que, en esta unidad, también revisaremos las

estrategias aplicables al producto y al desarrollo de los mismos, tales como las de

118 de 353
Quinto Semestre



Administracion

capacidad o las relacionadas con la competitividad. Se identificaran ademas las

estrategias de integracion de la linea de productos y de posicionamiento, asi como
aguellas que se desarrollan en funcién de la etapa de madurez del producto. Por
altimo, se abordard el dilema de estandarizar o adaptar los productos y las
estrategias referentes al tamafio de la mezcla de productos, sin olvidar el

etiquetado, empaque y embalaje.
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4.1. ¢ Que es el producto (satisfactor)?

Para Kotler un producto es “cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para
su atencién, adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una
necesidad” (2012: 222). De esta definicion se desprende que el producto puede
ser un objeto o una idea, que finalmente sea satisfactor porque cumplira con una

necesidad o deseo de quien lo compra.

Figura 4.1 Satisfactor

Fuente: recuperado de http://bit.ly/2flf3Sf
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4.2. Que es el desarrollo de productos

(desarrollo de soluciones)

La gran competencia que existe entre las empresas por satisfacer las necesidades
y deseo del consumidor, es tal que tanto la cantidad de nuevos productos como la
de servicios que se lanzan cada al afio al mercado es inimaginable. Para
mantenerse un paso adelante en el tema de competencia e innovacion, existen
empresas que cuentan con sus propios laboratorios de investigacion dedicados a

desarrollar nuevos productos.

El propdsito de muchas de las empresas es elaborar soluciones especificas a los
problemas del consumidor, y en este sentido, el desarrollo de productos consiste,
segun Kotler en la “creacion de productos originales, mejorados, modificados, o de
marcas nuevas, utilizando las actividades de desarrollo de la compania” (2012: 250)

Figura 4.2 Desarrollo de soluciones

Fuente: recuperado de http://bit.ly/2k7BBv2
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Este proceso regularmente es largo, laborioso y muy costoso, incuso el resultado
final puede ser un fracaso total. Por lo anterior, en los siguientes temas revisaremos
algunas estrategias que permitiran conducir el desarrollo de productos hacia el
logro de los objetivos de la empresa, pero, sobre todo, a innovar buscando la

satisfaccion del cliente.

4.3. Importancia del desarrollo de
productos para el pais

Para Lerma (2004: 3) en paises industrializados o no, el desarrollo y produccion de
nuevos productos les ayuda a contar con ventajas competitivas porque produce los

siguientes resultados:

Figura 4.3 Ventajas competitivas

CIENCIA'Y
TECNOLOGIA

Aumenta el nivel de
preparacion de la
poblacién que genera
nuevos productos.

BALANZA COMERCIAL
Reduce la importacion e

impulsa la exportacion
de productos
competitivos.

EMPLEO

Genera trabajo en
investigacion y
desarrollo tecnolégico
aplicado a procesos
productivos.

BIENES DE CAPITAL

Reduce la dependencia
de un pais hacia bienes
de capital como
maquinaria y equipo que
usa la planta productiva.

NIVEL DE VIDA

Tiende a incrementar el
nivel de vida y bienestar
de la poblacién.

Fuente: adaptado de Lerma (2003: 3) %6

26 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gc1cMQ

Quinto Semestre
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4.4. Beneficios del desarrollo de

productos parala empresa

Asi como el desarrollo de nuevos productos conlleva a beneficios a nivel de un pais,

evidentemente que también lo tendra para la empresa que lanza al mercado nuevos
productos para los consumidores.

En cuanto a los beneficios mas importantes que puede experimentar una empresa

por desarrollar nuevos productos, se encuentran los siguientes:
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Figura 4.4 Beneficios al desarrollar nuevos productos

* Si cuenta con productos competitivos, los
UTILIDADES ingresos y las utilidades por venta aumentan.

PARTICIPACION DE * Si el competidor esta por debajo de lo que
MERCADO ofrece el nuevo producto, atraera a los
compradores y se incrementaran las ventas.

* Si se satisfacen sus necesidadades y deseos

CONSUMIDOR con nuevos productos, el consumidor sera leal
a la empresa.
MERCADOS « Al introducir nuevos productos se defiende la

posicion de la empresa en esa industria.

» Genera una imagen positiva entre los
IMAGEN consumidores al percibir que la empresa se

preocupa por innovar y ofrecer mejores
productos

 Los adelantos tecnoldgicos pueden mejorar

T significativamente los atributos de los
TECNOLOGIA productos y facilitar la vida de los
consumidores

Fuente: adaptado de Lerma (2004: 4-5) 27

27 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gbRM3T
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4.5. Beneficios del desarrollo de

productos para el consumidor

El consumidor es el principal beneficiario en el desarrollo de productos, sobre todo
en el caso de las empresas que tienen como razon de ser, satisfacer sus
necesidades y deseos. Cuando una empresa disefia productos que toman en
cuenta los patrones de consumo y habitos de sus consumidores, tendra como

recompensa un cliente satisfecho.

En general, se puede afirmar que el consumidor tendra productos que le ofrezcan
mayores beneficios o mejor funcionamiento, con sobresalientes procesos de
produccioén, con mejores formulaciones y en el caso de bienes tangibles, con un

disefio superior al anterior.

En el caso de nuevos servicios, el consumidor se vera beneficiado si éstos le

facilitan la obtencién de satisfactores y beneficios que busca al solicitarlos.
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Figura 4.5 Beneficios para el consumidor
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Elaborado por: Michel, M. (2015)
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4.6. Nivel de novedad

en el desarrollo de productos

Hablar de nuevos productos en la actualidad no es tan sencillo. Si se hace un
recorrido por la historia de las invenciones es claro que antes del telégrafo, teléfono,
la camara fotogréafica o un cierre de ropa, no existian dichos objetos ni servicios,
por tanto, al surgir, eran nuevos para sus clientes. En la actualidad, es mas dificil
establecer claramente que es un producto nuevo ante el abanico de variables y
opciones que ofrecen las empresas con sus productos, servicios e innovaciones,
sin embargo, para tener una base de la cual partir, Lamb sostiene que un producto
puede ser nuevo para el mercado o el fabricante, afirmando que los productos

nuevos para el mundo se pueden llamar innovaciones discontinuas y que son

productos que como tal crean un mercado enteramente nuevo.

Por ejemplo, antes de las laptops no existia un producto similar; con su surgimiento,
se crea un mercado nuevo relacionado con computadoras que pueden
transportarse facilmente y utilizarse fuera de una oficina, casa u entorno cerrado a
diferencia de las computadoras de escritorio; también ser genera un mercado de
fundas, cables, conectores y demas articulos que sélo se utilizan con este tipo de

computadoras.

Stanton (2007, 230-231) afirma que un producto sera o no nuevo, dependiendo de
como lo perciba el mercado al que se desea ofrecer y distingue entre los siguientes

tipos de productos:
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Figura 4.6 Nivel de novedad en los productos

REALMENTE SIGNIFICATIVAME PRODUCTOS
INNOVADORES NTE DIFERENTES IMITADORES
* Productos * En términos de forma, * Productos nuevos
verdaderamente funcion, beneficios para una empresa
anicos. aportados. pero no para el
* Por ejemplo: zipper, * Ejemplo: celofan, mercado
fotocopiadora, lentes de contacto
computadora desechables, camaras
digitales.

Fuente: adaptacion de Stanton (2007, 230-231) 28

28 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hhKukg
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4.7. El desarrollo de productos y la

mezcla de la Mercadotecnia

Cuando una empresa desarrolla un nuevo bien o servicio, esta expandiendo su
combinacién de productos y como resultado, se espera establecer una mezcla de
mercadotecnia especifica, es decir, a partir de ese nuevo bien o servicio, fijarle un
precio, distribuirlo y promocionarlo. La empresa que lleva a cabo dicho desarrollo,
busca aumentar la profundidad de una linea de productos en particular o bien,
puede crear una nueva linea.

Para elegir la estrategia de la mezcla que utilizara, la empresa tiene dos opciones
que puedes observar en la siguiente imagen:

Figura 4.7 Eleccién de mezcla de mercadotecnia

Fuente: desarrollado por Arteaga, R. (2016) 2°

29 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2h44S4Z
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Independientemente de si se busca una extension de linea o extension de mezcla
de productos, la empresa toma decisiones sobre la mezcla de mercadotecnia mas

adecuada para el nuevo producto.

4.8. Factores de éxito en

el desarrollo de productos

Todas las empresas que lanzan un nuevo bien o servicio al mercado desean que
sea aceptado por los consumidores y que permanezca mucho tiempo, no sélo para
recuperar lo invertido en él durante meses, sino para que las utilidades que genere

en su ciclo de vida sirva para desarrollar nuevos productos.

Sin embargo, no existe una formula que asegure el éxito de los nuevos productos,
por lo cual, las empresas que tienen lanzamientos exitosos deben caracterizarse
por escuchar atentamente a los consumidores, evidenciando que estan
completamente concentrados en producir el mejor producto posible y que estan
enfocados a visualizar como sera el mercado en el futuro, conservando un liderazgo

y compromiso soélidos con el desarrollo de nuevos productos (Lamb, 2014, 186).

Un factor que determina el éxito de un nuevo producto es la velocidad en que los
consumidores lo adoptan, es decir, la rapidez con que se acepte y difunda el

producto esta relacionado con 5 caracteristicas (Lamb, 2014, 188):
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Figura 4.8 Factores de éxito paralos nuevos productos
o
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COMPLEJIDAD

Mientras mas dificil
sea usa el
producto, mas
lenta sera su
difusion
COMPATIBILIDAD

POSIBILIDAD DE Mientras menos se
PROBAR acerque a las

. experiencias pasadas y
(Sn'q szgspt)?aegr?aﬁg))bgg necesidades presentes

mas facil su adopcién de los consumidores,

mas lenta es la
adopcion

VISIBILIDAD VENTAJA RELATIVA

Si los beneficios Si es percibido mejor
son realmente gue los productos
visibles, mas facil existentes, mas facil es

es su difusion su aceptacion

Fuente: adaptado de caracteristicas Lamb, (2014, 188) 3°

30 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2h7bySP
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4.9. Factores de fracaso en el

desarrollo de productos

Segun Stanton, se estima que el 80% de los nuevos productos que se introducen
al mercado fracasan (2007, 229). Esto significa que algo fallé en alguna o varias
etapas del proceso de desarrollo de nuevos productos o servicios; incluso las
empresas mas experimentadas en conocer al consumidor han transitado por
fracasos que, algunos estudios estiman, se encuentran en el orden del 35% de
mortalidad (nuevos productos que tienen un ciclo de vida muy corto y unos cuantos
gozan de éxito)

En la siguiente imagen podrads observar, desde la opinibn de Stanton, los
principales factores que conllevan a que un producto fracase al ser lanzado al
mercado como nuevo producto:
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Figura 4.9 Factores de fracaso para los nuevos productos

FALTA DE VARIEDAD

Productos sin
diferencias
significativas a los ya
existentes

MALA ESTRATEGIA

La estrategia de
posicionamiento no

INCUMPLIMIENTO

La empresa no cumple a
los clientes las promesas
gue les hace.

cuenta con el apoyo del
area de Mercadotecnia.

DESEQUILIBRIO EN EL
COSTO

El cliente percibe el nuevo
bien ofrece poco valor en
comparacion con su precio.

Fuente: adaptado de Stanton (2007, 229) 3!

31 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hhGKiA
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4.10. Estructura del producto

En el area de mercadotecnia, los encargados de la planeacion de productos deben

considerar que un bien o servicio tiene 3 niveles, a saber:

Figura 4.10 Niveles de la planeacion

Producto central:
beneficio o servicio
central que se ofrece
al consumidor

Producto real:
presentacion, marca,
disefio, etiqueta,
estilo y calidad del
producto

Producto
aumentado:
instalacion, entrega,
crédito, garantias del
producto

Fuente: adaptacion de Kotler (2012: 226) 32

32 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2h7983m
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Por ejemplo, si tomamos el caso del agua embotellada, en su envase podemos

observar los siguientes niveles del producto:

Figura 4.11 Ejemplo de niveles de producto

* Producot central:

» Agua embotellada para
consumo humano

* Producto real:

; | » Tamafio de la
a ' presentacion, tipo de
W NAnn envase (ergondmico),
' estrategia de ubicacion de
la marca en el producto

¥
' ’ ‘\'\lll\l

* Producto
aumentado:

» NUmero telefonico de
atencion a clientes,
T direccion electronica,

g 18 buzén de quejas

i ||iﬂ'

(U R |

Elaborado por: Arteaga, R., y Michel, M. (2016) 33

33 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gDrcle
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4.11. Algunos datos importantes

respecto al producto

Para que el producto pueda ser comercializado en su maximo potencial, también

es importante analizar los siguientes datos (Lerma, 2004, 21):

Tabla 4.1 Datos adicionales del producto

DESCRIPCION

Tamafho, peso, color, caracteristicas son factores
Especificaciones | relacionados con el comportamiento del consumidor, toma
técnicas de decisiones para embalaje, logistica y distribucion,
costos, normatividad que cumplir
De insumos, produccién, distribucion. El costo total es vital
Costos . .
para fijar el precio del producto

Ergonomia Facilitar la interacciéon del consumidor con el producto

De tipo psicoldgico, fisico, financiero e incluso moral que

Riesgos .
pueda representar para el consumidor

Fuente: adaptacion de Lerma (2004: 21)

El analisis detallado de los datos anteriores, permitira que la empresa obtenga
informacion que aumente el valor del nuevo producto, ademas de que podra
equilibrar la inversion que llevara a cabo a fin de obtener el retorno de la misma en
la menor cantidad de tiempo.
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4.12. Clasificacion de los productos

Kotler (2021, 227) divide en dos clases los bienes y servicios, a saber, productos de consumo y productos industriales,

tal como se describe a continuacion:

Tabla 4.2 Clasificacion de los productos
PRODUCTOS DE CONSUMO

Son los articulos que el consumidor final adquiere

PRODUCTOS INDUSTRIALES O DE NEGOCIOS:

Son usados para fabricar otro tipo de bienes o servicios.

para uso personal.

TIPO DESCRIPCION EJEMPLO TIPO DESCRIPCION EJEMPLO
Producto de -
e Periodico 1. Méaquinas
consumo que Bienes de capital
N e Leche grandes
suele adquirirse _ que afectan
e Tortillas ; _ 2. Computadoras
; ; de forma Equipo mayor o directamente en la o
Conveniencia | _ e Pafiuelos : : y principales
inmediata y con instalaciones escala de produccion
. desechables . o 3. Generadores
esfuerzo minimo de bienes y servicios )
» e Caramelos ) » 4. Aviones
de comparacion de una organizacion. o
e Refrescos 5. Edificios
y compra.
e Peines
‘ ‘ 138 de 353

Quinto Semestre



Administracion

Compras

El consumidor
compara en
términos de

idoneidad,
calidad, precioy
estilo entre un
namero pequefio
de alternativas
durante el
proceso de
seleccion y

compra.

© ©® N o

Colchon
Ropa
Equipo de sonido

Muebles

. Electrodomésticos

Equipo accesorio
y/o complementos

de equipamiento

Equipo portétil y
herramientas y
equipamiento de
oficina; no forman
parte de los
productos
terminados; su
tiempo de vida es
mas corto que el de

las instalaciones.

Herramientas de
mano

Carretillas
elevadoras
Mesas de oficina
Maquinas de
escribir
Computadoras

de escritorio

Especialidad

Productos con
caracteristicas
Gnicas o
identificacion de
marca por el cual
un grupo
importante de
consumidores
esta dispuesto a

efectuar un

Automovil
Refrigerador
Computadoras
Articulos de alta
fidelidad
Maquinas
fotogréficas

Trajes

Materias primas

Aquellos bienes que
se convierten en
parte del producto
tangible, esto antes
de ser procesados
en cualquier otra
forma; se incluyen
aquellos que se

encuentran en su

Minerales

Suelos
Productos del
bosque y del mar
Algodon

Frutas

Ganado
Productos

animales

Quinto Semestre
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esfuerzo de

compra especial

estado natural o del

tipo agricola.

El consumidor no
conoce o

normalmente no

Seguro de gastos
médicos

Enciclopedias

Articulos ya
terminados y listos
para ensamble, de

tal manera que

Bujias

Llantas

Quinto Semestre

han tenido un
procesamiento

previo.

No buscados _ Componentes )
piensa en Detectores de necesitan muy poco Motores eléctricos
adquirir dichos humo procesamiento antes para autos
productos Lapidas funerarias de formar parte de
otro producto.
Se usan
directamente en la Lamina metélica
fabricacion de otros Materias
productos pero a guimicas
Materiales diferencia de las Aceros
procesados materias primas, especiales
éstos materiales Maderas

Jarabe de maiz
Plasticos
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Suministros de

operacion

Bienes que se
caracterizan por un
bajo valor
monetario por
unidad asi como
una corta duracion;
contribuyen a las
operaciones de
una organizacion
pero sin convertirse
en parte del
producto

terminado.

Suministros

operativos

1. Lubricantes

2. Carbon

3. Hojas de papel
para imprimir

4. Lapiceros

Suministros de

mantenimiento

1. Pintura

2. Clavos

3. Brocas

Fuente: adaptacion de Kotler, P. (2000: 444-447)
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Como podemos observar, la diferencia entre los productos de consumo y los de
produccion, radica en que los primeros sirven para satisfacer las necesidades de
sus clientes, mientras que los segundos aportan principalmente en los procesos de

desarrollo para el consumo de los clientes finales.

4.13. Ciclo de vida del producto, el

ciclo de gastos y el de utilidades

El concepto de ciclo de vida del producto es de suma importancia dentro de la
planeacion pues permite reflejar el curso de las ventas y utilidades de un bien o
servicio durante su existencia en el mercado; otro beneficio es que permite a los
encargados del area de mercadotecnia, aplicar estrategias concretas en relacion a
la mezcla que utilizardn, ademas de que proporciona informacion que permite
aportar a la toma de decisiones que estén enfocadas al manejo adecuado de la

cartera de productos de la empresa.

Cada bien o servicio tiene su propio ciclo de vida, de forma que algunos productos
no pasan de la etapa de produccién y mueren rapidamente, mientras que otros
crecen de manera rapida y otros pasan décadas en la etapa de madurez antes de
llegar al declive. Graficamente, el ciclo de vida de un producto se representa de la

siguiente manera:
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Figura 4.12 Ciclo de vida de un producto y utilidades.

Ventas y
utilidades ($)

/\ Ventas

Utilidades
i
Tiempo
Desarrollo
el producto| Introduccién Crecimiento Madurez Decadencia
Pérdidas/
inversion ($)

R VR 9-24

Fuente: recuperado de http://bit.ly/2eGaznr

Por otro lado, las principales estrategias que puede implementar el gerente de

mercadotecnia en una organizacion en cada etapa o fase del ciclo de vida del
producto son:
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Tabla 4.3 Estrategias para el ciclo de vida del producto

CONCEPTO

VENTAS

UTILIDADES

CONSUMIDOR

COMPETIDORES

OBJETIVO DE
MERCADOTECNIA

Quinto Semestre

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
Bajas Rapido aumento Nivel maximo Bajan
No hay Aumentan Altas Bajan
Adoptadores i )
Innovador Mayoria media Rezagados
tempranos
Pocos Aumentan Estable Decrecen
Maximizar
o Maximizar utilidades o
Crear conciencia L ) Optimizar la
participacion de defendiendo
del producto L marca
mercado participacion de
mercado
Fuente: adaptacion de Kotler (2012: 279)
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4.14. Mezcla, lineay

marca de producto

Las grandes empresas en el mundo cuentan con una amplia gama de productos
que ofrecen al consumidor; dicha gama conlleva a que los gerentes de
mercadotecnia deban tomar decisiones importantes y disefien estrategias
efectivas. El punto de partida es el producto tanto para decisiones como para

estrategias, finalmente es el producto.

Dentro del abanico de productos de una misma empresa, se manejan los conceptos
de mezcla, linea y marca; sin ellos, seria practicamente imposible definir y clasificar
las versiones, caracteristicas particulares, detalles generales y demas aspectos que

permitan tener clara la variedad de productos.

Tabla 4.4 Mezcla, linea'y marca

CONCEPTO DEFINICION
ApiletilenerfeleFlmiele i Version especifica de un producto. Oferta distintiva

producto entre los productos de una empresa.

Grupo de articulos estrechamente relacionados

Linea de productos ]
entre si.

Es el total de productos que ofrece una empresa al

Mezcla de productos

mercado.

Es de vital importancia recordar que el papel que juega la marca es esencial para
identificar, diferenciar y posicionar productos en la mente de los consumidores; es

. 145 de 353
Quinto Semestre



Ty ! 'l';""’ o « o .
,’;‘&*? % k:iﬁlg‘u;'g. Administracién
() i

Yo oL SUAJED o

un activo intangible que se define como “todo signo visible que distingue productos
0 servicios de otros de su misma especie o clase en el mercado” tal como se indica

en el articulo 88 de la Ley de la Propiedad Industrial.

Por ejemplo, la marca Bimbo, una de las mas grandes empresas panificadores del
mundo cuenta con cerca de 7 000 productos en mas de 17 paises de América y
Asia y tiene mas de 150 marcas reconocidas por sus consumidores.

4.15. Consideraciones

con respecto a la marca

Lerma afirma que las marcas son un elemento distintivo del sistema comercial
moderno (2004, 52-53) que respalda la aceptacion y fidelidad de los consumidores.
Debido a lo anterior, se deben considerar los siguientes elementos relacionados

con la marca:
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Figura 4.13 Consideraciones de la marca

Nombre de la marca Imagen de la marca

» Corto  Calidad de disefio

* Claro * Nivel de tecnologia

 Facil de recordar  Durabilidad

* Original * Precio

« Congruente con la « Tipo de consumidor
imagen de la al que esta dirigido
empresa

e Transmitir una
~imagen positiva

L=

I —————

Fuente: adaptacion de Lerma (2004: 52-53)

4.16. La planeacion y el plan

relativo a los productos

A nivel mundial hay diversos sectores e industrias que se caracterizan por tener
una fuerte rivalidad entre los competidores, de forma que las empresas nacionales
no solo rivalizan entre ellas, sino que también lo hacen frente a las organizaciones

extranjeras que tienen operaciones en un pais determinado.

La planeacion, como se ha estudiado previamente, es importante en este tipo de
escenarios por lo que las organizaciones tienen que planear sobre los productos ya
qgue las decisiones que se tomen en torno a éstos, derivaran en la calidad del
producto que se oferte de manera permanente a los consumidores.
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Las organizaciones que tienen sus propios centros de investigacion y desarrollo,
invierten muchos afios en crear nuevos productos y una pequefia proporcion de
ellos son lanzados al mercado. Los nuevos bienes tendran que abrirse paso y
convivir con los otros productos de la misma empresa que tienen mas afos
satisfaciendo a los consumidores e incluso reemplazando a los productos que han
dejado de ser Utiles o deseados por los consumidores, eso sin contar la rivalidad
con los productos de empresas de giros similares.

Figura 4.14 Plan relativo a productos
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Elaboraciéon: Michel, M. (2016)
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4.17. Estrategias aplicables al

producto

Para Santesmases (2003, 383-386) un concepto clave en la planeacion de un

producto, es la diferenciacion; ésta se hace necesaria en sectores o industrias

donde existen muchos competidores que ofrecen bienes y servicios similares entre
si, por lo que al consumidor también se le dificulta determinar qué mercancia o
marca es mejor que otra. Cuando se tienen muchos productos que ofrecen

beneficios o tiene atributos iguales o muy similares, la diferenciacion es vital.

Esta puede lograrse en términos de algin aspecto formal, por ejemplo, el disefio,
la marca, el envase o empaque, o bien por aspectos agregados, como las garantias
o el servicio post venta que se ofrece al consumidor. Con acciones formales o
agregadas, las organizaciones pretenden destacarse de los competidores, ser
diferentes y de esa forma atraer la atencién de los compradores potenciales.

La diferenciacion es una estrategia de mercadotecnia que se basa en resaltar las
caracteristicas del producto, sean éstas centrales o complementarias pero que
contribuiran a que dicho producto sea percibido como Unico por los consumidores.
Se presentard al bien o servicio como distinto, destacando que no hay otro igual a
él. Es muy importante resaltar que lo anterior no es sindbnimo de segmentacion de
mercados pues son dos conceptos totalmente distintos debido a que la
diferenciacion separa o distingue a los productos de una empresa frente a otros que
compiten en el mismo mercado, mientras que la segmentacion se refiere a ofrecer
el producto a un grupo de consumidores homogéneos en sus gustos, necesidades

o algun otro criterio.
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Regresando al tema especifico de la diferenciacion, se debe tomar en cuenta que
ésta puede lograrse a través de la misma marca, el envase, la forma de publicitarlo,
el precio, la calidad o los servicios ofrecidos. Por ejemplo, si una empresa quiere
diferenciar su producto por la calidad, la publicidad tendra que resaltar esa
caracteristica de forma que los consumidores que comparan entre marcas,
distingan la calidad del producto de la empresa de la calidad de los otros

competidores.

Por dltimo, ésta estrategia permite generar ventajas frente a los competidores, pero
también conlleva riesgos, como no poder mantener realmente la diferencia en el
largo plazo si los competidores ofrecen efectivamente mejores productos que la

empresa.

Figura 4.15 Diferenciacion de producto

Fuente: recuperado de http://bit.ly/1LKrEO
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4.18. Estrategias aplicables al

desarrollo de productos

Lerma (2004, 68-69) afirma que las organizaciones pueden recurrir al desarrollo
interno 0 externo, sea para crear nuevos bienes o servicios o bien actualizar los

existentes.

La estrategia de desarrollo _interno la usan empresas que hacen uso de sus

capacidades y herramientas a fin de innovar, esto considerando que generalmente
poseen centros de investigacion y desarrollo propios, o bien, tienen recursos
humanos muy especializados, capital suficiente y amplio conocimiento del

consumidor como resultado de los estudios de mercado que realizan.

La estrategia de desarrollo externo se basa en recurrir a especialistas,

universidades y centros de desarrollo tecnoldégico para que disefien, estudien y
evallen tanto la viabilidad técnica como la comercial de los nuevos bienes y
servicios. Este tipo de estrategia se lleva a cabo a través de contratos o convenios
y normalmente se usa esta estrategia cuando la empresa carece de capacidad para
desarrollar nuevos productos o el andlisis-beneficio indica que es mejor recurrir a

terceros.
4.18.1. La estrategia de capacidad

Consiste en “la maxima utilizacion de las fuerzas (potencialidades) de la empresa
a fin de reducir riesgos y optimizar resultados para generar productos competitivos

e instrumentar eficientemente su comercializacién” (Lerma, 2004, 66). De esta
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productos y dicha capacidad depende a su vez de los siguientes factores:

Figura 4.16 Factores de la estrategia de capacidad

Capacidad tecnoldgica:
grado de actualizacién de
la ciencia aplicada a
productos y métodos de
produccion

Capacidad de la fuerza
de ventas: habilidades,

Capacidad financiera:
solvencia economica y
disponibilidad de recursos
monetarios (liquidez)

Capacidad de servicio:
infraestructura humana y

Capacidad de
distribucion:
disponibilidad y eficiencia
de los canales de
distribucion

Capacidad directiva:

habilidad para coordinar y

capacitacion y motivacion dirigir la empresa

de los vendedores

fisica para proveer
servicios

Capacidad de
produccion: potencial y
flexibilidad de la planta

Fuente: adaptado de Lerma (2004: 66) 34

4.18.2. Estrategias con relacion a la competitividad

(imitar o inventar, ser lideres o seguidores)

En cualquier sector o industria existen empresas innovadoras que lanzan al
mercado bienes o servicios muy competitivos gracias a que maximizan sus
capacidades y, por otro lado, un gran nimero de empresas que no tienen esas
potencialidades deben determinar si imitaran los productos de la empresa lider o

no.

%4 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2h7lwmU
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Si una empresa decide imitar es de esperarse que seleccione el atributo o
caracteristica a imitar y aunque no todas las empresas que siguen ésta estrategia
desean hacerlo asi, ante una desventaja considerable, la imitacion sigue siendo
una buena opcidén. En otros casos se imita porque es mas atractivo ser seguidor
que convertirse en lider pues tomar dicha posicion, puede llevar afios, asi como la
inversibn muchos recursos. Por ejemplo, una empresa japonesa fabricante de
televisores innovO hace afios al presentar pantallas planas y competidores
coreanos no solo imitaron la produccién de televisores con ese tipo de pantalla, sino
que al paso del tiempo arrebataron el liderato a la japonesa por la alta calidad de la
pantalla.

La estrategia de imitacion debe considerar aspectos normativos importantes como

lo relativo a propiedad industrial.

Figura 4.17 Estrategia de imitacion

Fuente: recuperado de http://bit.ly/2fdCjkk
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4.19. Estrategia de integracion de la

linea de productos

Las empresas buscan competir de forma amplia y por ello se ven en la necesidad
de sumar mas productos para llegar a mas consumidores. Para ello es necesario

determinar la forma en que se integraran las lineas de productos.

Recordemos que las empresas pueden optar por la extension de la linea de
productos, es decir, determinar el nUmero de articulos que tendra una tendencia en
particular, por lo que, dependiendo de los objetivos de la organizacion y los recursos

disponibles, la integracién se puede lograr de tres formas distintas:

Figura 4.18 Estrategia de integracion

- Parallegar a
segmentos de
Extension mercado mas altos
ascendente con productos mas
caros y de mayor
calidad

mercado con
menores ingresos
con productos mas
baratos y de menor
calidad

Extension de linea Extension

de productos descendente

Para llegar
Extension simultdneamente a
bidireccional segmentos altos y
bajos

Elaborado por: Arteaga, R. (2016) 3°

35 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gDkU5c
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4.20. Estrategia de posicionamiento

La posicién de un producto se define como:

La forma en que los consumidores definen los productos con base en sus atributos
importantes; el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores en

relacion con productos de la competencia. (Kotler, 2012, 207).

Los clientes manejan una gran cantidad de informacion sobre los bienes y servicios,
lo cual (entre otros factores), permite que les asignen un lugar en su mente de tal
manera que cuando deciden comprar algo, no evalian nuevamente todas las

opciones, sino recurren a las que tienen en mente.

Los mercaddlogos deben planear la posicion que quieren que el consumidor tenga
en su mente en relacion al producto o marca que le ofrecen de forma que un atributo

0 caracteristica en particular sea la que el consumidor asocie directamente.

La estrategia de posicionamiento implica llevar a cabo 3 pasos:
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Figura 4.19 Pasos para la estrategia de posicionamiento

1. Identiificar un conjunto
de ventajas competitivas
de diferenciacion y
construir una posicion a
partir de ellas

2. Elegir las ventajas
competitivas correctas y
seleccionar una estrategia
general de posicionamiento

3. Comunicar
efectivamente al mercado
el posicionamiento elegido

Fuente: adaptado de Kotler (2012, 207) 36

Por otro lado, dentro de las estrategias de posicionamiento, existen algunas

especificas que pueden utilizar las marcas, las cuales se como se describen a

continuacion:

Tabla 4.5 Estrategias especificas

ESTRATEGIA DESCRIPCION

Ofrecer el bien o servicio mas exclusivo a un precio mas
elevado, sea porque tienen una calidad superior, durabilidad,
desempefio o estilo sobresalientes. Al consumidor le otorga

prestigio, estatus o estilo de vida adquirir esos productos.

%6 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gVLnhg
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Ofrecer un bien o servicio con una calidad alta pero a un
precio mas competitivo por lo que llega a un mayor nimero

de consumidores.

Ofrecer bienes o servicios que imitan a los lideres pero a
menor precio por lo que el consumidor considera que le

ofrecen un buen trato.

Ofrecer bienes o servicios con menor desempefio 0 menos
funciones y que pagan un precio mucho mas bajo que el de

otros productos.

Fuente: adaptado de Kotler (2012, 213)

4.21. Estrategias para la etapa de

madurez del producto

La etapa de madurez del producto representa una de las fases mas importantes en
la toma de decisiones para el area de mercadotecnia, pues ésta impactara
directamente a la mezcla de mercadotecnia ya que en este punto del proceso, la
demanda de producto es estable y desaparecen los competidores débiles, ademas

de que se observa una alta competencia.

En esta etapa, los productos libran una fuerte batalla por la participacion de
mercado y el acceso a canales de distribucion, por lo que las empresas invierten
grandes cantidades de dinero en la promocién. Algunas de las estrategias que

pueden usarse en esta fase son las siguientes:
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Tabla 4.6 Estrategias de madurez

ESTRATEGIA ‘ DESCRIPCION

1. Diversificar la marca al llegar a distintos
segmentos de mercado

2. Modificar el producto cambiando
caracteristicas como calidad o estilo para

atraer a nuevos consumidores.

1. Fijar precios que igualen o mejoren la

competencia

e Utilizar mayor nimero de canales para tener

una distribucién intensiva.

e Usar publicidad comparativa para resaltar
ventajas del producto frente a competidores

e Usar atractivas promociones de ventas
basadas en bonificaciones, descuentos o

concursos.

Elaborado por: Arteaga, R. (2016)
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4.22. Estrategias aplicables

al producto

Existe una gran competencia entre las empresas que ofrecen bienes y servicios a
los consumidores, de forma que las empresas se ven en la necesidad de disefiar

estrategias que se apliquen directamente al producto mas que a la publicidad en si.

La variabilidad en la presentacién del producto, es una de las estrategias mas
comunes que se utilizan de forma especifica al mismo; ésta consiste en variar la
forma, el tamafio y el material del envase del producto. Asi, una empresa realmente
logra satisfacer las necesidades de sus clientes, si, (entre otros factores), aumenta
la diversidad de presentaciones que pone a disposicion del cliente. Lo anterior
implica que la empresa maximice la capacidad de produccién, al menor costo como
sea posible, pero que al mismo tiempo cuente con la certeza de que se

incrementara el volumen de ventas.

En ese sentido, el reto para la empresa sera encontrar el nimero optimo de
presentaciones del producto, de tal manera que maximice el volumen de ventas,
que sea rentable y mantenga una participaciéon de mercado adecuada para el logro

de sus obijetivos.
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Figura 4.20 Estrategia de variabilidad

Fuente: recuperado de http:/bit.ly/2flrXw8

Otra estrategia aplicable al producto y que forma parte de la variablidad, es la

relacionada con el disefio grafico, es decir, las formas, los colores, la tipografia y

las imagenes del producto. Para visualizar lo anterior, tomemos como ejemplo una
marca que tiene muchos afios en el mercado, que se enfrenta en un punto de su
ciclo de vida a este tipo de decisiones; a dicha marca le beneficiard en gran medida
el disefio gréfico pues le permitira actualizar la imagen del producto, refrescarla y

de esa forma estar vigente con los nuevos consumidores.

Figura 4.21 Estrategia de disefio gréafico

Fuente: recuperado de http://bit.ly/2fllbp4
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De manera contraria, existe otra estrategia de posicionamiento que es la que

promueve la pronta obsolescencia y regularmente es aplicada en empresas que

desean obtener la preferencia de los consumidores y satisfacer sus expectativas
mediante la utilizacion de ciertos materiales para los productos y planean la
caducidad del mismo mediante el lanzamiento programado de nuevas versiones

del producto que a su vez incluyen avances respecto al producto anterior.

4.23. Dilema “estandarizar o

adaptar los productos”

El dilema entre estandarizar o adaptar un producto, afirma Lerma, “es crucial para
apuntalar el esfuerzo exportador y globalizador de las empresas” (2004, 81) pues
un negocio enfocado en el consumidor, buscara siempre satisfacer sus
necesidades y deseos, aunque cabe mencionar que se enfrentara a limitantes de

recursos, principalmente econémicos.

Por un lado, cuando una empresa decide comercializar sus productos en mercados
extranjeros, debe decidir si vende el producto con las mismas caracteristicas y
beneficios en todos los mercados internacionales donde desea tener presencia o
bien, adaptarlo a las necesidades, gustos, costumbres y cultura de los nuevos
consumidores. Por lo general, los productos industriales estan menos sujetos a la
adaptacion pues los efectos culturales son menores en las decisiones de compra
de los consumidores mientras que, por otro lado, los productos de consumo son los

gue mas se adaptan al consumidor.

Cuando se adapta un producto en un mercado internacional normalmente se

producen cambios en la informacion que debe contener la etiqueta, en ocasiones
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los ingredientes que estan permitidos y/o prohibidos en los nuevos mercados,

{

cambios en los envases y/o empaques autorizados por la normatividad aplicable en
los paises destino y, con menor frecuencia, se dan cambios en el nombre de la

marca porque la palabra pueda ser ofensiva en el idioma del pais.

Figura 4.22 Adaptacion del producto

Fuente: recuperado de http://bit.ly/2fJIYEM
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4.24. Estrategias y decisiones referentes
al tamano de la mezcla de productos vy al

namero de lineas

La mision y vision de una empresa determinan lo que se debe producir y vender,
pero para ello, debe evaluar las capacidades y oportunidades que presenta el
mercado. Determinar la cantidad de productos que una empresa ofrecerd a sus
consumidores es complejo, ya que implica definir y orientar las acciones que
permitan brindar una variedad de productos que satisfagan a los consumidores.
Como se ha estudiado previamente, se puede hacer mas profunda una linea de

productos o se pueden incluir nuevas lineas de del mismo.

Al hacer mas profunda la linea de productos, la empresa se centra en las
necesidades especificas de sus consumidores, mientras que al ampliar las lineas

de productos se busca llegar a mas segmentos de consumidores.

Figura 4.23 Tamafio de la mezcla y numero de lineas

Fuente: recuperado de http://bit.ly/2f1ytwl
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4.25. Proceso para

desarrollo de productos

Recuerda que el proceso de desarrollo de nuevos productos es complejo, largo y
secuencial, asi mismo, que la planificacién meticulosa en cada fase no garantiza el

éxito de su lanzamiento.

Kotler (2012: 261-269) propone un proceso de desarrollo de nuevos productos que

consta de 8 etapas, como se muestra a continuacion:
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Figura 4.24 Proceso para el desarrollo de nuevos productos

.‘.R

1. GENERACION DE IDEAS

Pueden provenir de fuentes internas (directores, vendedores, clientes), fuentes externas (proveedores,
distribuidores, investigadores) o crowdsourcing (grandes comunidades de personas)

2. DEPURACION DE IDEAS
Identificar ideas que son buenas y viables

3. DESARROLLO Y PRUEBA DE CONCEPTO
Versién detallada de la idea de un nuevo producto

4. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA
Disefio de una estrategia inicial de marketing para el nuevo producto

5. ANALISIS DE NEGOCIOS
Revisién de proyecciones de venta, costos, utilidades del nuevo producto

6. DESARROLLO DEL PRODUCTO
Convertir la idea en un bien.

7. MERCADOTECNIA DE PRUEBA
El producto y el programa de marketing se introducen en situaciones reales de mercado

8. COMERCIALIZACION
Lanzamiento del producto al mercado

Fuente: adaptacion de Kotler, (2012, 261-269) 3/

37 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2glpPKu
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4.26. El etiquetado

{

La etiqueta “identifica el producto o la marca” (Kotler, 2012, 233) y también describe
varios aspectos relacionados con el producto como: nombre del fabricante, lugar
de elaboracion, ingredientes, fecha de caducidad (en caso de productos
perecederos), cantidad de producto (gramos, litros, piezas), marca, como minimo.

La etiqueta, al igual que el empaque, enfrenta desafios como lograr una conexion
con los clientes, a través de disefios estéticos y funcionales; preocupacion por el
medio ambiente, uso de materiales reciclados; inquietudes por la salud, seguridad

y proteccion del consumidor, asi como reduccién de costos.

Para muchas empresas la etiqueta sirve como apoyo a campaias de

mercadotecnia mas extensas

Figura 4. 25 Ejemplo de etiqueta

Can
LM

* APLICACIONES: i

ALTANCE DE LTS
LAAR S5 MW

RECOMENDACIONES:

1Lt ra grandes superficies
NETO |aprox. RACCONTO

B LIMPIA PISOS

Fuente: Recuperado de http://bit.ly/2fE6emR
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4.27. El envase

El envase es “el recipiente que contiene el producto individual (en unidades de
venta al menudeo) con el propdsito de unificarlo, protegerlo, conservarlo y
transportarlo” (Lerma, 2004, 33). La eleccién del envase adecuado para el producto
es mucho mas complicado de lo que parece porque no sélo se toman en cuenta
aspectos relacionados con el tipo de material del envase, la forma de éste e incluso
el uso posterior que el consumidor pueda darle al envase, sino los gustos y
costumbres de los consumidores meta. Las decisiones en el éarea de
mercadotecnia también estén ligadas a la funcionalidad del envase y el costo. El

envase cumple distintas funciones:

Figura 4.26 Funciones del envase

Dosificar el producto

Contener-Proteger-Conservar el producto

Exhibir e identificar el producto en punto de venta

Proteger al consumidor

Fuente: adaptacion de (Lerma, 2004, 33)

Como se ha indicado previamente, el envase forma parte del producto ampliado del
producto ya que los consumidores pueden identificar la marca del producto que
compraran por el envase si éste sirve para distinguirlo claramente de los productos

competidores.
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4.28. ¢ Qué es el empaque
y para que sirve?

El empaque es el “contenedor o envoltura de un producto” (Kotler, 2012, 232) y se
considera el envase secundario. Es muy frecuente encontrar productos que
ademas de su envase contengan un empaque, por ejemplo: juguetes, perfumes,

medicinas, vinos y licores.

Al igual que sucede con el envase, en el area de mercadotecnia se debe elegir y
disefiar empaque pues también se ha convertido en una importante herramienta de
la mercadotecnia; éstos deben llamar la atencion del consumidor en el punto de
venta e incluso describir y vender el producto, gracias a la informacion que se

proporcione.

Al igual que el envase, el empaque también sirve para contener y proteger al
producto y ayuda a la promocion de ventas cuando en el empaque se incluyen

LE 11

mensajes como “mas producto gratis”, “recorta el cupon”, por ejemplo.

Figura 4.27 Ejemplo de empaque

-

Fuente: recuperado de http://bit.ly/2fv7003
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4.29. ¢ Que es el embalaje?

El embalaje es “la envoltura o recipiente con la que se agrupan los productos para
su transporte y manejo colectivo” (Lerma, 2004, 39). Se conoce también como el

envase de distribucion y es un contenedor colectivo que agrupa varios envases

primarios (envases) y secundarios (empaques) con el fin de unificarlos, protegerlos

y facilitar su manejo, almacenamiento, transporte y distribucion.

Tal como se ha indicado para el envase y empaque, en el area de mercadotecnia
se decide cual es el mejor embalaje en funcion de las dimensiones, estabilidad,
peso, forma del producto y los cuidados que requiera. Se busca también optimizar
el espacio en el almacén y en el transporte que se elija y facilidad para estibar. La
resistencia y duracion del embalaje no sélo depende de los materiales elegidos y

sus especificaciones sino también de las necesidades de la empresa.

Figura 4.28 Ejemplo embalaje

Fuente: recuperado de http://bit.ly/2f\WF2Aq
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RESUMEN

Un producto o satisfactor es cualquier cosa que se ofrece al mercado y se busca
que llame la atencion, sea adquirido, usado o consumido con el plus de satisfacer
las necesidades y deseos del cliente. Actualmente las empresas deben desarrollar
continuamente productos dada la gran competencia que existe en el mercado, por
ello, el desarrollo de productos es la metodologia fundamental que permitira que
las empresas logren conservar la fluidez de productos y que ademas aporte a su
pais de origen ayudandole a tener ventajas competitivas como: avances en ciencia
y tecnologia, crear empleo, equilibrar la balanza comercial, reducir dependencia a
bienes de capital e incrementar el nivel de vida. Para la empresa, los beneficios
del desarrollo de productos se traducen en el aumento de utilidades, incremento
en la participacion de mercado, satisfaccion del consumidor, competitividad en los
mercados, mejora en la imagen del producto y aprovechamiento de la tecnologia.
La velocidad con que un consumidor adopte un nuevo producto que se lanza al
mercado determina el éxito o fracaso del lanzamiento, de ahi que la rapidez con
gue se acepte y difunda el nuevo producto se relaciona a su vez con la complejidad
del producto, la compatibilidad con el consumidor, la ventaja relativa que ofrece, la

visibilidad de los beneficios y la posibilidad de probarlo antes de comprarlo.

Para que el producto sea comercializado en su maximo potencial hay que analizar
los siguientes datos importantes respecto al producto: especificaciones técnicas,
costos, ergonomia y riesgos. La clasificacion de productos divide entre productos
de consumo, que a su vez se distingue entre productos de conveniencia, de
compras, de especialidad y no buscados y los productos de negocios. Un producto
tiene un ciclo de vida, que consta de 4 fases o etapas: lanzamiento, crecimiento,

madurez y declive. En cada fase se toman decisiones sobre la mezcla de
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mercadotecnia y la empresa incurre en distintos gastos y obtiene o no utilidades.
Las empresas toman decisiones sobre la mezcla, linea 'y marca del producto. La
mezcla es el total de productos mientras que la linea se refiere a los productos que
estan estrechamente relacionados entre si. La marca es el activo intangible de una

empresa. Las consideraciones con respecto a la marca tienen que ver con el

nombre e imagen.
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocera los elementos trascendentales para la

elaboracion e implementacion de un Plan de Precios.

TEMARIO DETALLADO
(6 horas)

5. Plan de precios
5.1. ¢, Qué es el precio?
5.2. Clasificacion de los precios
5.3. Importancia Mercadoldgica del precio
5.4. Proceso de fijacién del precio
5.5. Estrategias con relacion a los precios
5.6. Los precios con relacion a la competencia
5.7. Los precios con relacién al ciclo de vida del producto
5.8. Los precios con relacion al posicionamiento deseado
5.9. Los precios con relacién a la elasticidad de la demanda
5.10. Los precios de exportacion
5.11. El plan de precios de los diferentes productos para el periodo que abarca
el plan de mercadotecnia
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INTRODUCCION

La segunda P dentro del grupo de planes de la mercadotecnia, es el precio, el cual,
es el Unico que le aporta ingresos a una organizacién mientras que las restantess,
es decir, el producto, la plaza y la promocion, son egresos. Fijar el precio final del
bien o servicio que ofrece la empresa a los compradores finales no es tarea sencilla.
Se deben tomar decisiones relacionadas con la economia, la reaccion de los
consumidores e incluso de la competencia, por ello, los gerentes en el area de
mercadotecnia deben elegir el precio que le permita a los productos de la empresa

ser competitivos.

En esta unidad se definird el concepto precio y conoceras la forma en que se
clasifican los mismos, asi como la importancia mercadoldgica del costo que se
asigna a los productos; se describira el proceso de fijacion del precio de un bien y/o
servicio y las distintas estrategias con relacién a los costos; asi mismo se indicara
la forma de fijar los precios en funcion de la competencia, el ciclo de vida del
producto, al posicionamiento deseado y en relacion a la elasticidad de la demanda.
De igual forma, se aborda la forma de establecer los precios de exportacion y el
contenido del plan de precios de los diferentes productos.

La importancia de la revision de estos temas radica en que, conocer por completo
el proceso del plan de precios, permitira al estudiante tomar mejores decisiones al

estar inmerso en un proceso de este tipo.

38 Que se revisaran en las siguientes unidades.
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5.1. ¢Qué es el precio?

Para Kotler y Armstrong, precio es la “cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (2012: 290). En esta

definicion identificamos dos puntos relevantes:

e Se involucra una suma de dinero que se esta dispuesto a pagar por parte del
consumidor

e Los consumidores saben que pagando ese precio no solo pueden poseer el bien
o0 servicio adquirido, sino que ademas estan pagando por un beneficio o atributo

en particular

Lerma (2004:89) afirma que el precio es el “valor monetario que se cobra o paga
por la enajenacion de un bien o servicio, sea de contado, o crédito, con descuento
o sin élI”. En esta definicion, el término enajenacion se relaciona con la economia
y se refiere a que algo cambia de propiedad, en este caso, al pagar una cierta
cantidad por él. El autor indica ademas que hay distintas formas por las cuales un

consumidor puede pagar por ese bien o servicio que le interesa.

176 de 353
Quinto Semestre



LRI

ST 1810, : - .. _» .z
2 w g&. b Licenciatura: Administracion
) b
S\K  SUAVED .

5.2. Clasificacion de los precios

{

Lerma (2004: 120-127) refiere que es importante saber que el precio permite
visualizar multiples alternativas para que la organizacion obtenga la maxima
participacion de mercado posible, elimine al competidor o que tenga la utilidad
deseada, entre otras cosas. Los precios se pueden clasificar en funcion de distintos

criterios, tal como se muestra a continuacion:

Figura 5.1 Clasificacion de los precios

INTERVENCION DEL

TIPO DE COMPRADOR NIVEL DE DESCUENTO GOBIERNO
| ] Precio al publico || Al mayoreo || Precio oficial
| | Precio al consumidor || Al menudeo | | Precio controlado
|| Precio al distribuidor | | Descuentos || Precio subsidiado
|| Precio libre

Fuente: adaptado de Lerma (2004: 120-127)
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A continuacion, se define cada tipo de precio:

Figura 5.2 Definicion de cadatipo de precio

PRECIO AL PUBLICO

Dirgido a cualquier
comprador que adquiere
el producto al menudeo,
sin contar con descuento

0 precio especial.

PRECIO AL MAYOREO

Es el que se determina
inferior por efecto de
motivar a los
consumidores a comprar

por volumen.

PRECIO OFICIAL

Es el definido por el
gobierno quien determina
de forma obligatoria cual
es el oficial.

PRECIO AL
CONSUMIDOR

Para consumidores que
adquieren el producto al
menudeo y que lo
consumiran directamente,
sin revenderlo.

PRECIOS AL MENUDEO

Aquel que se fija para
compras pequenas y
consumidores finales.

PRECIO CONTROLADO

Esta establecido en
rangos que se consideran
aceptables para el precio

de un cierto producto.

PRECIO LIBRE

Aqui el gobierno no
interviene en la fijacion del
precio final.

PRECIO AL
DISTRIBUIDOR

Focalizado a los
revendedores, como
mayoristas, minoristas,
distribuidores individuales
o cadenas de distribucion.

DESCUENTOS

Son aquellos que
disminuyen el precio
normal del producto por
un tiempo determinado,
por ejemplo los
descuentos de temporada,
por pronto pago.

PRECIO SUBSIDIADO

Es artificialmente bajo
porque una parte del
costo del bien lo absorbe
el gobierno y la otra parte
la paga el consumidor.

Fuente: adaptado de Lerma (2004: 120-127) 3°

39 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2ggHswF
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5.3. Importancia Mercadoldgica

del precio

Santesmases (2003:464-466) afirma que, para el area de mercadotecnia en las
organizaciones, el precio tiene una gran importancia debido a que puede
convertirse en un instrumento que beneficie ampliamente a la empresa. Lo anterior

puede observarse en la siguiente figura:

Figura 5.3 Importancia del precio

INSTRUMENTO DE CORTO
PLAZO

» En mercados con poca

+ Da flexibilidad y permite actuar
con rapidez y tiene efectos
tanto sobre las ventas como
sobre las utilidades

INSTRUMENTO QUE
PROPORCIONA INGRESOS

« El precio que se asigna al
producto implica ventas y
utilidades para la empresa

regulacion el precio hace que
las empresas compitan entre si
en funcién del precio al
consumidor final

INSTRUMENTO PSICOLOGICO}

* Tiene efectos psicoldgicos en

el consumidor ya que éste lo
asocia a cierto valor percibido
del producto. Cuando hay
variaciones de precios también
puede afectar, favorable o
desfavorablemente al
consumidor

Fuente: adaptado de Santesmases (2003: 464-466)

Quinto Semestre
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5.4. Proceso de fijacion del precio

Decidir cudl sera el precio de venta del bien o servicio depende de varios factores,
entre ellos, la naturaleza de la empresa, la mision de la organizacion, si hay o no
fines de lucro, la situacion del entorno, entre otros. Lo importante es que debe

tenerse en cuenta que el precio debera cumplir con las caracteristicas de:

Figura 5.4 Caracteristicas necesarias al fijar el precio

REDITUABLE

» Debe generar utilidad a sus consumidores y al fijarlo, debe pensarse en
gue sea posible pagarlo por parte del consumidor.

ATRACTIVO

 La cantidad de precio asignada debe animar al consumidor a comprar.

COMPETITIVO

* El precio debe mostrar una diferencia significativa frente a los de sus
competidores.

Fuente: adaptacion de Arteaga, R. (2015)

Para fijar el precio de un producto, la empresa debe tener en mente cuéles son sus
objetivos comerciales y financieros a fin de que, en funcién de éstos, el area de
mercadotecnia pueda establecer los objetivos relacionados con el precio. Por

ejemplo, si el objetivo general de la empresa es la supervivencia, el area de

mercadotecnia debera concentrarse en establecer precios que le permitan
defenderse de los competidores y de ser posible, atacarlos; por otro lado, si la
empresa quiere ser lider del mercado, la fijacion de precios deberéa disefiarse con
el objetivo incrementar la participacion de mercado, o bien, si la empresa se centra

en las utilidades, el precio deberé fijarse buscando la maximizacion de ésta.
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Lerma (2004: 96-102) propone los siguientes pasos para fijar el precio de los

productos:

Figura 5.5 Pasos para fijar el precio

2. CALCULAR COSTO

1. CALCULAR COSTOS UNITARIO

Se identifican el valor . .
Se evalla el importe

directo e indirecto de . ,
<. minimo al que se podria
produccién y el de los .
vender el producto sin
generar utilidades.

\ 4

Fuente: adaptacion de Lerma (2004: 96-102)

gastos de produccidn.

Es importante mencionar que en el punto 4, se deben tomar en cuenta factores
como el grado de diferenciacion del producto frente a los demas, el posicionamiento

y las ventajas competitivas.

Por otro lado, el proceso antes descrito se puede esquematizar como lo muestra la

figura 5.6:

- 181 de 353
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Figura 5.6 Fijacion de precio

CALCULAR COSTOS

ostos N ostos N astos N astos _ ostos
directos indirectos d@s indirectos totales

CALCULAR COSTO UNITARIO

Costo total / Numero de unidades de produccién

A 4

DEFINIR UTILIDADES DESEADAS: MONTO O PORCENTAIJE

DETERMINAR PRECIO DE VENTA INICIAL

Costo unitario + Utilidad deseada

|¢

ANALIZAR PRECIOS DE COMPETIDORES

Grado de diferenciacidn Posicionamiento Ventajas competitivas

REALIZAR AJUSTE DE PRECIO DE VENTA INICIAL

|4l

Fuente: adaptacion de Lerma (2004: 102)
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5.5. Estrategias con

relacion a los precios

Existe una amplia variedad de posibilidades para determinar la estrategia de
establecimiento de precio que mejor conviene a una empresa y la eleccion de dicha
estrategia dependera del objetivo general de la organizacién, el tipo de bien o
servicio, la capacidad de compra del consumidor final, asi como la calidad del

producto.

Kotler (2012: 291-295) afirma que determinar la estrategia de precios correcta, es
una de las tareas mas dificiles y que una buena decisibn empieza con los
consumidores asi como con sus percepciones de valor. Recordemos que los
clientes, ademas de comprar un bien por el cual pagan un precio determinado,
también buscan obtener valor por su compra, lo cual implica buscar los beneficios

que conllevara el hecho de tener o usar ese producto.

Las estrategias basadas en el valor para el consumidor, de acuerdo a Kotler, se

describen en la siguiente tabla:
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Tabla 5.1 Estrategias de precio basadas en el valor de Kotler.

ESTRATEGIA CONTEXTO CONSIDERACIONES

_ . Calidad més alta y precio o ) )
Estrategia de primera s alt Para posicionar productos innovadores o de alta calidad
mas alto

Estrategia de buen Calidad alta y precio Para productos con alta calidad pero que son accesibles para

valor razonable un buen niimero de consumidores

Estrategia de cargo Calidad més bajay Se cobra un precio muy alto por un producto que no tiene la
excesivo precio muy alto calidad o innovacion esperada

Estrategia de Calidad mas baja y Para posicionar productos con calidad inferior pero que tienen

economia precio mas bajo un precio muy accesible para el consumidor

Para productos de alta calidad o innovacion en mercados

Estrategia de precios

Precio muy alto donde hay segmentos de consumidores dispuestos a pagar

descremados )
un precio alto

Fuente: adaptacion de Kotler (2012: 291-295)
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Para ejemplificar lo anterior, veamos los siguientes casos:

1. Una empresa fabricante de equipos de sonido puede ofrecer distintas marcas de
dispositivos reproductores de musica con diferentes precios en funcion del valor
percibido por el consumidor cuando considera el binomio precio-calidad.

2. La estrategia de cargo excesivo, es comun en los restaurantes que cobran un
precio muy alto por algun platillo sin que su sabor o preparacion lo justifique.

3. La estrategia de precios descremados, se utiliza comiunmente por empresas que
fabrican productos de especialidad o tecnologia, tales como teléfonos
inteligentes, de manera que puede lanzarse al mercado un dispositivo que cueste
$18 000.00 y habr& personas que lo paguen sin problemas pues cuentan con
suficiente poder adquisitivo, pero que habra otros consumidores que haran un
esfuerzo por pagar ese precio alto pues les proporciona estatus o prestigio

adquirirlo.

5.6. Los precios con

relacion a la competencia

En el contexto comercial, se encuentran industrias y sectores donde la competencia
es fuerte y constante, por lo que es comdn que las organizaciones fijen el precio
del bien o servicio considerando el nivel de costos de los oponentes. Cuando se
hace la fijacion del precio, se debe tomar en cuenta que es necesario comparar el
precio de venta inicial del producto frente a los rivales, esto a fin de determinar si

es competitivo 0 no.

La siguiente infografia te permitira observar los escenarios mas comunes que

puede encontrarse en una empresa al estudiar los precios de la competencia:



Licenciatura: Administracion

Elaborado por: Arteaga, R., y Michel, M. (2015) 4°

40 Puedes descargar la infografia en el siguiente link http://bit.ly/2fZVS0A
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5.7. Los precios con relacion al ciclo

{8

de vida del producto

Como se ha estudiado previamente, el producto tiene un ciclo de vida y en cada
fase o etapa se observan variaciones en el valor monetario; cuando la empresa
decide fijar el precio basandose en el ciclo de vida, se pueden tener las opciones

que puedes observar en la siguiente infografia:

Infografia 5.2. Estrategias de precio y ciclo de vida

. INTRODUCCION

VENDER A UN
L J PRECIO Estimuls ta cOmpra sobire todo cuando se
nlu\mmcme trota de productos poco diferenciados

VENDER A LN .vunluoar.n.lmreado.t
pﬂ:duc Io:.ba difurenciarss uam-m e
L anonnozg N oGP A Ll oo foned

ll"lclglel.ouﬂ Pata tener e roenor tare wl retorno dw le
@ peLaTIVAMENTE INVSion y cuando ol producto es realmernite
AL Nnowedoso
TO

CRECIMIENTO

Las entrategias dc precio Wﬂ el valor gue los
compradores te A producta y sl ademas tiene su ltum o no.

MADUREZ

Al aumentar ls caompetencis y no aobsens: recimiento on
vontos. las .m‘p..&'. opzan’pov procios prots\.dlo o bajos

DECLIVE

Eroduct.o deajard do ennr on ol marcado, so asl?gan
prodoﬁ Qlo e Bajos, | O por debajo del cos 3
pnoducelon.

Fuente: Lermna, 2004: 112-115

Elaborado por Rosaura Arteaga Rojas y

Mehsz=a Michel Rogel
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Fuente: Lerma (2004:112-115) +*

41 Puedes descargar la infografia en el siguiente link http://bit.ly/2gGtDUb
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5.8. Los precios con relacion al

posicionamiento deseado

En ocasiones los consumidores relacionan lo que pagan por un bien o servicio en
funcion de algun atributo, caracteristica o beneficio especifico; por otro lado, las
organizaciones determinan el tipo de posicionamiento que pretenden lograr con el
producto cuando precisamente el factor que determina o no la compra de un
producto es el precio. Dependiendo del tipo de bien o servicio ofrecido, la
competencia, el perfil del consumidor y otros factores, las organizaciones tienen las
siguientes opciones para definir un plan de precio relacionado con el
posicionamiento que se pretende lograr en el producto, como sugiere Lerma (2004:
111-112):

Figura 5.7 Objetivos de posicionamiento

* Se debera determinar un precio alto
» Su venta sera exclusiva o mas restringida
* Su produccion debera contar con una calidad elevada

PO ONAMIENTO COMO PRODU O D ALIDAD

* El precio deberéa ubicarse en un rango de medio a alto

* La venta sera selectiva
* La produccion deber& contar con buena calidad

POSICIONA NTO COMO PROD O POPULAR O BARATO
* Se establecera un precio bajo

» Sera de venta masiva

* La calidad podra ser relativamente baja

Fuente: adaptado de Lerma (2004: 111-112)
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Para visualizar lo anterior, tomemos en cuenta el siguiente ejemplo: una empresa
fabricante de dispositivos mdviles se caracteriza por lanzar al mercado teléfonos
inteligentes, innovadores, con excelente disefio y un alto precio, por lo que el
posicionamiento de sus teléfonos es alto evidentemente, a partir de la busqueda de

colocarlo como un producto exclusivo. Por otra parte, una tienda de autoservicio

que atiende a niveles socioeconémicos inferiores, que ofrece productos de precio
bajo y de forma masiva, es un ejemplo de que se busca un posicionamiento de

dicha tienda como un producto popular. Un ultimo ejemplo, seria el de una tienda

de ropa, en la que el acceso de los consumidores es selectivo y a la vez ofrece
prendas de buena calidad a precios en un rango de medio a alto, muestra que esa
tienda de ropa pretende posicionarse como un producto de calidad.

5.9. Los precios con relacion a la

elasticidad de la demanda

El consumidor se mueve en un mercado donde existe una gran variedad de
oferentes, sin embargo, antes de adquirir un bien o servicio se pregunta qué y
cuanto comprar. La cantidad a comprar dependerd de varios factores, entre ellos,
el precio del producto que le interesa y el de los sustitutos a manera de
comparacion, de ahi que se derive la relacion de la elasticidad con el precio y la
decision del cliente al momento de la compra.

Recuerda que la elasticidad es el cambio porcentual de una variable con respecto

al cambio de otra; cuando se habla de la elasticidad de la demanda estamo

hablando del cambio porcentual de la cantidad en relacion al cambio porcentual del
precio. En el area de mercadotecnia, es importante conocer cuanto crecera la
demanda de un bien o servicio cuando baje el precio o cuanto disminuira la

demanda si se aumenta el precio. Si se implementa una oferta atractiva, es
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probable que el consumidor reaccione favorablemente y compre mas cantidad de
producto del que habitualmente compra; por el contrario, si el precio aumenta es
factible pensar que el consumidor comprara un producto sustituto de menor precio.

Desde el punto de vista de la economia, la demanda puede ser de 2 tipos:

Figura 5.8 Tipos de demanda

DEMANDA ELASTICA

Variacion porcentual de la
cantidad demandada mayor que .
la variacién porcentual del DEMANDA INELASTICA

precio. Matematicamente Variacién porcentual de la cantidad

implica que la elasticidad de la demandada menor que la variacion
demanda es mayor que 1. porcentual del precio.
Matematicamente implica que la
elasticidad de la demanda es menor
que 1

Elaborado por: Arteaga, R. (2015)

Observa los siguientes ejemplos:

v' Demanda elastica: si sube en 1% el precio de un producto, puede reducirse la
cantidad demandada en un 5%

v' Demanda inelastica: si sube en 1% el precio de un producto se puede tener una

disminucioén en la demanda del 0.2%

El porcentaje en que la cantidad demanda suba o baje dependera del consumidor

y su capacidad de compra.
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Por otro lado, cuando la empresa sabe cédmo se comporta un consumidor en funcién
del aumento o disminucién del precio de los productos que ofrece, puede fijar dos
tipos de precio en funcién de la demanda:

Figura 5.9 Precio en relacion a la demanda

PRODUCTOS CON
DEMANDA INELASTICA

Se pueden asignar precios

altos en caso de que el PRODUCTOS CON DEMANDA
consumidor tenga suficiente ELASTICA

capacidad de comprayy el

aumento en el precio del Se establecen precios bajos si el

consumidor reacciona
desfavorablemente al aumento en el
precio del producto y se ve forzado
a comprar productos sustitutos.

producto no lo afecte.

Elaborado por: Arteaga, R. (2015)
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5.10. Los precios de exportacion

Cuando una empresa comercializa sus productos en mercados extranjeros, debe
decidir qué precio deberan tener sus productos de tal forma que logren ser
competitivos, sin embargo, ésta decision se vuelve mas compleja si los productos
se venden en multiples paises. Una opcidn para asignar el precio de exportacion,
es que la empresa fije un precio Unico para el producto, sin importar el pais de que
se trate. La opcion mas usada es ajustar el precio de exportacion de acuerdo con

las condiciones de mercado de cada pais y los costos (Kotler, 2012:324).

Al igual que se describié anteriormente, fijar el precio de exportaciéon depende de
varios factores:
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Figura 5.10 Factores para determinar el precio de exportacion

« Sjtuacion de la economia: crecimiento, recesion,
CONDICIONES inflacion

SOCIOECONOMICAS « Situacién social: cultura del pais, demografia, grupos

inmigrantes mayoritarios

* Numero de competidores nacionales y extranjeros y
COMPETENCIA sus caracteristicas

. * Proteccion a la Propiedad Industrial, aspectos fiscales,
LEGISLACION facilidades para la inversion extranjera directa, normas
medio ambientales

 Habitos de compra
COMPORTAMIENTO * Preferencias

DEL CONSUMIDOR * Percepciones

* Actitudes

o

» Depende si se fabrican en el pais de origen o en otros
lugares

» Consideran los costos adicionales de produccion
« Costos de transporte y seguros

» Pago de impuestos y aranceles

* Fluctuaciones de tipo de cambio

COSTOS

Elaborado por: Arteaga, R. (2015)
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5.11. El plan de precios de los diferentes

productos para el periodo que abarca el plan

de mercadotecnia

El plan de mercadotecnia se disefia para un determinado periodo de tiempo, por lo
que también deben establecerse estrategias que permitan cumplir los objetivos de
mercadotecnia que se han fijado. Si una empresa planea, por ejemplo, introducir
un nuevo producto al mercado, incursionar con tres o cuatro productos en mercados
extranjeros y ser mas competitivo en precios frente a los dos principales
competidores para otro producto que se encuentra en la etapa de madurez, se hace
necesario tener un plan de precios dentro de la empresa para asegurar que se

toman las mejores decisiones respecto a diferentes productos.
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RESUMEN

La asignacion de un precio, considerado como el valor monetario que se cobra por
la venta de un producto y/o la prestacion de un servicio, es una decision vital para
las empresas pues éste se convierte en un instrumento que permitird al producto
ser competitivo, proporcionar ingresos, mover las utilidades a corto plazo y ser un
instrumento psicolégico para influir en las decisiones de compra de los

consumidores.

Determinar la estrategia de precios correcta es un ejercicio complejo y normalmente
un consumidor decide la compra o no de un producto al comparar el precio y la
calidad de éste. De ahi que las estrategias para elaborar el plan de precio, se
puedan basar en diferentes criterios, como el de dar prioridad a la calidad del
producto, el de mejorar la economia del cliente, el de posicionarlo como
competitivo, en funcion de la etapa del ciclo de vida del producto, el de tomar en
cuenta como prioridad el mercado al que va dirigido, el andlisis de la demanda del

producto, si sera exportado, entre otros criterios.

El proceso de fijacion de precio consta de pasos que permitiran hacer un célculo
detallado a fin de buscar asignar el mejor para el producto y a la vez buscar la

obtencion de utilidades.

Siempre es recomendable que la empresa, sin importar su tamafo, haga el plan de

precios de sus diferentes productos.
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Sitios de internet

Sitio Descripcion

http://bit.ly/2jVad9xk Sitio sobre Pricing. Contiene

conceptos clave, estudio de
casos, aplicaciones practicas,

noticias y tema del mes.

http://www.banxico.gob.mx Sitio del Banco de Meéxico.

Contiene informacién sobre
politica monetaria e inflacion,
indicadores economicos,

sistema financiero.

http://www.nafin.com Sitio de Nacional Financiera.

Contiene informacién sobre
productos y servicios para

Pymes, estudios econémicos.
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocera los elementos trascendentales para la

elaboracion e implementacion de un Plan de Plaza.

TEMARIO DETALLADO
(6 horas)

6. El plan de plaza (mercado)

6.1. Concepto de mercado

6.2. Clasificacion, objetivos y funciones de los mercados
6.3. Estrategias aplicables a los mercados

6.4. Segmentacion

6.5. Seleccion del mercado meta

6.6. Posicionamiento de los mercados

6.7. Plan de mercados: Introduccién, crecimiento, diversificacion y retiro
6.8. Secuenciacion de mercados

6.9. El mapa perceptual en los mercados

6.10. Planeacion de la distribucion

6.11. Planeacion de la logistica

6.12. Planeacion de mercados con respecto a la competencia
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INTRODUCCION

Las empresas deben estar atentas al mercado para diseiar las estrategias que les
permitan ser competitivas. La rivalidad que se da entre empresas que se esfuerzan
por ofrecer bienes y servicios a los consumidores, implica que las organizaciones
determinen, a través de la segmentacion, el mercado meta al que desean llegar

para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

Dado que los productos que ofrecen las empresas pueden ser similares entre si, el
area de mercadotecnia ayuda a encontrar el posicionamiento adecuado a partir de
estrategias como la de mercado, por lo cual, se vuelve necesario seguir un plan de
mercados, asi como establecer una secuenciacion y de preferencia, contar con un

mapa perceptual en los mercados.

Las empresas, en particular las medianas y grandes, deben estructurar
cuidadosamente la distribucion de los bienes y servicios, lo que implica a su vez la
planeacién de la logistica, en pocas palabras, se requiere la planeaciéon de

mercados para poder competir.

En esta unidad se abordara lo relacionado con el concepto de mercados, su
clasificacion, objetivos y funciones, asi como las estrategias aplicables a los
mismos; también se revisara la segmentacion y la seleccién del mercado meta, asi
como la importancia en el posicionamiento de los mercados y los planes que
pueden desarrollarse a partir del ciclo de vida de los productos. Por dltimo, se
resaltara la planeacién de la distribucion y de la logistica, asi como la planificacion

de mercados con respecto a la competencia.
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6.1. Concepto de mercado

Retomemos la idea de que la esencia de la mercadotecnia es satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores, a fin de que entre ellos y las empresas
se produzca un intercambio. Dicho intercambio es, desde el punto de vista de la
mercadotecnia, el “acto de obtener de alguien algun objeto deseado, ofreciéndole
algo a cambio” (Kotler, 2012:7) Asi, las empresas buscan provocar una respuesta
ante una oferta de mercado. Lo anterior es retomado a fin de contextualizarte con
respecto a la relaciéon existente entre las funciones del area de mercadotecnia, la

bldsqueda de estrategias a partir del mercado y la satisfaccion del cliente.

Entrando ya en el concepto de mercado, debemos considerar que éste es un
término esencial para el area de mercadotecnia. La siguiente imagen te permitira

comprender dicho concepto en palabras de 3 de los principales autores del tema:

Figura 6.1 Definiciones de mercado

Conjunto de
personas,
individuales u
organizadas, que
necesitan un
producto o servicio
determinado y que
tienen capacidad
(econémica y legal)
para comprar.

Q)

onjunto de todos los

ompradores reales y
potenciales de un

producto o servicio.

Conjunto de
consumidores
actuales y
potenciales que
compran o podrian
comprar un producto.

> >

Fuente: adaptado de Kotler (2012:7) 42
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42 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2g AAZWT
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Conviene retomar y tener presente el concepto de mercado ya que parte de las
decisiones mas importantes que debe tomar una empresa sobre sus productos y
servicios se relacionan con €l. La siguiente figura te mostrara de manera concreta

algun tipo de mercado que son tomados en cuenta en el momento de tomar

decisiones.
Figura 6.2 Tipos de mercado
MERCADO
MERCADO ACTUAL POTENCIAL MERCADO META

Numero méaximo de |
compradores a los
que se puede dirigir
El que en un la oferta comercial y
momento dado gue estan Aquel al que la
demanda un ' disponibles para empresa ofrece sus

producto todas las empresas productos.
determinado. de un sector
durante un periodo
de tiempo
determinado.

Fuente: Arteaga, R. (2016) 43

Por ultimo, cabe destacar que el término mercado se refiere tanto al lugar fisico
(una tienda de conveniencia, de autoservicio, departamental) como al virtual

(tiendas de compra por internet).

43 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gTphZQ
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6.2. Clasificacion, objetivos y

funciones de los mercados

Antes de comenzar con un plan de mercado, las empresas deben realizar un
andlisis del mismo, por lo que primero es necesario que distingan los tipos de

mercados existentes asi como sus criterios de clasificacion.

Figura 6.3 Clasificacion de mercados

Particulares
Empresas
Organismos publicos

1. Tipo de
comprador

2. Numero de
4 olnlelelilefoiss s Competencia perfecta
ompetencia monopolistica

3. Intensidad Vendedores
de oferta-

\ demanda Compradores

*Subasta

Licitacion

De relaciones
Contractual

*Franquicias

4. Formade
intercambio

Fuente: adaptacion de Santesmases (2003: 126-130) 4

44 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hxAd4wY
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Por otro lado, considerando el esquema anterior, en la siguiente tabla se detallan

las caracteristicas que distinguen a la clasificacion mencionada.

Tabla 6.1 Definicién de clasificacién de mercados

DEFINICION

CONCEPTO

' Un solo oferente y muchos demandantes. Por ejemplo
Monopolio )
Microsoft.

_ _ Pocos oferentes y muchos demandantes. Por ejemplo, el
Oligopolio .
sector automovilistico.

Muchos oferentes y demandantes con productos

Competencia
diferenciados.

monopolistica

. Muchos oferentes y demandantes con productos similares
Competencia perfecta e si
entre si.

Mercado de
La demanda supera a la oferta.
vendedores

Mercado de
La oferta supera a la demanda.
compradores

El intermediario de la transaccién no actla como
Subasta _
comprador ni como vendedor.

e La subasta es dirigida por una de las partes, que ha
Licitacion ) _ o ]
establecido previamente las condiciones de la misma.

. Se producen transacciones simples, sin contrato formal
Mercado de relaciones
entre comprador y vendedor.

Se producen relaciones formales entre comprador y

Contractual i
vendedor a través de un contrato.

o
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Relacién contractual entre franquiciante y franquiciatario
Franquicias gue cubre una amplia gama de prestaciones de servicio,

suministros y acciones.

Como podemos observar, el objetivo para las empresas es identificar las
caracteristicas del mercado pues el no hacerlo, conllevara a una toma de
decisiones equivocada para la empresa; para visualizar lo anterior, reflexionemos
en el siguiente ejemplo: existe una diferencia significativa entre disefiar una
estrategia en un mercado con competencia perfecta y donde interactian
particulares, que hacerlo en un mercado de franquicias. De la correcta identificacion
y clasificacion del mercado, dependera que la empresa logre decidir, planear,

organizar y dirigir el esfuerzo comercializador de la empresa.
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Figura 6.4 Datos clave para disefar estrategias del mercado
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Fuente: adaptacion de Lerma (2004: 4) 4°

45 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gFrSct
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6.3. Estrategias aplicables a los

{

mercados

Dada la rivalidad que hay entre las empresas por ofrecer sus bienes y servicios a
los consumidores, se hace necesario definir la estrategia que le permita a una
organizacion ser competitiva; para ello, uno de los primeros factores a definir es el
perfil de consumidores que se desea atender y de ahi podra partir la construccion

de la estrategia aplicable al mercado.

A continuacion, describiremos de manera breve las 4 estrategias de mercado que

puede usar una empresa (Kotler, 2012; 201-205):

Figura 6.5 Estrategias de mercado

MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA
DIFERENCIADA CONCENTRADA INDIVIDUAL
MERCADO NICHO DE eCobertura
SEGMENTADO MERCADO estrecha
eCobertura en eCobertura *Se adapta la
varios segmentos concentrada oferta a las

oSe disefian
ofertas
especificas para
cada segmento de
consumidores

*Se busca una
posicion fuerte
dentro de cada
segmento de

- mercado

eSe conocen
mucho mejor las
necesidades de los
consumidores

*Se busca una
participacién de
mercado grande
€N uno o unos
cuantos nichos de
mercado

necesidades y
deseos de los
consumidores

Fuente: adaptacién de Kotler (2012; 201-205) 46

46 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hmTifcb
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6.4. Segmentacion

A las empresas les resultaria imposible atraer a todos los compradores del mercado
dado el numero de ellos, las diversas necesidades y deseos o el lugar donde se
encuentran. Por tanto, se recurre a la segmentacion que consiste en “dividir un
mercado en grupos mas pequefios con distintas necesidades, caracteristicas o
comportamientos y que podrian requerir estrategias o mezclas de mercadotecnia
distintas” (Kotler, 2012: 190)

Las variables de segmentacion son los criterios que ayudan a dividir un mercado y
son las siguientes:

Figura 6.6. Variables de segmentacion

VARIABLES DE
SEGMENTACION

WELACIOMADA
CEMOGRANCA COM U0
PEACOROOCA BOCHONA TUA ] Nemps
‘ PRCOGRANCA [V ve——
Mot eudoades [ CAogeanes
Towwntar the s e revas A
profevien Actiwdodes
—rr wbaesbersemei i
Deraidad et
Witereens

Eanando civil
e r———

4 e,

Metghie
Seoocunem
Clovew sncren
Aprendieoin Negeces, culhea
Cicho da vidu
P

Fuente: adaptacion de Kotler (2012: 190) #/

47 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2qu4aMP
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6.5. Seleccidon del mercado meta

Uno de los pasos mas importantes del proceso para elaborar un plan de plaza, es

la clara definicion del mercado al que se pretende llegar pues eso permitira tener

una guia que permita estructurar el camino y el objetivo a lograr. Lerma (2004: 57-

60) afirma que son 8 los pasos que deben seguirse para seleccionar el mercado

meta en una organizacion, mismos que se presentan a continuacion:

Figura 6.7 Proceso de seleccion del mercado meta

.10 A
NECESIDADES Y
DESEOS
INSATISFECHOS

Buscar una
oportunidad de
mercado en
consumidores
insatisfechos.

2. DESCRIBIR
CARACTERISTICAS DEL
SEGMENTO DE
MERCADO

Relacionar
caracteristicas del
consumidor con sus
necesidades y deseos.

3. DETALLAR EL
SEGMENTO

Usar variables de
segmentacion para
describir las
necesidades y deseos
de los consumidores.

4. EVALUAR POTENCIAL
DE MERCADO

Medir el potencial en
términos de ventas o
numero de nuevos
consumidores.

5. ANALIZAR
COMPETIDORES EN EL
SEGMENTO DE
MERCADO

Identificar quiénes y
cuantos son.

6. MEDIR ATRACTIVO
DEL SEGMENTO

Determinar si es
rentable o no.

7. DISENAR LA MEZCLA
DE MERCADOTECNIA

Definir el producto-
precio-plaza-promocidn
gue atenderd ese
segmento de mercado.

48 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hmHxye

8. MEDIR RESULTADOS

Comparar resultados
con expectativas.

Fuente: adaptacién Lerma, 2004:58 4@
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Como ya se mencion0, al seguir estos pasos se dirigen mejor los esfuerzos de la

organizacion, se logran reducir costos pero sobre todo, se ofrecen a los
consumidores idéneos los bienes y servicios de la empresa que satisfacen sus

necesidades y deseos.

06.6. Posicionamiento de los mercados

La posicion de un producto es “la forma en que los consumidores lo definen con
base en sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores en relacion con los productos de la competencia” (Kotler, 2012:207).
Un ejemplo de lo anterior es lo siguiente: una marca de detergente para ropa puede
estar asociada en la mente de los consumidores como la mejor para quitar las
manchas o dejar muy blanca la ropa, dependera del interés del mercado al que

llegue, cdmo lo posicionara en su mente.

Por otro lado, debido a que la competencia entre las empresas es muy grande éstas
se ven obligadas a determinar qué tipo de posicionamiento desean que tenga la
marca. La siguiente infografia te muestra 3 factores indispensables para que la

empresa lograrlo:
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Infografla 6.1

IDENTIFICAR " Sielbensficio o atributo

ofrece el producto
El conjunto de caracteristicas rea es importante
y ventajas competitivas que para el consumidor y si la
son claramente distintos a
los ofrecidos por la
competencia

EVALUAR

La facilidad con que se
puede comunicar esa
diferencia y que tan
rentable sera mantener
dicho posicionamiento.

Fuente: Arteaga, R. (2016) #°

49 Puedes descargar la infografia en el siguiente link http://bit.ly/2gAFUO6
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Es necesario tener en cuenta que una organizacion puede disefiar una estrategia

enfocada a conseguir un posicionamiento funcional para la marca a partir del

énfasis que hace en la forma en que el producto ayuda al consumidor a resolver

sus problemas, o bien, por los beneficios que recibira; un posicionamiento simbdlico
con base en la perspectiva de que el producto ayuda al consumidor a su auto
imagen, a pertenecer a un cierto grupo social o que le proporciona estatus; y un
posicionamiento de experiencias pues se concentra en estimular de manera

sensorial o cognitiva al consumidor.

6.7. Plan de mercados: introduccidn,

crecimiento, diversificacion y retiro

Cuando una empresa atiende a diferentes perfiles de consumidores, es comun que
cuente con distintas lineas de productos; conforme éstos avanzan en su ciclo de
vida, la organizacion desarrolla estrategias para ser competitiva, esto quiere decir
que también existe la posibilidad de desarrollar un plan de mercados a partir del

ciclo de vida de los productos. Para visualizar como se relaciona lo anterior, observa

la siguiente imagen:
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Figura 6.8 Plan de mercado y ciclo de vida

INTRODUCCION

Antes de insertar un producto al
mercado, debe considerarse que tan
competido o no esta el mercado, sus

necesidades, deseos, insatisfacciones y
competencias centrales.

CRECIMIENTO

Se da a partir de la aceptacion y consumo
de los clientes en forma repetida, lo que
conlleva a que la empresa adquiera mas

competencia y que se haga mas
profunda la linea de productos.

MADURACION

Surge a partir de que la empresa busca
diversificar sus estrategias a causa de la
competitividad que ha logrado; de esta
manera es que se deben analizar los
posibles mercados a abordar con la
finalidad de determinar si se tiene la
capacidad de atenderlos y ser rentable.

RETIRO

Cuando se detecta que el mercado esta en
declive, se debe planear el retiro del
producto; para ello es necesario analizar el
entorno y determinar la mejor forma para
que dicho producto abandone su posicion.
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Fuente: Arteaga, R. (2016) *°

{

El plan de mercados sera importante para coordinar los esfuerzos y recursos que
se requieren para mantener los bienes y servicios que ofrece una organizacion de

forma simultanea en distintos escenarios de mercado.

06.8. Secuenciacion de mercados

Lerma (2004: 61) afirma que, para hacer una seleccién racional de los mercados,
es importante contar con bases sélidas e informacion a partir un analisis del tipo de

mercado, del medio que lo rodea y de la competencia. La secuencia recomendada
es la siguiente:

Figura 6.9 Secuenciacion de mercados

* . El mercado tiene el
tamafo y
caracteristicas de
crecimiento
adecuadas?

TAMANO Y
CRECIMIENT
)

ué tanta rivalidad
hay en el mercado?,
ATRACTIVO ;existe el riesgo de que
ESTRUCTUR aparezcan productos
AL sustitutos?, ¢ existe el
riesgo que haya nuevos
mpetidores?

OBJETIVOS o
* Los objetivos y

Y
recursos ¢ cubren el
RECURSOS mercado (&e forma
DE LA competitiva?
EMPRESA

50 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hxBwzf
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Fuente: adaptacion de Lerma (2004: 61) 5t
En ocasiones las empresas detectan necesidades insatisfechas de los
consumidores por lo que ese mercado en especifico puede resultar atractivo, sin
embargo, al analizar su tamafo y proyectar el crecimiento, puede detectarse a
tiempo que el atractivo no es suficiente pues el prondstico indica que resultara muy
poco rentable o, por el contrario, tener buen crecimiento en el mediano y largo
plazo. Por otro lado, es indispensable considerar que debe estudiarse a los
competidores pues mientras mas numerosos y fuertes sean, se hara necesario que
la empresa invierta mayor esfuerzo para vender sus bienes y servicios a los
consumidores. Todas las estrategias que pueda implementar una empresa, deben
considerar los recursos disponibles si desea ser competitiva. De ahi la importancia

de responder a las preguntas mencionadas en la imagen.

6.9. El mapa perceptual en los

mercados

El mapa perceptual, también conocido como de posicionamiento, sirve a las
empresas para planear la estrategia de posicionamiento debido a que es una
herramienta que descubre como los consumidores diferencian tanto a los productos
como a los competidores dentro de una categoria de productos. Este instrumento
aporta una técnica estadistica multivariada (analisis factorial de correspondencias),
gue consiste en un esquema formado por ejes y posiciones que representan la

imagen de los productos y sus atributos en la mente del consumidor.

51 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hmPJyF
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Otro de sus beneficios es que permite identificar fuerzas y debilidades de los

productos bajo estudio, evaluar la efectividad del posicionamiento, identificar
oportunidades para nuevos productos, o bien, encontrar las diferencias entre
segmentos de mercado al comparar los mapas perceptuales de distintos grupos de

consumidores.

Para obtener la representacion gréfica, en primer lugar, se evalGan los productos o
marcas a estudiar en cada uno de los atributos o caracteristicas, dicha evaluacion
se clasifica en una escala del 1 al 9 por lo general, aunque se pueden usar

proporciones intermedias, por ejemplo,del1ab5,1la705a09.

Imagen 6.10 Ejemplo de mapa perceptual de posicionamiento de
supermercados en relacion a surtido y precio
Precio
4100

053

\_ Y
= » Surtido
0 100

I ()

Fuente: Morffe, A. (2013)
En Marketing y Gerencia estratégica. Recuperado de http:/bit.ly/291jkOH 52

52 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hGXyM5
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En el mapa perceptual anterior, se han comparado dos atributos importantes, el
precio y surtido de productos en diferentes supermercados. Los nimeros romanos
indican cémo se intersectan los cuadrantes, por ejemplo, el cuadrante |
corresponde a un precio alto y buen surtido mientras que el cuadrante Il
correlaciona un precio bajo con poco surtido. Si el supermercado S2 disefié su
estrategia de posicionamiento como un punto de venta con productos Premium y
buen surtido, el grafico muestra que los consumidores lo perciben asi e indica

ademas que no tiene competidores.

6.10. Planeacion de la distribucion

La distribucion relaciona la produccion con el consumo; su misién es poner el
producto a disposicion del cliente final en la cantidad demandada, lo cual implica
llevar a cabo actividades relacionadas con la informacion, promocion y presentacion

del producto en el punto de venta.

Para que la distribucion sea eficiente la empresa debe asignar de la mejor forma
posible los recursos econémicos con los que cuenta y, por tanto, implica decisiones
estratégicas que requieren de planeaciéon. Las decisiones a tomar para esta

planeacion son las siguientes:
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Figura 6.11 Toma de decisiones en la planeacion de la distribucion

~ Se disefia y elige el mejor canal de distribucién, es decir, quienes
o cudles seran los intermediarios que estaran involucrados, asi t
como la intensidad de la distribucion. J

~ Se localiza y dimensionan los puntos de venta, lo cual implica
determinar el nimero, ubicacion, ponderacion y caracteristicas
del punto de venta. J

~ Se establece la forma en que se llevaran a cabo las relaciones
internas del canal de distribucion, lo que incluye saber solucionar
.__conflictos y mejorar las relaciones de cooperacion. )

Fuente: Arteaga, R. (2016) 53
Existen una serie de factores que limitan las alternativas posibles al disefiar un
canal de distribucién, como, por ejemplo, las caracteristicas del mercado y
producto, competencia, objetivos de la estrategia comercial y los recursos
disponibles, aspectos que también deben tomarse en cuenta al disefiar el plan de

distribucion.

6.11. Planeacidon de la logistica

Ballou (2004: 4) refiere que la logistica “es la parte del proceso de la cadena de
suministros que planea, lleva a cabo y controla el flujo y almacenamiento eficientes
y efectivos de bienes y servicios, asi como de la informacién relacionada, desde el
punto de origen hasta el punto de consumo con el fin de satisfacer los
requerimientos de los clientes”. Como tal, la logistica forma parte de la distribucion
y como se ha mencionado previamente a lo largo de las unidades, también se

requiere de planeacion.

53 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hnOaxz
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La planeacion de la logistica involucra:
v Los niveles de servicio al cliente
v La ubicacion de los centros de distribucion

v’ Las decisiones de inventario y de transportacién

Como recordaras cada una de ellas ejerce un impacto importante al tomar
decisiones sobre distribucion y logistica. Dependiendo del nivel de servicio al cliente
al cual la empresa decida ofrecer su producto, afectara directamente el disefio del

sistema.

Por ejemplo, un nivel bajo de servicio permite inventario centralizado en unos
cuantos puntos de venta y viceversa. La ubicacion de los centros de distribucion
debera contemplar la demanda del mercado, las rutas disponibles, entre otros
factores importantes. EI manejo de inventarios y la politica que determine la
empresa afecta también la ubicacion de los centros de distribucion. Dentro de la
logistica las decisiones de transporte implican la mayor proporcion de costos ya que

implica determinar rutas, tipos de transporte, tamafo de los pedidos, entre otros.

6.12. Planeacion de mercados con

respecto a la competencia

Es sabido que competir en mercados con gran rivalidad, es distinto a hacerlo en
mercados emergentes. Una vez mas, la organizacion debe planear como atender
los mercados donde tiene presencia con los bienes y servicios que ofrece para que,
a partir de dicha planeacion, pueda elegir la mejor opcién para hacer eficientes los
costos (de almacenaje, inventarios, transportacion, por ejemplo), gestién de los

puntos de venta, optimizacion de recursos (financieros, humanos, tecnolégicos).
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Los competidores trataran de llegar al consumidor final en el momento preciso, con

la cantidad justa, en el lugar oportuno a los consumidores finales y la empresa
tendra que planear cuidadosamente la forma de hacer o mismo de forma

competitiva.
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RESUMEN

Conocer el mercado conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio, es vital para el area de mercadotecnia en las empresas y son
varios los criterios que deben usarse para clasificar los mercados; dicha
clasificacion se distingue entre el tipo de comprador, el nimero de competidores, la
intensidad de la oferta-demanda, asi como la forma de intercambio. Para disefiar
las estrategias de mercado se recomienda tomar en cuenta los datos especificos y

relacionados con el mercado que se pretende abordar.

En cuanto a las estrategias de mercado que puede implementar una empresa se
encuentran las de mercadotecnia no diferenciada, mercadotecnia diferenciada,
mercadotecnia concentrada y la de mercadotecnia individual. Para determinar cual
sera la mejor estrategia a seguir, se deben segmentar los mercados, utilizando
variables que permitan elaborar dicha segmentacion para posteriormente seguir 8

pasos que permitan elegir el mercado meta.

Otra labor importante es el posicionamiento de los mercados por lo que las
organizaciones deben determinar el tipo de posicion se desea alcanzar para la
marca o empresa. Adicional a lo anterior, debe planearse el mercado en términos
de introducir, hacer crecer, diversificar o retirar bienes y servicios, asi como hacer
la secuenciacién de mercados considerando los elementos primordiales en el ciclo
de vida del producto. Adicionalmente, una organizacion puede usar el mapa
perceptual para determinar cOmo se encuentra posicionado el bien o servicio en

funcién de los competidores y tomar mejores decisiones.
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Finalmente, la planeacion de la distribucion es importante para asignar de la mejor
forma posible los recursos de la empresa, asi como la planeacién de la logistica, ya
que ambas estan muy relacionadas entre si. Cabe recordar que debe hacerse la
planeacién de mercados con respecto a la competencia para que una organizacion
pueda ser precisamente mas competitiva.
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UNIDAD 7

Plan de ventas
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocera los elementos trascendentales para la elaboracion

e implementacion de un Plan de Ventas.

TEMARIO DETALLADO
(8 horas)

7. Plan de ventas

7.1. ¢, Qué es el plan de ventas?
7.2. Utilidad del plan de ventas; ¢qué le ofrece el plan de ventas a la
organizacion?
7.3. Relacién del plan de ventas con otros planes
7.4. Preguntas a las que debe responder el plan de ventas
7.4.1. ¢(Qué vender?
7.4.2. ¢ Cuanto vender?
7.4.3. ¢ Donde vender?
7.4.4. ;Quién debe vender?
7.4.5. ¢ Cuando vender?
7.5. Caracteristicas del plan de ventas

7.6. Elementos del plan de ventas
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7.7. Estructura capitular del plan de ventas

229



Administracion

INTRODUCCION

En la actualidad las empresas tienen que enfrentar de la mejor forma los vaivenes
econémicos que repercuten directamente en las ventas de las organizaciones.
Cuando se presentan problemas como inflacion o aumento en las tasas de interés,
los consumidores tienden a no comprar y la consecuencia es que las ventas de las

empresas caen.

Cuando las condiciones econ6micas son mas favorables se puede incurrir en el
error de pronosticar ventas muy por arriba de lo que realmente sera la demanda.
Por tanto, las empresas deben elaborar un plan de ventas ya que este documento
les ayudarad a mejorar los procesos de enajenacién y brindara la posibilidad de un

mayor crecimiento en el siguiente afio.

Realizar un plan de ventas requiere de mucho detalle por lo que no es una tarea
sencilla, sin embargo, lograr buenos resultados en el largo plazo es muy valioso en

entornos econdmicos adversos.

En esta unidad se define qué es el plan de ventas y la utilidad que tiene para una
organizacion. Consideremos que éste tipo de plan tiene relacion con otros planes
por lo que es importante identificar esas conexiones. De inicio, es importante
considerar que se deben responder ciertas preguntas para que dicho plan sea
exitoso, lo cual también abordaremos en la unidad. Por dltimo, conoceras las
caracteristicas del plan de venta y sus elementos para finalizar con la estructura

capitular de un plan de ventas.
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7.1. ¢ Que es el plan de ventas?

Es el “documento escrito que puntualiza y expone de forma clara y I6gicamente
ordenada, las acciones de venta de una empresa”’ (Lerma, 2013: 60). Es el
instrumento que guia el esfuerzo coordinado de vendedores y administradores el
area comercial de una organizacion para que ésta logre sus objetivos comerciales
expresados en cuanto al volumen y valor de ventas, asi como penetracion y
diversificacion de mercados, por ejemplo, o ayudar a introducir nuevos productos

en nuevos mercados 0 en mercados existentes.

7.2. Utilidad del plan de ventas; ¢qué
le ofrece el plan de ventas a la

organizacion?

Para Lerma (2013) el plan de ventas ayuda a incrementar la eficiencia en el area
comercial porque encauza las acciones de los vendedores conforme las estrategias
y el uso eficiente de los recursos disponibles. Los principales factores que justifican

la utilidad del plan de ventas en una organizacion son:
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Figura 7.1 Utilidad del plan de ventas

Orientar objetivos de venta a la mision, vision y tilosofia de la
. empresa

Establecer normas, politicas y estandares de calidad

Determinar parametros de desempefio de ventas

Fuente: adaptado de Lerma (2013: 62) >4

En otras palabras, desarrollar un plan de ventas ayuda a desarrollar modelos
competitivos de comercializacion para que la organizacion sea capaz de posicionar

sus productos.

5 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hWOUfo
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7.3. Relacion del plan

de ventas con otros planes

El plan de ventas no estid aislado del resto de los planes, al contrario, se
interrelaciona con otros, particularmente con el plan de finanzas de la organizacion.
La razon por la cual el plan de ventas y finanzas estan tan vinculados es porque el
primero fija los volimenes de ventas y en base a ellos se presupuestan los ingresos
que deberd tener la organizacién durante el periodo que contempla el plan. De esta
forma el plan de finanzas determina el monto de ingresos por venta y la forma de

aplicar esos recursos en el resto de la organizacion.

De igual forma, el plan de ventas tiene estrecha relacion con el plan de produccion
(operaciones) porque a partir del pronéstico de ventas se determina el volumen de
articulos que deben producirse por periodo de tiempo (diario, semanal, mensual,

por ejemplo).

Asimismo, el plan de ventas tiene conexidon con el plan de personal porque
determina el perfil de personal requerido para realizar las ventas. En la siguiente

figura se muestran las interrelaciones entre planes.
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Figura 7.2 Interrelacion del plan de ventas con otros planes

organizacionales

PLAN DE
VENTAS
| |
PLAN DE PLAN DE PLAN DE
FINANZAS PRODUCCION PERSONAL
Culanto y cuando Qué y cuanto producto Qué perfil de personal
tendra ingresos por fabricar por periodo de| |~ se requiere para lograr
ventas tiempo los objetivos de ventas
Cuanto y cuando habra
de I?;gétgz%grna ﬂ)use >¢ Cuando tener listo el Tipo de contratos de
articulos pronosticados producto para venta los vendedores
para venta
Prestaciones para

vendedores

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 62) %°

55 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hWPjhU
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7.4. Preguntas alas que debe

responder el plan de ventas

El plan de ventas ayudara a reducir la incertidumbre de forma notoria si se responde
a una serie de preguntas dentro del plan para establecer las estrategias y tacticas
concretas que le permitan a la organizacion vender sus productos. A continuacion,

se presentan las preguntas que deben responderse.

Figura 7.3 Preguntas que responde el plan de ventas

¢,Cuando ¢,.Cuanto
vender? PREGUNTAS vender?
QUE
RESPONDE
EL PLAN DE
VENTAS

eQuien ¢ Donde

debe

ETE vender?

Elaboracién: Michel, M. (2016) ¢

% Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hVuP5T
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A continuacion, revisaremos a detalle cada una de las preguntas anteriores.

7.4.1. ;Qué vender?

En las empresas es importante tener claro lo que se ofrece al consumidor por lo
que deben establecerse las lineas, marcas y bienes y/o servicios que habra de

comercializar durante el periodo de tiempo que contempla el plan de ventas.

Se establecen las prioridades en términos de rentabilidad, penetracion y
participacion de mercado, asi como la introduccion de nuevos productos, si es el
caso. En el plan se especifica si habra productos que se daran de baja de la mezcla

de mercadotecnia.

Independientemente del tamafio de la organizacion conviene mostrar informacién
sobre la zona de venta del producto, el codigo con que se identifica internamente
en los registros, etapa del ciclo de vida en que se encuentra, nivel de rentabilidad y
su importancia en las decisiones estratégicas. Si se decide retirar productos del
mercado, la informacién que debe estar presente en el plan es la razon por la cual
se elimina el producto de la mezcla de mercadotecnia y si aplica a todas las zonas

de venta o sélo en algunas.

7.4.2. ¢ Cuanto vender?

Determinar el nimero de unidades a producir por periodo de tiempo y lo que
representa en ventas monetarias es vital en la organizacion. Debe indicarse la
periodicidad de venta, zonas de venta donde se comercializa y el valor de esas

ventas.



S Ty . ..|;!H:l « o . s
5 §r~ W :i&&{";i, Administracién
e 3% g .

e ©UA  SUAJVED

Estos parametros lo usan los administradores de ventas para establecer las cuotas
de venta de los vendedores de forma que sirva para orientar el esfuerzo de ventas

necesario que debe llevar a cabo cada vendedor.

7.4.3. ¢, Donde vender?

Esta pregunta implica describir el mercado meta al que se dirige el esfuerzo de
venta de los vendedores y determinar las zonas de venta que cubrira cada
vendedor. En el plan se indicaran las zonas, mercados, segmentos o sectores
donde se venderan los productos. Se cuantifica el valor y volumen de ventas, como

se ha indicado previamente.

7.4.4. ;Quién debe vender?

Esto se responde considerando la cantidad de vendedores de la organizacién y, en
su caso, del canal de distribucion utilizado por la empresa. En el plan de ventas se
especifica quién es el vendedor encargado de un cierto territorio o producto y la

cuota que debe vender por periodo de tiempo.

En funcion de estas determinaciones también se fijan las comisiones que se
pagaran por ventas efectivas a los vendedores y se tomara en cuenta la rentabilidad

y facilidad para que el vendedor pueda desplazar el producto.

7.4.5. ;Cuando vender?

En el plan se fijara el tiempo de las actividades y los resultados para cada producto

o linea de productos, canal de distribucion o vendedor. Esto depende
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evidentemente de las caracteristicas del producto, estacionalidad de ventas

(periodos en que se tienen ventas maximas y minimas).
En el plan este pardmetro estara expresado en unidad de tiempo, como semana,

mes, trimestre, por ejemplo.

Para ejemplificar lo anteriormente descrito piensa en empresas grandes con varias
lineas de productos, por ejemplo, una organizacion en el sector alimenticio que
comercializa cervezas. Una marca de cerveza se comercializa unicamente en el
sureste del pais por la tradicién que tiene en esa region del pais y es un producto
en etapa de madurez y respondemos a la pregunta ¢qué vender? Se puede
determinar que se venda esa cerveza en Yucatan, Campeche y Quintana Roo y
gue se vendan 2 millones de botellas de cerveza durante el afio y se generen ventas
de $40 000 000.00, lo que implica responder la pregunta ¢cuanto vender? Para
responder la pregunta ¢ donde vender? se determinan las zonas que cada vendedor
debera cubrir. En este ejemplo la pregunta ¢ quién debe vender? seran los propios
repartidores-vendedores de la empresa y también a través de tiendas de
autoservicio. Finalmente, ¢ cuando vender? se responde considerando que esos 3
estados de la Republica Mexicana las temperaturas son altas pero que de junio a
septiembre el consumo aumenta por ser periodo vacacional y los meses de mayor

temperatura por lo que el consumo de cerveza aumenta significativamente.
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7.5. Caracteristicas del

plan de ventas

Al igual que se ha descrito en los planes previos, este documento debe tener las

siguientes caracteristicas:

Figura 7.4 Caracteristicas plan de ventas

Flexible
Realista

Cuantificable

Con objetivos claros

Contar con variables importantes del ambiente
externo (variables econdmicas, necesidades del
mercado, etc)

Elaboracién: Michel, M. (2016) 7

57 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2{8GvDu
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7.6. Elementos del

plan de ventas

A continuacion, se presentan los elementos que debe describir un plan de ventas

(Lerma, 2013: 72):

Figura 7.5 Elementos plan de ventas

1. VOLUMEN Y VALOR DEL
MERCADO

*Volumen = unidad de medida
del producto

*Valor = importe monetario

3. SEGMENTACION DEL
MERCADO

*Descripcion del segmento o
mercado donde se venderan los
productos

2. PRODUCTOS

*Caracteristica de cada producto

*Demanda del mercado para el
producto

4. ESTRATEGIAS Y TACTICAS

«Determinar como hacer efectivo
el plan de ventas

Fuente: adaptado de Lerma (2013: 72) 58

58 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2iUCPG8
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/.7. Estructura capitular

del plan de ventas

Los apartados que debe tener un buen plan de venta son los siguientes:

Tabla 7.1. Estructura del plan de ventas

ESTRUCTURA DEL

PLAN DE ;
; DESCRIPCION
PROMOCION DE
VENTAS
Datos de la empresa, el titulo del plan de ventas y
e Caratula )
periodo al que corresponde.
. Relacion de temas y paginas para encontrar
e Indice

facilmente la informacién.

» Seccién breve que presenta los puntos mas
e Introduccion
relevantes del plan de ventas.

Consta de 1 a 4 paginas y presenta el contenido de
e Resumen forma condensada. Este apartado permite informar,
ejecutivo de forma concreta a quienes toman decisiones del

comprendido del documento.

- Detalla las ventas que se desean alcanzar en
e Objetivos y metas o
términos de volumen de ventas y valor.

e Estrategias de Determina las estrategias a seguir en funcion de los
ventas siguientes criterios: por producto, por tipo de

vendedor, por mercado u otras estrategias.
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e Andlisis del

mercado

En términos de: estructura del mercado donde opera
la empresa, el perfil de los clientes, las tendencias
del mercado, los competidores, los canales de
distribucion asi como los usos y costumbres

comerciales.

e Andlisis del

entorno

Aspectos que pueden afectar las operaciones de la
empresa y ventas, como por ejemplo, normatividad
para el sector/industria, aspectos culturales o

sociales.

Fuerza de ventas

Enuncia el proceso de seleccion, control y

supervision del equipo de ventas de la empresa.

Cuotas de ventas

Definida para cada vendedor con respecto al
volumen e importe que debe vender por el periodo
gue contempla el plan de ventas.

Presupuesto

Detalla las erogaciones que son necesarias para que
los vendedores logren las ventas planteadas en este

plan.

Flujo de recursos

Calendarizacion de las erogaciones previstas en el
presupuesto de forma que se garanticen los recursos
financieros necesarios para llevar a cabo el plan de

ventas.

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 98)
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RESUMEN

El plan de ventas es el documento que clarifica las acciones de venta de una
empresa y es de gran utilidad porque orienta objetivos de venta a la mision, vision
y filosofia de la misma, describe metas a cumplir, determina estrategias y tacticas,
incluye planes de contingencia y escenarios posibles, establece normas, politicas
y estandares de calidad ademas de que determina pardmetros de desempefio de
ventas. Este plan se relaciona con el de finanzas al considerar cuanto y cuando
hay ingresos por ventas, con el de produccion al desarrollar qué y cuanto producir,
asi como con el de personal al requerir la informacién especifica sobre el perfil del
vendedor que se requiere. Adicional a lo anterior, el plan de ventas debera
responder a las preguntas ¢,qué’, jcuanto?, squién? y jcuando vender?, a fin de

construir la guia que permitira su desarrollo.

Recordemos que un buen plan de ventas cuenta con las caracteristicas de
flexibilidad, realismo, posee objetivos claros y con variables externas. Por otra
parte, los elementos del plan de ventas son: volumen y valor de mercado,
productos, segmentacion de mercado, asi como estrategias y tacticas que permitan
el cumplimiento del objetivo.

Finalmente, la planeacién de la distribucion es importante para asignar de la mejor
forma posible los recursos de la empresa, asi como la planeacion de la logistica, ya
gue ambas estdn muy relacionadas entre si. Cabe recordar que debe hacerse la
planeacion de mercados con respecto a la competencia para que una organizacion

pueda ser precisamente mas competitiva.
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Sitios de internet

Sitio Descripcion

http://bit.ly/2iTfDgw Sitio con plantillas para

planificar las ventas

http://bit.ly/1TRzkjO Sitio con informacién concreta

sobre temas relacionados con

consultoria, finanzas,
emprendedores
http://bit.ly/1Y5USST Sitio con informacion sobre

mercadotecnia y ventas,

negocios
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocera los elementos trascendentales para la

elaboracion e implementacion de un Plan de Publicidad.

TEMARIO DETALLADO

8. Plan de publicidad

(6 horas)

8.1. ¢ Qué es la publicidad?”

8.2. Enfoques de la publicidad

8.3. La dimensidn ética de la publicidad

8.4. Estrategias publicitarias

8.5. Definicion del plan de publicidad

8.6. Caracteristicas del plan de publicidad

8.7. Para qué sirve el plan de publicidad

8.8. ¢ Como se desarrolla el plan de publicidad?

8.9. ¢ Como se presenta el plan de publicidad?
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INTRODUCCION

La publicidad es tanto un arte como una ciencia; arte porgue se construye a traves
del acto de redactar, disefiar y producir mensajes excitantes, ciencia porque emana
del pensamiento estratégico, ya que los mensajes se formulan con el propdésito de
lograr objetivos especificos y en consecuencia, las estrategias de publicidad se
desarrollan de manera especifica para conseguirlos. Todo esto se hace a través de

un proceso de planeacion.

Por ello, la publicidad es una herramienta poderosa para el area de mercadotecnia
porque utiliza diversos medios de comunicacion para difundir el mensaje a los
consumidores y es un factor de apoyo importante cuando las empresas deciden
implementar una promocion de ventas, en forma de descuentos, sorteos o0 premios,

a fin de incrementar las ventas del producto en el corto plazo.

En esta unidad se definira el concepto de publicidad y se presentaran los distintos
enfoques que puede tener, resaltando la importancia de la ética que debe
conservarse y las implicaciones que conlleva el hecho de evitar poner cuidado en
ello. Estudiar en que consiste un plan de publicidad, te permitira, en un futuro, poder
aportar a tu empresa o al contexto en el que labores, una toma de decisiones
adecuada con relacion a las estrategias publicitarias que ayudaran a dar a conocer

la mercancia y/o servicio a los consumidores finales.
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8.1. ¢ Que es la publicidad?

La publicidad es uno de los elementos mas flexibles y adaptables de la

comunicaciéon de mercadotecnia y se puede definir de diversas formas. Por

ejemplo:

1. Kotler (2012: 436) la define como “cualquier forma pagada de presentacion y

promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado”.

2. Lamb (2014: 253) dice que publicidad es “toda clase de comunicacién impersonal

sufragada que identifica al patrocinador o compania”.

La publicidad es una tarea de comunicacion especifica que se debe lograr con un

publico meta dentro de un tiempo especifico. Kotler (2012: 437) establece que las

empresas pueden usar tres tipos de publicidad, como se muestra a continuacion:

Figura 8.1 Clasificacion de la publicidad segun Kotler

PUBLICIDAD PUBLICIDAD DE PUBLICIDAD DE
INFORMATIVA PERSUASION RECORDACION

eEnterar al mercado de
un nuevo producto.

eSugerir nuevos usos del
producto.

eInformar sobre cambio
de precio.

eExplicar cdmo funciona
el producto.

eDescribir servicios
disponibles.

eCrear una imagen de la
empresa.

eCrear preferencia de
marca.

eFomentar cambio a
marca propia.

eModificar cémo los
clientes perciben los
atributos del producto.

eConvencer a los clientes
de comprar ahora.

eConvencer a los clientes
de recibir una visita de
ventas.

eRecordar a los clientes
que podrian necesitar el
producto.

eRecordar a los clientes
dénde comprar el
producto.

*Mantener el producto
en la mente del
consumidor fuera de
temporada.

*Mantener alto grado de
conciencia del producto.

Fuente: adaptacion de Kotler (2012: 437) 5°

5 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hmTMLo
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8.2. Enfoques de
la publicidad

Lerma (2013: 112) afirma que la publicidad puede adoptar 3 tipos de enfoques,
mismos que se explican en la siguiente presentacion, da clic en el siguiente link
http://bit.ly/1wvbH5t

8.3. Ladimensidén ética

de la publicidad

Criticos de la mercadotecnia definen que la publicidad es capaz de vender los
productos o servicios mas malos, sin ningun remordimiento y que la promocién de

ventas solo alienta el consumismo en su maxima expresion.

Lo cierto es que el consumidor o usuario también juega un papel importante pues
en teoria, debe estar consciente del efecto persuasivo de las campafias
publicitarias; debido a lo anterior, es importante recordar que uno de los principales
objetivos de estas campafas es el de invitar y motivar al consumidor para que se

apropie de una cierta percepcion e imagen sobre la empresa y sus productos.

En éste tema especifico, la ética, como sistema de principios morales que dirigen

las acciones de los individuos, es indispensable en la relacion empresa-


http://bit.ly/1wvbH5t
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consumidor. Para estructurar el concepto y funcion de la ética en las campafias,

tomemos en cuenta en primer lugar los principales criterios:

Figura 8.2 Criterios de la ética

ETICA

ETICA
PROFESIONAL PERSONAL
Cadigo de

estandares que _ tGUIa (rjnorald
identifica como Interna de cada

e~ individuo;

responder los dp{0plt_:|,a IS
profesionales de g eccion de
la industria ecisiones

publicitaria al correctas e
enfrentar incorrectas.

preguntas
éticas.

ETICA SOCIAL:

Basada en reglas
morales, estandares
personales y
estandares
profesionales.

Fuente: Arteaga, R. (2015) °

Por otro lado, para visualizar como la ética se aplica en las decisiones de la
publicidad, pensemos en los siguientes ejemplos de problemas éticos:

60 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/29TC12R
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Figura 8.3 Problemas éticos

Publicidad ofensiva y de mal gusto

Sexo en la publicidad

Estereotipos

Problemas de autoimagen

Uso del cuerpo

Problemas con afirmaciones publicitarias

U U Ud L

Comercializacion de productos polémicos

|

Fuente: Arteaga, R. (2015) !

Tocante a México, existe la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad
(AMAP) 2, que, entre otras tareas, se encarga de corroborar que las agencias
asociadas sigan los principios del Cédigo de Etica Publicitaria, a fin de desarrollar
mensajes de difusion apegados a las disposiciones juridicas en vigor y que a la vez
utilicen tanto técnicas como formas de preservacion de la educacion, la salud, la
integridad familiar, el cuidado del ambiente, el respeto a las personas, al sexo, a la

nacionalidad, la religién, la afiliacién politica y/o la condicién social.

Cabe mencionar que, independientemente de que la publicidad es una herramienta
para las empresas, quien la desarrolla y utiliza, puede o no mantener un

comportamiento ético.

61 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hGZEeL

62 Si deseas conocer mas acerca del cédigo de ética publicitaria, puedes dirigirte al siguiente
link http://bit.ly/2gypDc2
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8.4. Estrategias publicitarias

La estrategia publicitaria es la orientacién o guia conforme la cual se desarrolla la
campafia de publicidad, asi como los anuncios que ésta comprende, ademas
también es vista como un “conjunto de mensajes distintos, secuenciados y
sistematizados para ser transmitidos durante un periodo de tiempo determinado”
(Lerma, 2013: 113). Esta se enfoca hacia una caracteristica especifica de un
producto o una audiencia en particular, aunque también puede cubrir todas las
caracteristicas del mismo producto, asi como llegar a todas las audiencias. Quienes

se dedican a la publicidad distinguen entre las siguientes estrategias:

Estrategia creativa
Es basicamente lo que se menciona en el anuncio; se expresa en diferentes
apelaciones publicitarias 3 y estilos de ejecucion®. Una apelaciéon publicitaria se

divide se dividen en:

( INFORMATIVAS / \ ( EMOCIONALES \
RACIONALES
< > Se relacionan con las
Se concentran en la necesidad necesidades sociales o
practica, funcional o utilitaria psiquicas del consumidor
| consumidor tiene del respecto al producto/servicio.
N _/ \ J

Por otro lado, el estilo de ejecucion puede adoptar las siguientes formas:

63 Una apelacién publicitaria es un enfoque que tiene como objetivo atraer la atencién del
consumidor y puede influir en los sentimientos relativos al producto.
64 E| estilo de ejecucion se refiere ala forma de presentar la apelacion publicitaria.
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Figura 8.4 Estilos de ejecucion

MENSAIJE DE < " . a
VENTA DIRECTO DEMOSTRACION COMPARACION TESTIMONIO ANIMACION FANTASIA DRAMATIZACION

¢ Contiene e Através de ¢ Se destacan » Expertos, ¢ Se basa en ¢ Se presentan e Se utiliza

frases como anuncios los beneficios lideres de elementos situaciones para

Compralo ya audiovisuales y/o atributos opinioén, que hacen idealizadas enfatizar la

o} en el que se de la marca celbridades o mas relacionadas forma en que

aprovéchelo resalta el en relacién a especialistas atractivos los con el el producto

ahora mismo beneficio la marca confirman los anuncios beneficio y/o resuelve un
central del competidora. beneficios audiovisuales atributo problema de
atributo del y/o . principal del forma facil y
producto o cualidades producto. efectiva.

su del producto.

funcionalidad

Fuente: Arteaga, R. (2015) %
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Estrategia del mensaje
Esto se encuentra relacionado con la manera en que se ejecuta el mensaje, es

decir, su escritura, su disefio y su produccion. Es una descripcion y explicacion del

enfoque creativo general de la campafia publicitaria y tiene 3 componentes:

1. Mensaje linguistico o verbal: son las directrices de lo que la publicidad deberia
decir, consideraciones que afectan la eleccion de palabras y la relacion del enfoque

del texto con el medio que transmitira el mensaje, es decir, es el idioma, texto y

contenido que se transmite.

CON FRCHDS FIDEDS WCCHETTT!

T

VITAMINAE v —-
MINERALES ,'. o—

Y | .(7 &

Recuperado de: http://bit.ly/1JInPpn

2. Mensaje iconico o no verbal: son los graficos o imagenes que se usan en los
anuncios, cualesquiera materiales visuales que deben usarse y la relacion de éstos

con los medios en que aparecera el anuncio, es decir, es la imagen utilizada.
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Recuperado de: http://bit.ly/1aeJOV7

3. Técnico: incluye los requerimientos especificos para cada anuncio como
direcciones, logotipo y lema publicitario.

TEORIA DEL HABITAR

JER CONGRE SO ISERBANERICANO
URDSUAY 201)

uwEnIn targ|uy %-U'L"_A —‘ﬂ':lg

Recuperado de: http://bit.ly/1vw9JRX
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8.5. Definicidon del

plan de publicidad

El plan de publicidad es el “documento guia para la realizacién de las actividades
de comunicacion masiva interesada que tiene el propdsito de dar a conocer las
bondades de los productos y/o servicios de la empresa, a fin de estimular la
adquisicion de éstos por parte de consumidores potenciales”. (Lerma, 2013: 113).
Este plan hace que coincida la audiencia con el mensaje de manera adecuada,
presentandolo en el medio correcto y conveniente a fin de llegar a la audiencia

objetivo. Para lograr lo anterior se requiere:

Figura 8.5 Definicion del plan de publicidad

ESTRATEGIA DE
MENSAIJE

¢Qué es lo que se
quiere decir?

DETERMINAR LA
AUDIENCIA
META

ESTRATEGIA DE
MEDIOS

¢Cuando y dénde

llegard el anuncio
publicitario a la

audiencia meta?

¢A quién
pretende llegar
el mensaje
publicitario?

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 113) 66
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8.6. Caracteristicas del

plan de publicidad

Para que el plan de publicidad sea util y comprensible debe ser capaz de comunicar
en forma constante y con informacién coherente para las audiencias sobre el
producto o servicio que ofrece una empresa. Revisa la presentacion que se

encuentra en el siguiente link http:/bit.ly/2ghqygs los objetivos que menciona Lerma

(2013: 114), deben ser los principales dentro de un plan de publicidad.

Como pudimos observar en la presentacion, el mensaje publicitario debe lograr el
impacto deseado y a su vez debe cumplir las siguientes caracteristicas (Lerma,
2013: 116):

Basarse en el conocimiento del mercado.

Enfocarse a satisfacer las necesidades, deseos o intereses del consumidor.
Ser capaz de captar la atencion del consumidor.

Ser de interés para el receptor.

Ser convincente.

Ser motivante.

N o gk~ wbd e

Ser difundido en el medio adecuado y oportunamente.

La efectividad del mensaje publicitario, esta4 relacionada directamente con el

esquema conocido como AIDA gque se presenta a continuacion
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Figura 8.6 Esquema AIDA
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Fuente: adaptacion de Lerma (2003: 116)

El mensaje publicitario que reciba el consumidor debe llamar su atencién y hacer

gue se interese en el producto o marca que se anuncia, en consecuencia, deseara

el producto y buscara la manera de adquirirlo.

8.7. ¢Para que sirve el

plan de publicidad?

Para Lerma (2013: 118) un plan de publicidad efectivo es aquel que tiene un efecto

relevante y visible dentro de la empresa y en la vida de los consumidores. Lograr

gue los consumidores modifiquen sus valores y actitudes es lento y complicado

pero un plan de publicidad bien disefiado puede persuadir a través de los mensajes

de forma que los consumidores otorguen atributos favorables a los productos de la

empresa. Un plan de publicidad ayuda a que la misién de la empresa sea vigente

y ayuda a establecer una relacién dinamica con el cliente.
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Figura 8.7 Plan de Publicidad
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Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 118)

8.8. ¢, Como se desarrolla el

plan de publicidad?

El plan de publicidad requiere de 8 pasos para ser desarrollado dentro de las

empresas (Lerma, 2013: 119), como se muestra a continuacion:



1. FIJAR
OBJETIVOS DEL
PLAN DE
PUBLICIDAD

Determina la reaccion
esperada del mercado
meta.

8. EVALUAR LOS
RESULTADOS DEL
PLAN DE
PUBLICIDAD

Se compara lo previsto
en el plan de
publicidad con los
resultados reales
después de la campafia
publicitaria.

Licenciatura: Administracion

Figura 8.8 Desarrollo del plan de publicidad

2. ASIGNAR TAREAS
Y APOYOS INTERNOS
Y EXTERNOS

Busca delimitar funciones
a fin de conseguir
eficiencia en la empresa.

7. EJECUTAR LA
CAMPANA
PUBLICITARIA

Se pone en marcha la
campaia disenada para el
producto en los medios
elegidos en el plan.

3. RECOPILAR
INFORMACION DE LA
AUDIENCIA, MEDIOS DE
COMUNICACION,
NORMATIVIDAD

Describe el mercado y
consumidores meta. Se colecta
informacion relacionada con
tarifas publicitarias, cobertura
y penetracion del medio. Se
revisa la normatividad vigente
para el producto a anunciar.

6. APROBAR EL PLAN
DE PUBLICIDAD

Se asignan recursos de tipo
econdmico, tecnoldgico,
humanos y temporales para
cubrir la publicidad para el
producto.

4. ANALIZAR LA
INFORMACION
RECOPILADA

Determina oportunidades o
limitantes del producto al
momento de captar el
interés de los consumidores
meta.

5. ETAPA CREATIVA:
CREACION DEL
MENSAJE Y
EJECUCION
PUBLICITARIA

Crea el mensaje y ejecucion
publicitarios; se disefia la
forma del anuncio
publicitario en sus
elementos escritos y
simbdlicos.

Fuente: adaptacion de Lerma (2012: 119) ¢/
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8.9. ¢,como se presenta el

plan de publicidad?

El plan de publicidad es un documento que se presenta de forma escrita y que debe

contener los siguientes capitulos (Lerma, 2012: 127):

Tabla 8.1. Estructura del plan de publicidad

APARTADOS CONTENIDO DE LOS APARTADOS
: Contiene los datos de la empresa, el titulo del plan
e CARATULA . _
de publicidad y el periodo al que corresponde.
Es la relacion de temas y paginas para encontrar
e INDICE facilmente la informacion correspondiente a cada

uno de los apartados.

5 Es una seccién breve que presenta los puntos
e INTRODUCCION ) o
mas relevantes del plan de publicidad.

Consta de 1 a 4 paginas y presenta de forma

condensada el contenido total y relevante del plan
e RESUMEN

de publicidad. Informa de forma concreta el
EJECUTIVO

contenido del documento a quienes toman

decisiones.

e SITUACION DE LA Describe el entorno externo de la empresa en

INDUSTRIA O términos de crecimiento, competidores,
SECTOR tendencias y normatividad.
e COMPETENCIAY

SUS Compara las estrategias publicitarias de los

ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS

competidores para determinar la forma de ser

efectivos en la publicidad que creara la empresa.

262 de 353
Quinto Semestre
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Describe el perfil del consumidor y permite
identificar, a través de distintas variables de
PERFIL DEL segmentacion, la forma en como elige el consumo

CONSUMIDOR Y
AUDIENCIA META

del producto de la empresa mientras que la
audiencia meta es el grupo de personas que
reciben el mensaje publicitario a través del medio

de comunicacion elegido.

Es propiamente la parte vital de la publicidad pues

se materializa en un mensaje escrito, uso de

ESTRATEGIA o _ _ . i
Imagenes, estilos de ejecucion y demas
CREATIVA _ _
elementos que hagan que el consumidor adquiera
el producto.
Es la calendarizaciéon de las distintas actividades
CRONOGRAMA

involucradas en el plan de publicidad.

PRESUPUESTO Y
FLUJO DE
EFECTIVO

Se determinan monetariamente los recursos
necesarios en las distintas actividades para poner

en marcha el plan de publicidad.

MECANISMOS DE
EVALUACION

Se establecen los pardmetros que permitiran
comparar los resultados previstos en el plan con
los realmente obtenidos una vez que ha concluido

la campafia publicitaria.

CONCLUSIONES

Es la parte que busca convencer a quienes toman
las decisiones en la empresa que se requiere de
un plan de publicidad para cumplir los objetivos de

la empresa.

Fuente: Arteaga, R. (2015)
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RESUMEN

La publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. Es una tarea de
comunicacién que le sirve a la empresa para informar, persuadir o recordar al
consumidor de los beneficios y caracteristicas de los productos que le ofrece una

empresa en particular con sus servicios y/o productos.

La publicidad puede adoptar 3 tipos de enfoques distintos, a saber, el psicoldgico,
el semioldgico y el socioldgico, importantes los tres para hacer llegar al consumidor
el mensaje que la empresa quiere transmitir al publico. Aunque también es
importante considerar que no debe dejarse de lado el aspecto ético en la publicidad
pues en ocasiones quien la usa puede tener 0 no un comportamiento ético, que se

reflejara en el anuncio publicitario.

La estrategia publicitaria se materializa en una campafia publicitaria que es un
conjunto de mensajes distintos, secuenciados y sistematizados para ser
transmitidos durante un periodo de tiempo determinado. Para crear una campafa
se debe desarrollar la estrategia creativa que se manifiesta en apelaciones

publicitarias y la estrategia del mensaje que se expresa en los estilos de ejecucion.

El plan de publicidad es el documento quio para el desarrollo de la presentacién y
los mensajes que estimularan la compra a través de dar a conocer las bondades
de los productos que la empresa ofrece. Para ello también deben definirse la
audiencia meta, la estrategia de mensaje y la estrategia de medios. Es importante
considerar que el plan de publicidad debe cumplir con ciertas caracteristicas que

permitiran que el consumidor modifique sus actitudes hacia la empresa y que esta
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altima cumpla con la misién establecida y su efectividad podra medirse a traves del
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esquema AIDA.

Por ultimo, el plan de publicidad, desde la perspectiva de Lerma, se desarrolla en 8

pasos y se presenta en un documento que consta de 12 capitulos.
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Autor Capitulo Paginas
Arens (2008) 14 440-471
Belch (2007) 3 94-98
Kotler (2012) 14 436-437
Lamb (2014) 15 253
Lerma 3 110-140
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Etica de la publicidad

http://bit.ly/2h510GK Pagina con diferentes articulos,
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relacionadas con temas de

Marketing
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Plan de promocion
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar la unidad, el alumno conocera los elementos trascendentales para la

elaboracion e implementacion de un Plan de Promocion.

TEMARIO DETALLADO
(6 horas)

9. Plan de promocién

9.1. Definicion del plan de promocion en sentido amplio

9.2. La mezcla promocional

9.3. Caracteristicas del plan de promocion

9.4. Elementos distintivos de la promocién de ventas

9.5. Caracteristicas mas relevantes de la promocién de ventas

9.6. Ventajas y desventajas de la promocion de ventas

9.7. Herramientas utilizadas para la promocion de ventas
9.7.1. Promocion de ventas para consumidores finales
9.7.2. Promocion de ventas para comerciantes y distribuidores

9.8. ¢ Qué es la promocion de las exportaciones?

9.9. ¢ Qué es el plan de promocién de ventas?

9.10. Caracteristicas del plan de promocion de ventas
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9.11. Para qué sirve el plan de promocion de ventas
9.12. ¢(,Como se desarrolla el plan de promocién de ventas?

9.13. ( Como se presenta el plan de promocion de ventas?
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INTRODUCCION

El hecho de que una empresa elabore un buen producto y que le asigne un precio
que resulte atractivo con la finalidad de que el consumidor lo encuentre disponible
en el punto de venta que le convenga, no es suficiente. El area de mercadotecnia
debe comunicar a los consumidores que existe un producto que satisface sus
necesidades y deseos; dicha comunicacion debe planearse de forma cuidadosa

pues nada puede dejarse al azar.

En las compaifiias se utilizan diversas herramientas de comunicacién que integran

lo que se denomina la mezcla promocional. La publicidad es una herramienta

poderosa porgue se apoya en diversos medios de comunicacién para hacer llegar
el mensaje a los consumidores y es un factor de soporte importante cuando las
empresas deciden implementar una promocién de ventas, en forma de descuentos
o premios. También se requiere determinar la forma de llevar las relaciones
publicas con los distintos publicos, como los accionistas o proveedores. Las ventas
personales no deben descuidarse porque para muchas empresas es el verdadero
punto de contacto entre el consumidor y la empresa y un mal desempefio del

vendedor puede afectar seriamente la estrategia promocional.

En esta unidad se definira el plan de promocidn y sus caracteristicas, retomando el
concepto de mezcla promocional, para ello se estudiaran los elementos distintivos
de la promocion de ventas, asi como las principales ventajas y desventajas de la
promocion. Consideremos que las empresas deben determinar las herramientas
que usaran para la promocion de ventas, tanto para consumidores finales, como
para comerciantes y distribuidores. De igual forma se definiran los conceptos
promocién de las exportaciones y plan de promocion de ventas, a la vez que se

identificaran las caracteristicas de éste plan, lo cual te permitira identificar para qué
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le sirve a una empresa un plan de éste tipo. Finalmente, conoceras cOmo se

desarrolla y presenta un plan de promocién de ventas.
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9.1. Definicion del plan de promocidn

en sentido amplio

Stanton define la promocién como “todos los esfuerzos personales e impersonales
de un vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a
una audiencia objetivo” (2003: 504). De esta definicion se desprende que la
promocion se puede llevar a cabo a través de las personas, es decir, los vendedores
en las empresas y también a través de esfuerzos impersonales como los medios
de la publicidad. En algunas situaciones la promocion informara al consumidor, por
ejemplo, de los beneficios o ventajas que le ofrece el producto, esto de una manera
creativa incluida en un anuncio publicitario. En otras ocasiones tratara de persuadir
al consumidor de adquirir un producto porque tiene un descuento muy atractivo en

el transcurso de un periodo determinado.

Lamb, por su parte, define la promocién como “comunicacion empresarial que
informa, persuade y recuerda a los compradores potenciales un producto con el

proposito de influir en su opinidn o generar una respuesta”. (2014: 246).

Considerando los conceptos anteriores de promocion y sumandolo a la elaboracién
de un plan, podemos decir que el plan de promocién de ventas (como se retomara
mas adelante en esta unidad), es un “documento guia que concentra, distribuye,
jerarquiza y delimita las actividades necesarias para que la empresa desarrolle su

estrategia de promocion de ventas” (Lerma, 2013:171)
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9.2. La mezcla promocional

El término mezcla promocional es, segun Kotler: “la mezcla especifica de las

herramientas promocionales que la compafiia utiliza para comunicar de manera

persuasiva valor a los clientes y establecer relaciones con ellos” (2012: 408).

Por su parte Lamb (2014:253), indica que estas herramientas son: la publicidad, las

relaciones publicas, la promocion de ventas y las ventas personales; ademas

menciona que la combinacién de estas herramientas permite a la empresa llegar a
un mercado meta (2014: 253).

Figura 9.1 Herramientas de la mezcla promocional

Ventas
personales

Publicidad

Promocion de Relaciones
ventas publicas

Herramientas
de la Mezcla
promocional

Fuente: adaptacién de Kotler (2013: 413) 8
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0.3. Caracteristicas del

plan de promocion

Lerma (2013: 171-172) menciona que un plan de promocion debe contribuir a que
la empresa alcance una buena posicién dentro del mercado en el que se desarrolla
y para ello es necesario que cumpla las siguientes caracteristicas:

Figura 9.2 Caracteristicas del Plan de promocién

( DESCRIPCION DE ACCIONES \
Se detallan claramente las acciones de promocion indirecta que se
1 deben aplicar a cada linea de productos y marcas, considerando la
posicién competitiva, fuerzas y debilidades, asi como la fase en la que
se encuentra en el ciclo de vida del producto a promocionar. )

g ESPECIFICACION DE FECHAS )

2 Se indican las fechas o periodos en que habra de aplicarse cada una de
las acciones que se llevaran a cabo en el plan de promocién.

. J
( ESTIMACION DE RESULTADOS )
3 Se muestra la evaluacion de resultados en ventas que las
acciones de promocion habran de generar de acuerdo a las
estrategias implementadas en el plan.
J
)

( EVALUACION COSTO-BENEFICIO
A Se calcula cuantitativamente la aplicacion de las herramientas de
la mezcla promocional y se consideran las acciones esperadas de
la competencia.

,

Fuente: Arteaga, R. (2016)
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9.4. Elementos distintivos de la

promocion de ventas

La promocién de ventas se puede definir como “incentivos a corto plazo que
motivan a los consumidores o miembros de un canal de distribuciéon a comprar un
bien o servicio de inmediato, ya sea al bajar el precio o agregar valor” (Kotler, 2013:
481).

A diferencia de las otras herramientas de la mezcla promocional, la promocion de

ventas permite:

Figura 9.3 Elementos distintivos del plan de promocion de ventas

Crear una imagen del producto pues en ocasiones éstos se
compran por la imagen que los consumidores tienen de un
producto o servicio y no forzosamente por sus caracteristicas
intrinsecas o ventajas reales.

Diferenciar el producto ya que existen acciones de promocién de

ventas que inciden en alguna caracteristica diferencial de
producto en relacion con los competidores.

Estimular la demanda del producto ya que en funcion de la
herramienta de promocidn de ventas que se use, se genera la
posibilidad de persuadir al consumidor a comprar mas
producto del que normalmente adquiere.

Fuente: adaptacion de Kotler (2013: 481) ©°
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Otra distincidén que tiene este tipo de estrategia es la que se observa al compararla
con las ventas personales pues la promocion se realiza de forma indirecta, a

través de ofertas o concursos, en cambio las ventas personales, como el término lo

indica, se lleva a cabo de forma directa a través del vendedor.

Asi mismo, la publicidad y la promocion de ventas también son distintas pues en la
primera se observa que, a través de medios masivos de comunicacién, se puede
dar a conocer de forma impersonal a la marca a fin de apoyar una promocion de
ventas durante el periodo en que estara vigente; en cambio, la promocion de puede
implementar acciones que no impliquen el uso de medios masivos de comunicacion

y ser muy efectiva.

Finalmente, las relaciones publicas y la promocion de ventas se distinguen
claramente entre si pues las relaciones publicas emprenden acciones y se
comunican con el fin de lograr una buena imagen de la empresa en el largo plazo
y la promocion de ventas se enfoca en un producto o marca para venderlo en el

corto plazo mas que en las relaciones que establezca.

0.5. Caracteristicas mas relevantes

de la promocion de ventas

El plan de promocion de ventas, permite a la empresa beneficiarse con ciertas
caracteristicas como menciona Lerma (2013: 147); puedes observarlas en la

siguiente imagen:
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Figura 9.4 Caracteristicas de la Promocién de Ventas

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 147) °

0 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gFEjj3i
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9.6. Ventajas y desventajas de la

promocion de ventas

La promocion de ventas se puede dirigir a dos tipos de mercados distintos, los
consumidores y los intermediarios. Una empresa puede recurrir a la promocion de
ventas por muchas razones, como apoyar el lanzamiento de un nuevo producto o
servicio al mercado, aumentar la participacién de mercado de una marca, eliminar
inventarios, etc., sin embargo, es importante mencionar que la promocién de ventas
aporta ciertas ventajas a las empresas, pero también hay desventajas importantes

que tomar en cuenta.

A continuacién, se presentan las ventajas y desventajas de la promocion de ventas

en ambos mercados:
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Figura 9.5 Ventajas y desventajas de la promocion de ventas
VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA
PROMOCION DE VENTAS
VERI\!T/%AS VENTAJAS
apido AL INTERMEDIARIO Incremento del
. AL CONSUMIDOR
incremento en el volumen de ventas;
volumen de apoyo en el
ventas; mayor lanzamiento de
. esfugrzo e nuevos productos o
interés de la servicios; ayuda en la
fuerza de ventas

insercion de los
articulos actuales en

nuevos mercados
DESVENTAJAS

e DESVENTAJAS
Pérdida de fidelidad Esfuerzo temporal
por parte de los para vender el

consumidores; gasto
adicional en
publicidad para dar a
conocer la promocion
de ventas; el efecto
de la promocion en
los consumidores es
temporal

producto, por lo que el
distribuidor puede
desinteresarse;
reduccion de los
margenes de
productividad para el
fabricante

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 148) 't

"I Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hpLu5h
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0.7. Herramientas utilizadas

parala promocion de ventas

La promocion de ventas tiene a su disposicion una amplia variedad de herramientas
para ser efectiva. No hay una regla Unica para establecer la combinaciéon o mezcla
de herramientas a emplear, sin embargo, son varios los factores que se deben

considerar:

Figura 9.6 Factores de la promocién de ventas

g NATURALEZA DE LA AUDIENCIA META A

Conviene preguntarse si el grupo meta es leal a una marca

competidora o si el producto lo compra por impulso. )

( )
NATURALEZA DEL PRODUCTO

%) Evaluar si el producto se puede entregar en muestras, hacer

demostraciones de su funcionamiento o si se pueden realizar

kcompras de varios articulos.

f

_J
N\

COSTO DEL DISPOSITIVO
3 Evaluar, por ejemplo, cuanto costaria a una empresa entregar
muestras a un mercado muy grande y disperso.

J
( CONDICIONES ECONOMICAS ACTUALES \
Hay instrumentos como los cupones, bonos y rebajas que son
4 buenas opciones durante periodos de recesién o inflacion, en que
los consumidores son particularmente conscientes del precio.

\_ J

Fuente: Arteaga, R. (2016)
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Tomemos en cuenta el siguiente ejemplo: imagina que una empresa lanza un nuevo
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shampoo para el cuidado del cabello, éste se puede dar como muestra gratis en forma
de sachet (pequefia bolsa hermética aluminizada) dentro de una revista; debido a que
la empresa ha disefiado el nuevo shampoo para un cierto tipo de consumidora tendria
que elegir la revista que llega a ese perfil del mercado para obsequiar la muestra
gratis. Para ello sera necesario que una persona ponga un poco de pegamento al
sachet y colocarlo donde aparecera el anuncio del nuevo shampoo y esto tendra un
costo.

9.7.1. Promocidén de ventas

para consumidores finales

La promocién de ventas al consumidor dispone de diversos mecanismos indirectos
que estan diseflados para estimular la adquisicion de productos; dichas promociones
son a la vez herramientas de ventas que apoyan la publicidad y las ventas personales
del producto de la empresa entre los consumidores; los principales tipos de promocion

de este tipo, son:
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Tabla 9.1. Herramientas de promocion de ventas para consumidores

Muestras gratis: consisten en diversos procedimientos para regalar al consumidor
una cierta cantidad de un producto, lo cual le permite probarlo de manera gratuita.

Se usa generalmente cuando se va a lanzar un producto nuevo al mercado.

Vale: es un papel que se cambia por un regalo o boleto para participar en un sorteo.

A [ oo o Cromerie Sy | 7,
tlealebadoisSls — &
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Cupon es un trozo de papel que se desprende de un documento/empaque/tapa
proveniente del producto, por ejemplo, los sistemas de acumulacion de puntos
funcionan como cupones, estimulando la compra para obtener el premio y
regularmente se usan para fomentar la prueba del producto en los consumidores que
no son usuarios, la compra repetida en usuarios actuales y la adquisiciéon de una

version nueva o mejorada de una marca.
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Reembolso: ofrecimiento del fabricante de devolver una porcién del precio de
compra del producto, por lo general después de que el consumidor proporciona un
comprobante de pago. Permite estimular compras repetidas ya que, habitualmente,

aumenta el reembolso a medida que lo hace el nUmero de compras de ese producto.

Rebajas: reducciones temporales de los precios conocidos con anterioridad por el
consumidor. La finalidad es atraer a consumidores con diferente elasticidad de la
demanda. Los que compran en periodo normal tienen una demanda mas inelastica
y estan dispuestos a pagar un mayor precio. Los que compran productos rebajados

estan dispuestos a posponer su compra con tal de pagar menos.

Descuentos: reducciones del precio que pueden ser directos si se reflejan de
inmediato en el pago de una menor cantidad de dinero al comprar el producto, o bien,

Soron

indirectos cuando se entrega mas producto por el mismo precio en el mismo envase
’3"H”6" o por tiempo limitado si no tiene periodicidad habitual y normalmente se ofrece
50 %3 cuando hay exceso de inventarios, necesidad de liquidez financiera o aparicion de

nuevos competidores.
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Formacion de ofertas: unir dos o mas productos con un precio inferior a la suma de
los dos precios parciales de los productos. Se forman con unidades del mismo
producto o con productos diferentes, complementarios 0 no. Se conoce como

promocién cruzada, por ejemplo, poner pan de caja con mostaza.

Bonificaciones: bienes que se ofrecen gratuitamente o a un costo bajo como

incentivo para comprar un producto.

Premios refuerzan la decision de compra, incrementan el consumo y convencen a
los no usuarios de cambiar de marca. Para ello se valen de brindar un articulo extra
al consumidor, por lo comun a cambio de alguna prueba de compra del producto
promovido o bien, incluir mas producto por el precio regular, como por ejemplo

paguetes de 2x1 o paquetes que incluyan mas producto por el mismo precio.

Concursos requieren de la participacion del comprador quien pone en juego alguna
habilidad como por ejemplo la inteligencia, observacion y rapidez para ganar. El
derecho a participar se obtiene al comprar el producto.

Sorteos: ofrecen un premio que esta supeditado al azar y el derecho a participar

depende de la compra del producto y de ingresar/registrar el boleto.
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Programas de frecuencia o programas de lealtad: brindan al consumidor la
PRIORITY. oportunidad de acumular puntos con la adquisicion de sus marcas, puntos que se

canjean por regalos y premios.

oy Enjoy” Es una forma de estimular a los consumidores para que usen sus productos o

servicios de manera continua y desarrollar lealtad hacia la marca/empresa.
Esta disefiado para establecer relaciones de largo plazo mutuamente benéficas entre

la empresa y sus clientes.

Fuente: adaptacion de Lerma, (2013: 150-152)
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9.7.2 Promocion de ventas

para comerciantes y distribuidores

Las promociones de ventas al intermediario u orientadas al comercio son,
a su vez, herramientas de ventas que se usan para apoyar la publicidad y
las ventas personales de la empresa dirigidas a mayoristas, minoristas y
distribuidores. La finalidad es que los intermediarios tengan existencias de
un producto y realicen un esfuerzo adicional para desplazarlo hacia los
consumidores finales. Las técnicas utilizadas en este tipo de promocion se

resefian en cuadro que sigue:
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Tabla 9.2. Herramientas de promocion de ventas para comerciantes y distribuidores
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Primas: son cantidades de dinero que se pagan por lograr un resultado establecido
con anterioridad; permite incentivar a la fuerza de ventas, propia y de los
distribuidores.

Bonos: reconocimientos en efectivo para la fuerza de ventas que se brindan
cuando consiguen cierto volumen de venta, tomando en cuenta también las
devoluciones, cancelaciones y cobranza.

Ambas herramientas buscan dar reconocimiento al esfuerzo de la fuerza de ventas.
Exhibidores: buscan atraer la atencion de los consumidores asi como comunicar

el mensaje de ventas y/o de la promocion; son colocados en el punto de compra y

permiten comercializar de manera efectiva los productos en promocion.

Descuentos comerciales: son los tipos de promocibn mas comunes, pues se
pretende que los mayoristas o minoristas tengan mas existencias de los productos
del fabricante, los promuevan o los exhiban. Se dividen en dos:
e Descuentos sobre compras: forma de reduccion del precio de las mercancias
cuyos pedidos se colocan durante un periodo establecido, normalmente bajo
la forma de descuento en factura, lo que significa que una cierta cantidad o
porcentaje por caja se deduce del monto de la factura.
e Descuentos promocionales: se otorgan a los minoristas por brindar

exhibidores especiales situados lejos de la posicion de estante normal del


http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://www.almacenesonly.com/imagenes/bono.jpg&imgrefurl=http://www.almacenesonly.com/bonos.php&usg=__pM_iMwcM2C2i7oOMfAVfUNUu4uI=&h=830&w=1635&sz=729&hl=es&start=1&tbnid=tsMWAGbAnVFaUM:&tbnh=76&tbnw=150&prev=/images?q=bonos&gbv=2&hl=es
http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://www.dijodiseno.com/exhibicion/imagenes/exhibidor.gif&imgrefurl=http://www.dijodiseno.com/exhibicion/index.htm&usg=__1nSaAihfEWD2eAYX_-Pgx0YZEHg=&h=338&w=450&sz=56&hl=es&start=64&tbnid=iew_cY6Glc6s1M:&tbnh=95&tbnw=127&prev=/images?q=exhibidores+de+productos&gbv=2&ndsp=20&hl=es&sa=N&start=60
http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=https://www.cam.es/Imagenes Caja Ahorros Mediterranea/ES/Autonomos/190x190/190x190_4.jpg&imgrefurl=https://www.cam.es/ES/autonomos/financiacion/Paginas/descuento-comercial-cam.aspx&usg=__uxSThrtpjA0M3yRlZOgsC2J8Ixc=&h=190&w=190&sz=4&hl=es&start=4&tbnid=P5NtWcjxspcprM:&tbnh=103&tbnw=103&prev=/images?q=descuentos+comerciales&gbv=2&hl=es

" o Administracion
3 i .

producto, emprender programas promocionales en las tiendas o incluir el

producto en un anuncio.

Programas de capacitacion de ventas: son una forma de apoyo promocional
patrocinado por los fabricantes y consiste en capacitar al personal de ventas del
intermediario; dichos programas buscan aumentar los conocimientos de los
participantes con respecto a algun producto o linea de articulos a través de
brindarles herramientas que les permitan vender el producto. Ademas de la
capacitacion, también se proporcionan compendios de venta detallados, folletos de

productos, manuales de referencia y otros materiales.

Especialidades publicitarias: son objetos que muestran el logotipo/nombre de la
empresa y comprende articulos como tazas, playeras, llaveros, botones,

sombrillas, delantales, plumas, etc.

Ferias comerciales y exhibiciones: eventos en los cuales los fabricantes
muestran sus productos tanto a compradores actuales como a potenciales. En
ambos eventos se desempefian funciones promocionales, tales como: la
demostracion de productos, identificacion de nuevos productos, recopilacion de
informacion de los clientes y competidores asi como la colocacion de pedidos.

Las ferias comerciales se programan con cierta periodicidad, mientras que las

exhibiciones no.

Fuente: adaptaciéon de Lerma, (2013: 153-154)
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9.8. ¢ Que es la promocion de las

exportaciones?

Lerma (2013: 155) define el término promocion de exportaciones como “la
conjuncion de esfuerzos vinculados por parte de una empresa para facilitar, motivar
e incentivar la accion de compra de los mercados fordneos donde se desea vender
el producto y/o servicio”. Cuando la empresa desea internacionalizar sus
operaciones, es necesario que identifique en el estudio producto-mercado todo lo

relacionado con la promocion en el extranjero para asi determinar las estrategias a
seqguir.

Las herramientas de promocion de ventas que puede usar en el extranjero se
describen a continuacion
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Tabla 9.3. Herramientas de promocion de ventas para las exportaciones

FERIAS COMERCIALES

MISIONES COMERCIALES

ENVIO DE MUESTRAS

RUEDAS DE NEGOCIOS

Eventos que se realizan en un recinto que reune a expositores,
compradores, hombres de negocios e investigadores de mercado durante
un cierto nimero de dias y que se lleva a cabo de forma perioédica que tiene
como objetivo vender productos, identificar oportunidades de negocio o
recopilar informacion para el sistema de informacién de mercadotecnia.
Son viajes de negocio a otros paises realizado por un grupo de empresarios
con una agenda e itinerario establecido que permiten a las empresas dar a
conocer los productos y/o servicios a compradores potenciales.

Son pruebas o degustaciones del producto para que los compradores
potenciales tengan la oportunidad de conocerlo y que esto sea una
motivacion para adquirirlo.

Reuniones de empresarios de diferentes regiones o paises que son
convocados por alguna dependencia gubernamental con el proposito de

facilitar acuerdos que deriven en la creacion de empresas y negocios.

Fuente: Arteaga (2014) adaptacion de Lerma, 2013: 216
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9.9. ¢ Que es el plan de

promocion de ventas?

Un plan de promocion de ventas es el “documento guia que concentra, distribuye,
jerarquiza y delimita las actividades necesarias para que la empresa desarrolle su
estrategia de promocion de ventas”. (Lerma, 2013: 171)

El plan de promocién de ventas es una parte especifica del plan de promocién que
se encarga de las acciones, programas y presupuestos necesarios para hacer que
determinados productos y/o servicios, a los que se les ha asignado un precio, se

desplacen exitosamente en los mercados meta.

PLAN delimita
programas

documentoactividades .

guia , Jerarquiza PROMOCION
estrategias acciones

distribuye  presupuestos
desarrollo especifico

concentra VENTAS

292
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0.10. Caracteristicas del

plan de promocion de ventas

Para que el plan de promocion de ventas permita a la empresa alcanzar una buena
posicion en el mercado donde se encuentra se requiere que cumpla con las

caracteristicas que se mencionan en la siguiente presentacion http://bit.ly/2hplliv

90.11. Para qué sirve el plan de

promocion de ventas

Lerma (2013: 172) sostiene que la utilidad del plan de promocion de ventas radica
en que incrementa las ventas de la empresa, mantiene el apoyo a los
intermediarios, contribuye a aumentar las ganancias en el mediano y largo plazos,

asi como a consolidar a la empresa en el corto plazo.

plazo
manbieneaumenta
mcremenba mbermedlanos

IRVEcontribuye!

consolida
gananmas

corGo
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9.12. ;COmo se desarrolla el

plan de promocion de ventas?

El desarrollo del plan de promocion de ventas es un proceso largo y que requiere
de mucha dedicacion y esfuerzo. Lerma (2013: 173) propone 9 pasos a seguir,

COMO Se muestra a continuacion:

294
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Figura 9.7 Proceso para desarrollar el plan de promocién de ventas

1. FIJAR OBJETIVOS
DEL PLAN DE
PROMOCION DE
VENTAS

Se establece
claramente el
porcentaje en que
deberan aumentar
las ventas durante
la vigencia de la
promocion de
ventas.

8. ELABORAR EL
PRESUPUESTO
PARA LA
PROMOCION DE
VENTAS

2. ANALIZAR CARACTERISTICAS
DE POSICIONAMIENTO,
PARTICIPACION DE MERCADO Y
CICLO DE VIDA

Se selecciona la herramienta de
promocion de ventas acorde al
posicionamiento de la marca para
evitar una mala percepcion en el
consumidor final en caso de que
la promocidn no corresponda a
su perfil.

7. ELABORAR EL
PROGRAMA DE
ACTIVIDADES DE
LA PROMOCION
DE VENTAS

9. EVALUAR LOS
RESULTADOS DEL

PLAN DE

PROMOCION DE

VENTAS

3. ANALIZAR EL POTENCIAL DE
MERCADO, NECESIDADES,
PERFIL DEL CONSUMIDOR' Y
MEDIOS DE COMUNICACION

Identificar posibilidades de
crecimiento para la marca a
partir de conocer las
necesidades y perfil del
consumidor a fin de elegir el
tipo de promocidn que atraiga
a mas consumidores.

MENSAJES Y ACCIONES DE
PROMOCION DE VENTAS

Se define la estrategia para
dar a conocer la promocion
de ventas al consumidor
final de forma que atraiga
su atencién e impulse la

Licenciatura: Administracion

4. ANALIZAR A LA
COMPETENCIA (PRODUCTOS,
ESTRATEGIAS COMERCIALES)

Reconocer el tipo de
promocidn de ventas que usan
los competidores para generar

diversos escenarios que
permitan a la empresa prever
la probable respuesta que
tendria ellos hacia las
promociones de venta.

5. ANALIZAR Y SELECCIONAR
HERRAMIENTAS DE PROMOCION
DE VENTAS QUE CONVIENE
UTILIZAR

Se toma en cuenta el presupuesto,
considerando que hay herramientas
mas costosas que otras o que se
puede utilizar una combinacién de
varias.

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 173) 72

72 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hK3xjh
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SUAVED
Cabe mencionar que, en funcion de la participacibn de mercado que se decida

alcanzar o mantener, es que debe seleccionarse el tipo de promocion de ventas,
asi como la fase en que se encuentre la marca en su ciclo de vida. Por otro lado, si
la promocién de venta se apoyara con publicidad, es importante saber cuéles son
los medios de comunicacion que usa el consumidor para asegurarse que la
publicidad tendra el impacto buscado. Por ultimo, existen herramientas de
promocién de ventas que permiten la interaccion entre el promotor de ventas y el
consumidor y para ello se deben establecer las acciones a seguir, de ahi la

importancia del plan de promocion de venta.

9.13. ;,COmMo se presenta el

plan de promocion de ventas?

Como se indic6 previamente, el plan de promocion de ventas es un documento que
se presenta de forma escrita y que debe contener los siguientes capitulos (Lerma,
2013: 183):

Figura 9.8 Estructura del plan de promocién de ventas

ELEMENTOS DE LA .
DESCRIPCION DEL ELEMENTO

ESTRUCTURA
5 Se presenta el plan de promocién de ventas, el responsable
1. Carétula
del plan.
2. Indice Ayuda a localizar facilmente los distintos apartados del plan.

3. Introduccion o
para familiarizar al lector con el documento.

Es la breve descripcion del contenido del documento y sirve

: : En un nimero de aproximadamente 3 a 4 paginas se
4. Resumen ejecutivo o _
sintetizan los puntos importantes del plan.

296 de 353
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En el analisis del producto se determinan sus ventajas y
desventajas, posicionamiento y participacién de mercados
. para la toma de decisiones mientras que el andlisis del
5. Analisis: producto- _ _ o

mercado presenta los datos obtenidos en investigaciones de

mercado- . .

: mercado, los cursos de accidén que se seguiran y la forma en

competencia _ _ . o
gue se interpretan y usa la informacion. El andlisis de la
competencia permite identificar sus fuerzas y debilidades y
predecir sus reacciones.
Se establecen por mercado, segmento y producto si se trata

6. Objetivos y metas de empresas con una gran de productos en su portafolio de

negocios.

7. Estrategias Se determina la estrategia a seguir por mercado, segmento,
promocionales y de producto y se define el proceso interno de comunicacion que
coordinacion se requiere para coordinar los esfuerzos de la empresa.

8. Relacion de . _ _ y

: Se listan y describen las acciones de promocién de ventas
acciones de o . _ . o
» gue van dirigidas a consumidores finales o intermediarios.
promocion y ventas
Se establecen claramente los tiempos necesarios para las
distintas acciones relacionadas con la promocién de ventas, lo
9. Cronograma .
gue ayuda a controlar mejor los recursos humanos,
tecnoldgicos, financieros disponibles.
: Presenta el detalle de la aplicacion de los recursos monetarios

10. Presupuesto y flujo o _ _

_ gue se destinaran para implementar las promociones de venta
de efectivo
en la empresa.
: Da relieve a los aspectos mas importantes del documento,
11. Conclusiones

sobre todo enfatizando los resultados alcanzados.

Fuente: adaptacion de Lerma (2013:183)
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RESUMEN

Promocion es un término relacionado con los esfuerzos personales e impersonales
para informar, persuadir o recodar sobre los productos y/o servicios de una
empresa. La mezcla promocional se refiere a la combinacion especifica de las
herramientas promocionales para comunicar persuasivamente a los clientes y
establecer relacion con ellos. El plan de promocién es un documento que

contribuye a alcanzar una buena posicion dentro del mercado de una empresa.

La promocidn de ventas son incentivos a corto plazo que motivan a consumidores
0 intermediarios a comprar un bien o servicio de inmediato. Esta herramienta
promocional presenta tanto ventajas como desventajas al dirigirse a consumidores
o intermediarios. Las herramientas de promocion de ventas para consumidores
que puede usar una empresa son: muestras gratis, vale, cupén, reembolso, rebajas,
descuentos, formacion de ofertas, bonificaciones, premios, sorteos, concursos y
programas de frecuencia o lealtad. Por otra parte, las herramientas usadas con los
intermediarios son: primas, exhibidores, descuentos comerciales, programas de
capacitacion de ventas, especialidades publicitarias, ferias comerciales y

exhibiciones.

La promocién de las exportaciones es la conjuncion de esfuerzos para facilitar,
motivar e incentivar la accién de compra de mercados extranjeros. Se apoya en
herramientas como: ferias comerciales, misiones comerciales, envio de muestras y

ruedas de negocios.

El plan de promocidn de ventas es el documento guia que concentra, distribuye,

jerarquiza y delimita las actividades necesarias para que la empresa desarrolle su
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estrategia de promocion de ventas. Sirve para incrementar las ventas de la
empresa, mantener el apoyo de los intermediarios y contribuye al aumento de
ganancias en el mediano y largo plazos.

Por ultimo, el plan de publicidad, desde la perspectiva de Lerma, se desarrolla en 9
pasos y se presenta en un documento que consta de 11 capitulos.
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Plan de relaciones publicas
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocera los elementos trascendentales para la

elaboracién e implementacion de un Plan de Relaciones Publicas.

TEMARIO DETALLADO
(4 horas)

10. Plan de relaciones publicas

10.1. Definicién de las relaciones publicas

10.2. Definicion del plan de relaciones publicas

10.3. ¢ Qué es el publico?

10.4. Tipos de publico

10.5. Tipos de comunicacion interna

10.6. Categorias de los publicos externos

10.7. Publicos que comunmente considera un plan de relaciones publicas
10.8. Para qué sirve el plan de relaciones publicas

10.9. Elementos de un plan de relaciones publicas exitoso

10.10. ¢ Como se desarrolla el plan de relaciones publicas?

10.11. ; Coémo se presenta el plan de relaciones publicas?
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INTRODUCCION

Las relaciones publicas suele ser la herramienta de la mezcla promocional menos
utilizada en muchas empresas, sobre todo las micro y pequefas; sin embargo,
tienen un enorme potencial pues ayudan a crear conciencia tanto de preferencia
hacia las empresas como en sus productos y/o servicios, no soélo entre sus
consumidores, sino también entre clientes, inversionistas, medios de comunicacion

y comunidades en general.

Si se compara el costo de la publicidad frente a las relaciones publicas, este ultimo
suele ser menor y el impacto en la conciencia publica puede ser muy grande, por
lo que cada vez mas, las empresas disefian su plan de relaciones publicas para

ayudar a reforzar sus marcas.

En esta unidad estudiaremos la definicion de las relaciones publicas, en qué
consisten y lo que es un plan de relaciones publicas pues es importante comprender
a qué se refiere el término publico dentro de este contexto, asi como los tipos de
relaciones de este tipo que existen y las clasificaciones de comunicacion interna

que facilitan el desarrollo de las relaciones publicas.

También revisaremos la distincion de las categorias de los publicos externos, asi
como los publicos que comunmente se consideran al elaborar un plan de relaciones
publicas, ademas de que se definira a detalle para qué sirve éste tipo de plany se
describen los elementos de un plan de relaciones publicas exitoso. Por ultimo, se
dard respuesta a dos preguntas importantes, ¢cémo se desarrolla el plan de

relaciones publicas?, ¢como se presenta el plan de relaciones publicas?
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10.1. Definicidon de las

relaciones publicas

Las relaciones publicas se definen como la forma de “establecer buenas
relaciones con los diversos publicos de una compafiia mediante la obtenciéon de
publicidad favorable, la creacién de una buena imagen corporativa y el manejo o

bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables” (Kotler, 2012: 454).

Las relaciones publicas no soélo sirven para promover productos de las empresas,
sino que también puede promover personas, ideas, lugares y actividades y tiene
como funcién primordial forjar buenas relaciones con los diversos publicos que

rodean a una empresa.

No sélo se dirige a los consumidores o clientes sino también a proveedores,

distribuidores, accionistas de la empresa y al gobierno.

Las relaciones publicas pueden conceptualizarse como una “herramienta de
administracion destinada a influir favorablemente en las actitudes hacia la
organizacion, sus productos y sus politicas” (Stanton, 2007:574)

rumores jdeas &
clientes, buena é

: RELACIONES lugares = £
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10.2. Definicion del plan

de relaciones publicas

El plan de relaciones publicas es el “documento escrito donde se especifican las
acciones que habran de implementarse por parte de la empresa para promover la
imagen, aceptacion y buen nombre del sujeto para el que se instrumente el plan”
(Lerma 2013: 196).

Este documento puede corresponder a un periodo determinado de actividades, asi
como a un proyecto o camparfa especificos. Se habla de un plan de relaciones
publicas porque se tiene que considerar cuando y como usarlas para lograr una

buena “imagen corporativa” de la empresa.

Contiene también la argumentacion para seleccionar mensajes y vehiculos que
utilizara relaciones publicas y la forma en que implementara dicho plan, sin olvidar
la forma en que se mediran los resultados obtenidos. Cabe resaltar que este
documento tiene como propdsito maximizar los resultados al enfocarlos en los

aspectos que se consideren prioritarios y urgentes.

1o SER e
urgentes?r
g%amﬁana documentoimagenPLANproyecto
.. determinado especifican ~ argumentacion
escﬂg}iodo especificos’  RELACIONES “deimplementarse

b . . . b
resultados™en roritarios nombre
acegltl%ti:ggs medicionyehiculosmaximizar
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10.3. ¢, Quée es el publico?

Para Lerma, publico se entiende como “todos aquellos individuos u organizaciones

mediante las cuales una persona o empresa pudieran verse afectados” (2013: 196).

Para cualquier tamafio de empresa es muy importante conocer al publico ya que
éstos tendran una imagen sobre la organizacion y sus productos. Sila imagen que
perciban es positiva, se logran mas facilmente los objetivos de la empresa ya que

se contara con la aceptacién y apoyo de esas personas u organizaciones.

Por lo general resulta facil para una empresa identificar a los diferentes publicos,

ya que son grupos de individuos con intereses y voluntades similares entre si.

307
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10.4. Tipos de publico

En general se puede diferenciar entre 7 tipos distintos de publicos. Observa la

imagen para que conozcas el nombre de cada uno:

Figural0.1 Tipos de publico

Pblico interno Puablico financiero

Publico de medios de
comunicacion

Piblico general — Tipos de publicos

Plblico del gobierno

Publicos locales Publico de accion ciudadana

Wh ¥
e ) &y

-

Fuente: Arteaga R. (2014) 3

73 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hrMaV1
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A continuacion, puedes revisar la explicacion de cada uno:

1. Pablico financiero: influyen en la capacidad de las empresas para obtener
fondos, y por tanto, engloba bancos, casas de inversion, accionistas.

2. Publico de medios de comunicacién: relacionados con medios como diarios,
revistas, estaciones de radio y television, sin excluir ahora el Internet.

3. Publico del gobierno: Mercadotecnia estara siempre pendiente de leyes,
reglamentos y demas disposiciones por parte del gobierno que a nivel de
empresa se traducen en seguridad de productos, publicidad veraz y otros
asuntos.

4. Publico de accién ciudadana: se trata de organizaciones de consumidores,
grupos ecoldgicos, grupos minoritarios que pueden actuar a favor o en contra de
las empresas.

5. Pablicos locales: todos aquellos que se encuentran proximos a las
instalaciones fisicas de la empresa, tratese de oficinas corporativas y/o fabricas,
que deben ser tomados en cuenta en reuniones y establecer contacto
permanente para evitar conflictos innecesarios o contribuir la empresa a causas
gue lo ameriten.

6. Publico general: la imagen que el publico tiene de una empresa afecta sus
compras.

7. Publico interno: incluye a los propios trabajadores en la empresa, gerentes,
voluntarios, sindicatos, mesa directiva y relaciones publicas debe mantenerlos
siempre informados a través de boletines u otros medios y lograr también

motivacion en los empleados.
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10.5. Tipos de comunicacidn
Interna

Una de las funciones importantes dentro del area de relaciones publicas de una
empresa es la de difundir informacién y mantener canales de comunicacion
internamente. Es muy comun que en muchas empresas se descuide al publico

interno y que por tanto se dificulte el proceso de comunicacion.

Lerma (2013: 198), establece que son 5 los tipos de comunicacion que existen de
manera interna dentro de una organizacion, como se describe en la siguiente

imagen:

Figura 10.2 Tipos de comunicacion interna

TIPOS DE
Comunicacién COMUNICACION Comunicaciéon
vertical INTERNA horizontal

Se genera en la
direccion general de
la organizacion y
desciende al nivel
operativo.

Se presenta enure
personas del
mismo nivel
jerarquico

Comunicaciéon
iterativa
Es un patron de
comunicacion ciclico y
ascilatorio (de abajo hacia
arriba y viceversa), para
evitar problemas y
contratiempos derivados
de la autoridad
fragmentada.

Comunicacion no
regulada

Es la ransmision de

mensajes de manera

informal y que ademas
no distingue rango o

posicion jerarquica de

los involucrados.

Comunicacion
regulada
Se da a traves de
canales de comunicacion
formal como gacetas,
boletines informativos,
memoranda, intranet y
buzones de
sugerencias.

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 198) 74

74 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2htQAv3
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10.6. Categorias de los

publicos externos

Para la mayor parte de las empresas, el publico externo es aquel que no es interno
y bajo esta perspectiva todos aquellos individuos o instituciones que pueden tener
una actitud favorable o desfavorable de la empresa son demasiados. Por ello es
necesario que una empresa determine claramente qué grupos del entorno son los
que le interesan a la empresa. La empresa serd mucho mas eficiente en la
implementacion de las relaciones publicas si tiene definido a quién desea hacer
llegar mensajes que transmitan la identidad, valores e imagen de la empresa.

Existen 3 categorias basicas de publicos externos; observa la siguiente imagen:

Figura 10.3 Categorias de publicos externos

CATEGORIAS DE LOS
PUBLICOS EXTERNOS

Sin vinculo laboral o
comercial
Es la categoria mas amplia

Vinculados por
relaciones laborales o
tipo de actividad

Vinculados por

Se refiere a sindicatos,
camaras propias de la
industria o sector al que
pertenece la empresa asi
come asociaciones
empresariales.

relaciones comerciales
Involucra a los
proveedores y prestadores
de servicios, distribuidores
nacionales o extranjeros,
asl como clientes y
prospectos,

porque involucra al gobierno,
organismos de certificacion
0 apoyo, medios masivos de
comunicacion y otras
organizaciones de interés
para la empresa.

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 199) 7°

75 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gEBt4Q
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10.7. Publicos que comunmente
considera un plan de relaciones

publicas

Las circunstancias y condiciones que deben enfrentar las empresas
constantemente se reflejan en los planes de relaciones publicas ya que existiran
diferentes publicos y con distintas percepciones, como se ha indicado previamente.
Por tanto, la empresa debe jerarquizar o asignar un grado de importancia a cada

publico para determinar las acciones a seguir.

De acuerdo a Lerma (2013: 201), existen un namero especifico de publicos que las
empresas deben incluir en sus planes de relaciones publicas, puedes observar sus

caracteristicas en la siguiente infografia:
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Infografia 10.1. Publicos considerados en las Relaciones Pablicas

PUBLICOS QUE
COMUNMENTE
CONSIDERA UN PLAN DE
RELACIONES PUBLICAS

J. &4 8

Prensa y medios Comunidad Gobierno

Por su copoacidad de Pablice numeraso, Cuentan con gran
difusion, representa la  heferogéneo y canfidod de
puera de acceso a dindmico en cuanto Q recursos humanaos
muchos ctros Intereses, materiales e
pUbiCcoSs percepciones y informativos

preccupaciones

Accionistas Empleados Clientes

LG supervivencia de
A quienes se les Debien conocer las las empresas
debe enfregar estrategias depende de ellos
informacion establecidas para = Giztat
precisa pues son que logren cumplir
quienes invierten  responsablidades y
COMpPromisos

§ & Piktochort

Fuente: adaptacion de Lerma (2003: 201) "6

76 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hr RWGo
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10.8. Para que sirve el plan de

relaciones publicas.

Los planes dan coherencia a las estrategias y acciones que llevara a cabo una
empresa ademas de que evitan esfuerzos y costos innecesarios. El principal
propdsito serd maximizar los resultados porque enfoca el trabajo hacia aspectos

gue son prioritarios y urgentes.

El plan de relaciones publicas busca coordinar las actividades realizadas dentro de
la empresa al interactuar con sus diversos publicos y al mismo tiempo, mejorar y

desarrollar la reputacion e imagen de la misma.

Lerma (2013: 207) afirma que un plan de relaciones publicas busca:

Figura 10.4 Funciones del plan de relaciones publicas

Atender las
relaciones con
cualquier publico que
tenga un efecto (sobre
todo negativo), en la
empresa

Fortalecer la
identidad
organizacional

Valorar el
posicionamiento
publico de la
emrpesa

Evaluar la Cuidar la
imagen de la identidad visual

organizacion de la empresa

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 207) 7/

7T Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hj6hao
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10.9. Elementos de un plan de

relaciones publicas exitoso

En el caso particular del plan de relaciones publicas, son tres los factores que

llevaran al éxito de su aplicacion

Figura 10.5 Elementos basicos

* Implica un trabajo serio y profesional, evidenciando su calidad

~
¢ Es la puesta en marcha y operacién del Plan de Relaciones
Publicas desarrollado
J
)
* Se refiere a la adecuada administracion del Plan
CONTROL )

Fuente: Arteaga, R. (2016) "8

Cabe mencionar que en este plan los resultados se evaluaran en funcién del

impacto e imagen que produzca en la mente de los publicos meta. Para saber si el

78 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hrUxQqg
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plan de relaciones publicas fue exitoso 0 no se deben comparar los resultados

obtenidos y el monto de la inversion realizada. Si los resultados son mayores a la
inversion se habra sido exitoso.

10.10. ¢ Como se desarrolla el plan

de relaciones publicas?

La base del éxito de cualquier plan esta en su desarrollo y al igual como se ha visto
en unidades previas, la elaboracién del plan de relaciones publicas requiere de

seguir una serie de pasos, mismos que se muestran a continuacion.



1. ANALKSIS DELA
SITUACION ACTUAL

Sondeo de opinion,
la situacion
organizacion
en términos de imageny
nivel de aprecio que el
publico meta tiene hacia

la empresa.

6. ASIGNARRECURSOS Y
ELABORAR PRESUPUESTO
Establecer los recursos
necesarios (monetarios,

humanos, tecnologicos) para
las actividades que se detallan

en el plan.

Licenciatura: Administracion

2. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Descripcion detallada de los
resultados que desea alcanzarse
en la organizacion, respondiendo a
las preguntas de éque imagen
desea la empresa teneren la
mente del publico meta?, ique es
lo que se quiere lograrcon la
imagen creada?, ien cuanto
tiempo se debe lograr la meta?

5. PROGRAMAR ACTIVIDADES

Organizacion de la emision
de mensajes a traves de los
medios masivos de
comunicacion seleccionados
asignando fecha y hora de
las actividades a realizarn

Fuente: adaptacién de Lerma (2013: 209) "°

7 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hg8a5C

3. IDENTIFICACION DEL
PUBLICO O PUBLKCOS
INVOLUCRADOS

Reconocer el publico a
traves de la investigacion
asi como de la consulia de
fuentes primariasy
secundariasde
informacion.

4. DESARROLLO DE MENSAIJES,
SELECCION DE MEDIOS DE
COMUNICACION E
INSTRUMENTACION

Elaborar anuncios que
generen interes en el publico
meia para generar en el una

buena imagen acercade la
organizacion, sus productos y
SUS marcas.
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10.11 ;,Como se presenta el plan

de relaciones publicas?

En cuanto a la estructura o capitulado del plan de relaciones publicas, la gran

mayoria se compone de:

Tabla 10.1. Estructura del Plan de relaciones publicas

ELEMENTO

1. CARATULA

. INDICE

. INTRODUCCION

. RESUMEN
EJECUTIVO

. OBJETIVOS

Quinto Semestre

DESCRIPCION

Indica de que se trata de un plan de relaciones
publicas, el nombre de la empresa y la fecha a la

gue corresponde dicho plan.

Referencia al contenido del documento y ayuda a

localizar rdpidamente la informacién deseada.

Informa de manera general el contenido del plan
de tal suerte que el lector se interese en el

documento.

Presenta en 2 o0 3 péaginas los elementos

esenciales del plan.

Establece la imagen ideal que busca la

organizacién y lo que se pretende lograr con el

plan.
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. ESTRATEGIAS

. COMUNICACION.

. ACCIONES Y
EVENTOS

. PLAN DE
ACTIVIDADES

10.PRESUPUESTO

11.ANEXOS

itura: Administracion

Enuncia y describe la forma de lograr los objetivos
asi como las recomendaciones para promover la

imagen buscada.

Desarrolla los esquemas de comunicacion que
ayudaran a lograr los objetivos planteados en el

plan.

Describe con detalle las acciones y eventos a
realizar, indicando los lugares y motivos para los

eventos.

Establece la secuencia y programacion de tiempos
para llevar a cabo las distintas acciones
presentadas en el plan.

Detalla todos los gastos e inversiones que
garanticen que el plan logre los objetivos

planteados.

Incluye informacion importante y extensa para que
el lector tenga mas detalles sobre algun aspecto
en particular del plan.

Fuente: adaptacion de Lerma (2013:214)
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RESUMEN

A lo largo de la unidad se explico6 de manera general y desde la postura de
diferentes autores, que el plan de relaciones publicas es aquel proyecto que
pretende establecer y fomentar relaciones buenas con los diferentes actores
implicados en una compaifiia, ya sean internos o externos, ademas de que busca
promover la buena imagen o el cambio de la misma, acerca de una empresa y/o
producto. Al igual que en los planes previamente estudiados, requiere un analisis
de la situacién actual de la empresa para lograr establecer los objetivos, identificar
al publico meta, asi como desarrollar el mensaje y elegir los medios adecuados

para comunicarlo a los distintos publicos.

Para desarrollar un plan de relaciones publicas, es importante tomar en cuenta a
los 7 tipos de publico de tal manera que se comunigue eficazmente dicho plan y
gue éste resulte exitoso. Los tipos de publico que revisamos a lo largo de la unidad
fueron: el financiero, los medios de comunicacion, el gobierno, el de accion

ciudadana, los locales, el general y el interno.

En un plan de relaciones publicas se deben considerar los tipos de comunicacion
interna para difundir informaciéon y mantener de forma 6ptima la comunicacién y
estos son: vertical, horizontal, iterativa, regulada y no regulada. Existen también 3
categorias basicas de publicos externos que deben tomarse en cuenta durante el
desarrollo del plan: vinculados por relaciones laborales o tipo de actividad,
vinculados por relaciones comerciales y sin vinculo laboral o comercial, sin
embargo, independientemente de las categorias anteriores, los publicos que
comunmente estan presentes en un plan son: prensa y medios, comunidad,

gobierno, clientes, empleados y accionistas.
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El plan de relaciones publicas sirve para dar coherencia a las estrategias y acciones
que llevara a cabo una empresa y para que éste sea exitoso debe estar bien

planificado, integrado y dirigido.

Por dltimo, el plan de relaciones publicas, desde la perspectiva de Lerma, se

desarrolla en 6 pasos y se presenta en un documento que consta de 11 capitulos.
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Sitios de internet

Sitio Descripcion

http://bit.ly/1cf6f62 Sitio de la revista Merca 2.0 con

informacion de mercadotecnia,
publicidad, relaciones publicas,

medios, investigacion.

http://bit.ly/2jHtJzd Sitio de la Asociacion Mexicana

de Profesionales de Relaciones
Publicas. Informacion general y
estudios del valor del mercado,
desde el 2006

http://bit.ly/2ixIFhs Portal de Relaciones Publicas

con contenido relacionado con
comunicacién, crisis, imagen,
marketing, mass media, prensa,
publicidad, RSE, Relaciones
Plblicas, articulos, glosario

técnico
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Plan de exportacion
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocera los elementos trascendentales para la
elaboracion e implementacién de un Plan de Exportacion y el marco juridico que lo

rodea.

TEMARIO DETALLADO
(4 horas)

11. Plan de exportacion

11.1. ;Qué es la exportacién?

11.2. Definicion del plan de exportacion.

11.3. ¢ Qué se necesita para tener éxito en la exportacion?
11.4. Seleccion de un mercado meta para la exportacion
11.5. ¢ Para qué sirve el plan de exportacién?

11.6. Caracteristicas del plan de exportacion

11.7. La logistica dentro del plan de exportacion

11.8. La normatividad aplicable al esfuerzo exportador
11.9. Instrumentos para la promocion de las exportaciones
11.10. Proceso para el desarrollo del plan de exportacion
11.11. ¢ Como se presenta?, estructura capitular del plan de exportacion
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INTRODUCCION

La globalizacién de la economia mundial es una condicion de mercado que exige a
las empresas estrategias para conseguir nuevas posiciones en el mercado. Las
empresas buscan expandirse fuera de su mercado nacional por razones
fundamentales tan variadas como obtener acceso a nuevos clientes; reducir costos
y mejorar la competitividad de la empresa; sacar partido de sus competencias
centrales o bien distribuir su riesgo comercial en una base de mercado mas amplia.
La actividad exportadora a nivel mundial la realizan mayoritariamente pequefias,
medianas y grandes empresas, aun cuando se considere que ésta solo la realizan
las grandes empresas multinacionales. Uno de los grandes retos de las empresas
que inician actividades de exportacion es crear dentro de la empresa la cultura
exportadora que permita que los esfuerzos que ha de realizar la organizacién en su
conjunto se traduzca en presencia en los mercados internacionales en los cuales

incursiona en el mediano y largo plazo.

Adquirir una cultura exportadora, se logra a través de la implementacion de la
planeacién estratégica en la organizacion y las actividades que se llevan a cabo
para lograr un exitoso proceso de exportacion también tienen su fundamento en la

planeacién estratégica de la exportacion.

La actividad exportadora en una empresa se agrega a la cultura empresarial u
organizacional y depende en alto grado de la calidad de la administracién, de la

medicion de resultados y la mejora continua del desemperio.

En esta unidad se definird el concepto de exportacion y el de plan de exportacion,

también se respondera a una pregunta importante, ¢,qué se necesita para tener
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éxito en la exportacion? Abordaremos los medios para la seleccion de un
mercado meta a fin de exportar, esto como actividad vital; ademas revisaremos
justo lo més importante en el tema de exportaciones, ¢ para qué sirve el plan de
exportacion?, para ello, describiremos sus caracteristicas asi como su logistica, la
normatividad aplicable al esfuerzo exportador de una empresa y la identificacion

de los instrumentos para la promocion de las exportaciones.
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11.1. ¢ Qué es la exportacion?

La exportacion se relaciona con la parte comercial y tiene repercusiones
econOmicas y financieras, por lo que este concepto se puede analizar desde

diferentes areas de conocimiento.

Juridicamente, la exportacion es el envio de mercaderias nacionales o
nacionalizadas para su uso o consumo en el exterior. En el &mbito legal significa
una venta mas alla de las fronteras politicas del pais de origen de la mercancia.
(Witker, 2002: 324).

Desde el punto de vista aduanero, las exportaciones consisten en la salida de
mercancias de territorio nacional para permanecer en el extranjero por tiempo
ilimitado para el caso de exportacion definitiva de bienes o como la salida del
territorio al extranjero por tiempo limitado y para una finalidad especifica cuando se

trata de exportaciones temporales.

Para la economia, la exportacion es el conjunto de bienes y servicios que un pais,
por ejemplo, México, vende al resto de mundo y para el cual las ventas son sus

importaciones.

En cuanto a la estructura de las exportaciones se pueden exportar bienes de
consumo, bienes de uso intermedio y bienes de capital, tal como sucede también

con las importaciones. La imagen siguiente refuerza lo anteriormente mencionado:
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Figura 11.1 Conceptos de exportacion

Fuente: Arteaga, R. (2014) &

11.2. Definicion del plan de

exportacion

El plan de exportacién es un “documento que guia el esfuerzo exportador de
cualquier empresa, le dice a donde ir y cémo llegar al mercado internacional”
(Lerma, 2013: 226). Propiamente, es el plan de mercadotecnia aplicado a mercados
diversos y especificos en el exterior, que demanda el conocimiento de aspectos
como: canales de distribucion; perfil, usos y costumbres de los consumidores en
los nuevos mercados; conocimiento de barreras arancelarias y no arancelarias,

entre otros.

80 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hwBEff
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Una vez que la empresa ha identificado las motivaciones para incursionar en el

mercado internacional, debe plantearse las siguientes preguntas:

Figura 11.2 Preguntas previas al plan de exportacion

. Qué productos vender a mercados en el exterior?
La respuesta a esta pregunta determinara en mucho el
éxito al exportar

¢Cudles deben ser los mercados meta en el
extranjero?
Es importante determinar el perfil del consumidor en los
nuevos mercados.

A qué precio y en qué divisa vender?
Se requiere una estrategia de precios que le permita a la
empresa vender el producto y obtener ingresos.

¢Como promover lo que se desea vender en el
exterior?

Se requiere dar a conocer en producto en el nuevo
mercado.

¢Bajo qué normatividad se deben realizar las
operaciones comerciales?
Las empresas deben cumplir con estandares, normas y
requisitos para entrar y vender en los nuevos mercados.

¢ Qué logistica emplear para que las exportaciones
resulten exitosas?

Se debe ser cuidadoso en la logistica internacional para

evitar demoras en la entrega de documentos y bienes.

alalaiaiars

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 226) 8!

81 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2iwiCll
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En ocasiones podria parecer una pérdida de tiempo plantearse estas preguntas y
aun mas darles respuesta, sin embargo, los beneficios que se obtienen son
evidentes pues disminuyen la probabilidad de cometer errores costosos en el

comercio exterior.

11.3. ;,Qué se necesita para tener

éxito en la exportacion?

Lerma (2013: 226-232) afirma que es crucial contar con una serie de elementos que

se describen a continuacion:

1. Producto exportable: es el producto que puede ser comercializado en el
extranjero, para ello se debe hacer un andlisis de competitividad, comparando
las fuerzas y debilidades del producto contra los similares competidores.

2. Identificacion de mercados: es la localizacion de mercados meta que sean
atractivos; su ubicacion sera el resultado de una investigacion a través de fuentes
secundarias que exploraran informacion relacionada con el volumen y valor del
mercado de interés para la empresa; posteriormente se profundiza en la

busqueda de datos para el mercado meta que resulte mas atractivo y viable.

Los aspectos a considerar para establecer si existe un buen mercado meta son
los siguientes:

v Necesidad, gusto y/o interés por el producto

v' Suficiente capacidad de compra por parte del consumidor

v Que las barreras comerciales no impidan la entrada del producto al mercado

extranjero
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v’ Existencia de un tratado o acuerdo comercial que facilite la introduccion del
producto al nuevo mercado

v Desarrollo de una buena logistica en el nuevo mercado por parte de la
empresa

v Que la cultura del pais y de negocios permita el acceso del producto al nuevo
mercado.

v Volumen y valor del mercado atractivos

3. Promocién de exportaciones: es la promocion del producto para lograr
venderlo, esto a partir de la ubicacion de técnicas de promocién que ayuden a
dar conocer el producto, por ejemplo, ferias comerciales; involucra también la
negociacion internacional pues deben establecerse condiciones comerciales con
distribuidores y transportistas, delimitar obligaciones y derechos de las partes

involucradas.

4. Logistica de exportacion: implica las decisiones que la empresa debe tomar
para el adecuado manejo de la mercancia en los procesos de carga, descarga,
almacenamiento, conservacion, transportacion, trdmites aduanales, contratacion

de seguros, entre otros aspectos importantes.

Lograr el éxito al exportar es lo que se debe buscar siempre, sin importar el tamafio
de la empresa que internacionalice sus mercancias ni el mercado al cual desea
ofrecer sus productos. El éxito en un pais no implica que se tendra
automéaticamente en otro porque puede ser totalmente distinto, de ahi lo importante

de identificar los elementos relacionados con el éxito exportador.
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11.4. Seleccidén de un mercado meta

para la exportacion

En principio, casi cualquier producto es exportable, pero la correcta evaluacion de
la magnitud del mercado meta en el corto, mediano y largo plazo, las tendencias
para los productos, la normatividad aplicable y otros elementos son los que
contribuyen a incrementar tanto la rentabilidad como la estabilidad de las

operaciones de las empresas en los mercados internacionales.
Para Minervini (2004:68-71) la empresa debe realizar un estudio producto/mercado

para determinar qué mercados son los mas atractivos para comercializar el

producto y elegir el mas conveniente.
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En primer lugar, la empresa debera recopilar la siguiente informacion

macroecondmica del pais o paises de interés:

e Caracteristicas del pais: superficie, poblacion, distribucion de la poblacién por
edad y nivel de ingresos, grupos étnicos, principales ciudades, fuerza de trabajo,
idioma, nivel de instruccion, religion, clima, sistema politico y periodos festivos,
entre los mas relevantes.

e Cuadro econdomico: Producto Interno Bruto (PIB), variaciones del PIB y su
distribucién por sectores econémicos, ingreso per cépita, inflacion, divisa local,
cambio con divisas fuertes, tasas de interés promedio, lineas de crédito,
estructura productiva, deuda interna y externa, balanza comercial y balanza de

pagos, infraestructura, sistema financiero.

Figura 11.3 Ejemplo de la seleccion de elementos del mercado meta a

exportar

ts-
|

e Caracteristicas del
pais o paises
e Cuadro econémico

Fuente: Michel, R. (2016) 82

82 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hMZXVi
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En segundo lugar, se debe obtener la siguiente informacion del mercado:

Definicion del producto: su clasificacion arancelaria, descripcion del producto,
usos y caracteristicas, exigencias de identificacion, requisitos de homologacion.
Estructura de mercado: en términos del tamafio del mercado, la demanda real
y potencial, estadisticas y proyecciones. Incluye las estadisticas de produccion
interna, asi como las relacionadas con la exportacion, la identificacion de los
principales productores y su participacion en el mercado potencial.
Caracteristicas del mercado: en funcion de los usos y costumbres de los
consumidores y sus expectativas: los habitos de compra, el tipo de materias
primas e insumos utilizados y los segmentos de mercado, competencia, lideres
de mercado y tendencias en la demanda.

Niveles de precio: relacionados con la estructura de precios promedio por
importadores, mayoreo, detallistas y consumidores.

Acceso al mercado: ligado a cuestiones legales (libre importacion, importaciéon
prohibida, importacion suspendida, importacion sujeta a costo, 0 a términos de
importacion), la existencia o no de tratos preferenciales (por acuerdos bilaterales,
convenios, tratados), u otro tipo de controles (cambio de divisas, depdsitos
previos, precios minimos, certificados de origen o0 requisitos sanitarios) e
impuestos (arancelarios ad valorem y especificos, derechos compensatorios,
impuestos de equiparacion, sobre la renta y consumo).

Practicas comerciales: condiciones de pago mas usuales en el pais o mercado
objetivo, plazos de entrega requeridos, transporte recomendado, forma usual de
emitir pedidos.

Canales de distribucién: listado de los principales importadores, la
esquematizacion del sistema de distribucion, listado de los principales
distribuidores, los margenes de ganancia utilizados, funciones principales de
cada intermediario, distribucion de ventas de acuerdo con el canal elegido.

Empaques recomendados en el mercado meta.
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e Formas de comunicacion y promocion: identificando las principales
diferencias culturales, las ferias especializadas, revistas técnicas, catalogos de

competidores, entre otros.

Figura 11.4 Ejemplos de informacion obtenida del mercado

r3ase

Fuente: Michel, M. (2016) 83

83 Puedes revisar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2h1v1Rr
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11.5. ¢Para quée sirve el

plan de exportacion?

Las empresas que deciden exportar deben enfrentar un sinnimero de obstaculos,
problemas y barreras de todo tipo y el plan de exportacidn servirh como guia para
todos los pasos que deben seguirse para hacer que la comercializacion en

mercados extranjeros sea exitosa.

La siguiente imagen muestra lo que Lerma (2013: 233) describe como la
funcionalidad del plan de exportacion:

Figura 11.5 Funcionalidad del plan de exportacion

Describir la situacion que enfrentara la
empresa en el proceso de exportacion

Conocer los factores que intervienen en el
proceso de exportacion

Concientizar y motivar a todos los miembros
de la empresa para hacer su mejor esfuerzo
para tener éxito en la exportacion

Desarrollar y ejecutar las acciones previstas
en el plan

A TE

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 233) &

84 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2gJY93A
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11.6. Caracteristicas del plan de

exportacion

Al igual que se ha mencionado en unidades anteriores, para que un plan sea
efectivo debe ser sencillo, realista y congruente; de la misma manera, en el plan de

exportacion estas tres caracteristicas son fundamentales.

Un plan sencillo le permitird a cualquier miembro de la organizacién saber lo que
es necesario hacer para lograr el éxito en la exportacion. La sencillez se puede
obtener presentando la informacion en un orden légico, incluyendo temas
relevantes, usando un lenguaje comun y evitando, en la medida de lo posible,

tecnicismos o términos complejos.

Para que el plan sea realista, debe proponer metas coherentes con las
capacidades y recursos de la empresa, basandose en las fortalezas de la
organizacion y planteando objetivos de exportacion razonables.

La congruencia se refiere a la vinculacion y l6gica directas entre los objetivos de
la exportacion, la misién y vision de la empresa a fin de permitir una ejecucion

exitosa del plan.
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Figura 11.6 Caracteristicas del plan de exportacion

Elaboracién: Michel, M. (2016) 8

11.7. La logistica dentro del plan de

exportacion

La logistica comprende al “conjunto de acciones y tramites necesarios para hacer
llegar las mercancias al cliente y lograr que se efectie el pago correspondiente”
(Lerma, 2010: 577). Es comun pensar que la logistica que lleva a cabo la empresa
para comercializar sus productos en el mercado nacional sera la misma para los
nuevos mercados en el extranjero, sin embargo, se hace mas complejo porque

comprende importantes tareas:

85 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2hPxAc3
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Figura 11.7 Logistica del plan de exportaciéon

TRAMITACION ADUANAL

Acciones y documentos necesarios para que la autoridad aduanera permita la entrada y salida de
mercancia de un pais a otro. En la exportacion se genera una cantidad importante de documentos tales
como el pedimento de exportacién, factura comercial, lista de embarque, carta de crédito, certificados

(sanitario, zoosanitario, de calidad), certificado de origen, entre otros.

Se determinan los medios de transporte que serdn usados para hacer llegar la exportacién al pais
destino; generalmente se requiere de una transportaciéon multimodal, para ello, se toman en cuenta
factores como la naturaleza de la carga, su peso, el valor de la mercancia, tipo de embalaje, maniobras
de carga-descarga, seguro, etcétera. Lo anterior depende de la capacidad econdmica, logistica del
exportador, importancia, continuidad, volumen de ventas, entre otros factores.

FORMAS INTERNACIONALES DE PAGO

Se determina la forma mas conveniente de pago tanto para el importador como para el exportador pues
en el comercio internacional existen diversas formas de pago, las cuales pueden ser: efectivo, cheque,
giro bancario, letra de cambio, carta de crédito, cobranza, transferencia de fondos, orden de pago,
etcétera.

En el comercio internacional las mercancias deben estar aseguradas y esto lleva a la empresa a
informarse sobre los tipos de seguros existentes, las tarifas que ofrecen diversas compafiias
aseguradoras, el tipo de siniestros; los factores que impactan el precio de la prima de seguros son:
incidencia de siniestros, gravedad de los siniestros, cobertura del seguro, tipo de mercancia asegurada,
valor de la mercancia, distancia a recorrer del transporte elegido, medio de transporte usado y zona
geografica de destino.

Fuente: adaptaciéon de Lerma (2010: 577) 86

86 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2iARTZH
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11.8. La normatividad aplicable al

esfuerzo exportador

Un aspecto de vital importancia en la elaboracion del plan de exportacion se
encuentra relacionado con la normatividad y legislacién aplicable en el pais de
destino de la mercancia que se desea exportar. La normatividad se refleja en
distintos momentos del proceso de exportacién y en ella se presenta lo que debe
cumplirse en cuanto a empaque Yy etiqueta, por ejemplo, asi como la proteccién que
el pais destino ofrece en relacion con la marca comercial y sus derechos
registrados.

En la fase de recopilacion y andlisis de la informacion se debe recolectar

informacion que ayude a responder las siguientes preguntas:
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Figura 11.8 Preguntas relacionadas a la normatividad

¢ Cudles son las caracteristicas que debe tener el envase
y embalaje del producto?

¢ Cuales son las normas y estandares que podrian
impactar en la comercializacion del producto en el
mercado meta?

¢ Cuales son los aspectos fiscales y aduanales mas
relevantes?

¢ Cudles son las normas de calidad que debe cumplir el
producto en el mercado meta?

¢ Qué tipo de proteccion legal tendra el producto en el
mercado meta en cuanto a la propiedad industrial como
marcas, patentes, logotipos?

¢, Qué normas técnicas debe cubrir el producto para su
consumo en el mercado meta?

¢ Qué reglamentos sanitarios deben cumplirse en el
mercado meta?

.~'<s»<sn<.4><s»<!v€

Fuente: adaptacioén de Lerma (2010: 644-647) 87

87 Puedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2j6wOQJC
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11.9. Instrumentos para la promocion

de las exportaciones

En el comercio internacional existe una gran competencia entre paises y empresas
por lo que la oferta de productos y servicios es muy amplia. Para que los
consumidores conozcan las ventajas y beneficios que ofrece una empresa surgida
en otro pais requiere de herramientas e instrumentos que ayuden a la empresa a
posicionar su oferta.

La promocidon es muy importante y se deben tomar decisiones sobre los
instrumentos que realmente ayudardn a una empresa para promover exitosamente
los productos en nuevos mercados y con nuevos consumidores.

Lerma (2013: 248) establece que son 8 los instrumentos que ayudan a la promocion

de las exportaciones de una empresa, tal como se muestran a continuacion:

Figura 11.9 Instrumentos para la promocion de las exportaciones

INSTRUMENTOS PARA LA
PROMOCION DE LAS
EXPORTACIONES

D Ferias y exhibiciones
comerciales

Misiones comerciales
Publicidad internacional
Correo comercial (mailing)
Envio de muestras
Ruedas de negocios

Comercio electrdnico y redes sociales

Fuente: adaptacién de Lerma (2013: 248)
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11.10. Proceso para el desarrollo del

plan de exportacion

Una vez mas se afirma que la base del éxito de cualquier plan est& en su desarrollo
y en el caso concreto del desarrollo del plan de exportacion son 8 los pasos a seguir,

tal como se muestra a continuacion.
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Figura 11.10 Proceso para el desarrollo del plan de exportacién

1. DECIDIR QUE SE
DESEA EXPORTAR

Sobre todo en
empresas que
cuentan con varias
lineas de
productos.

8. ELABORACION DEL
ESTUDIO PRODUCTO-
MERCADO

Se deben contar con la
mayor cantidad de
detalles del nuevo

mercado y esto se logra al

hacer el estudio que
permita a la empresa
sustentar todas sus
decisiones

2. ANALISIS DEL NEGOCIO
ACTUAL

Identificacion de la forma de
sacar provecho a las
oportunidades que se
presenten con las fortalezas
de las empresas, lo que hace
mejor y minimizar las
debilidades ya que el
entorno es cambiante

7. DETERMINACION
DE ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS

Las estrategias que
defina la empresa
deben posicionarla
como sobresaliente
con respecto a todas
aquellas que son su
competencia directa
en los nuevos
mercados que
pretende abordar.

88 Pyedes descargar laimagen en el siguiente link http://bit.ly/2iG2h2t

. EVALUACION DE
LA COMPETITIVIDAD
INTERNACIONAL

Reconocer que en los
mercados
extranjeros la
competencia es
intensa a fin de
definir la
competitividad del
producto.

6. SELECCION DE
MERCADO META

Una vez que se
evaluan los distintos
mercados que se
consideraron
viables, se decide
cual es el mejor.

DE MERCADOS
META

Indagar sobre las
caracteristicas
especificas del
mercado para

determinar si el

producto a
exportar tiene
posibilidad de
incursionar en

5. DETECCION DE
OPORTUNIDADES

Derivado de los
analisis previos, la
empresa puede
detectar que hay
oportunidades que se
pueden capitalizar a
partir de los recursos
con los que cuenta.

Fuente: adaptacion de Lerma (2013: 254) 88
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11.11. ;,Como se presenta? Estructura

capitular del plan de exportacion

El capitulado del plan de exportacion deseable es el siguiente:

Tabla 11.1. Estructura del Plan de exportaciéon

Indica el nombre de la empresa, periodo que abarca y

quien desarrolla el documento.

Relaciona el contenido del plan con el nUmero de
pagina donde se localiza esa informacién.

Presenta la razon por la que se ha elaborado el plan de
exportacion, su utilidad y razones para exportar.

Describe de forma concreta cada uno de los puntos
gue dan forma el plan de exportacion con la finalidad
de quien disponga de poco tiempo para leer pueda
enterarse del contenido.

Relacionados con el crecimiento de la empresa, la
forma en que desarrollara sus habilidades competitivas
o0 incrementara las utilidades.
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Muestra los argumentos de por qué exportar 0 no a un

mercado meta, en términos de las fortalezas y
oportunidades de la empresa, asi como sus

debilidades y las amenazas del entorno externo.

Describen las estrategias que se implementaran en
cuanto al empaque, producto, acciones con respecto al

mercado meta.

Detalla los costos e inversiones relacionados con el

proyecto de exportacion.

Incluye informacion que puede consultarse a detalle y
gue sera un directorio de importadores y distribuidores

en el mercado meta.

Fuente: adaptaciéon de Lerma (2013:258)
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RESUMEN

La exportacidén consiste en la salida de mercancias para permanecer de forma
ilimitada en el extranjero. A lo largo de la unidad, revisamos como el plan de
exportacién ayuda a las empresas a guiar su esfuerzo exportador de forma que
ingrese de forma exitosa en los mercados internacionales, lo anterior a partir de
cuidar el cumplimiento de factores como: el producto exportable, la identificacion
de mercados, la promocién de exportaciones y la logistica de exportacion.
Recordemos que para hacer la seleccién del mercado meta se deben contemplar:
las caracteristicas del pais, el cuadro econdmico del mismo, la definicion especifica
del producto, la estructura y caracteristicas del mercado; los niveles de precios, el
acceso al mercado, las practicas comerciales, los canales de distribucion, los
empaques y las formas de comunicacion y promocién. El plan de exportacion
sirve para describir la situacion que enfrentara la empresa, para conocer los
factores involucrados, para motivar a todos los miembros de la empresa en la
participacion del mismo, asi como para desarrollar y ejecutar acciones

exportadoras.

Las caracteristicas que debe tener el plan son: sencillez, realismo y congruencia.
La logistica debera abordar: la tramitacion aduanal, la especificacion de los medios
y procesos de transportacion, las formas de pago, asi como los seguros que cubran
cualquier imprevisto dentro del proceso de exportacion. La normatividad aplicable
se relaciona con aspectos como el embalaje, normas y estandares aplicables al
producto, aspectos fiscales, normas de calidad, proteccion legal al producto,
normas téecnicas y reglamentos sanitarios; por otro lado, los instrumentos para la

promocion de exportaciones pueden ser: ferias y exhibiciones, misiones
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comerciales, publicidad internacional, correo comercial, envio de muestras, ruedas
de negocios, comercio electrénico y redes sociales. También estudiamos las fases
para el desarrollo del plan, las cuales comprenden desde describir el negocio y
detectar oportunidades comerciales, pasando por la evaluacion de la competitividad
internacional y la determinacién de la estrategia competitiva de la empresa, hasta
identificar y seleccionar las ferias y misiones comerciales en que participara para

plasmarlas en el plan de exportacion.

Son varios los factores de éxito en la exportacién, en particular, contar con
productos o0 servicios que sean una opcion viable de comercializarse
internacionalmente y la correcta seleccion del mercado meta. Para éste dltimo
punto, recordemos que es necesario que la empresa realice una investigacion
exhaustiva de aspectos como la estructura del mercado y sus caracteristicas,
niveles de precio, las principales practicas comerciales y formas de pago
internacionales. Este parrafo se elimina ya que se encuentra mas descrito en la

parte superior.
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