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A pesar de ser la capital del Estado, Chetumal se ¢ Qania por ser una ciudad
donde la mayoria los negocios son Pequefias E?ﬁ;@p;as las cuales con la
llegada de franquicias han tenido que cerrargQ%j licar esfuerzos para la
supervivencia de estas. Va N
Este trabajo nos presenta a la empresa M&Rgha una PyMe que igual que las
demas lucha por la supervivencia en u @ do en el cual la competencia es
cada dia mas notoria. La mvestlgaréim/que se hizo nos muestra una
recopilaciéon de los mejores mvesggadoyes de mercado, mostrandonos las
matrices mas importantes que dlverseysqempresas han utilizado para la creacion

y supervivencia de estas.

<A\
)

~ o

Se eligi6 una metodologia aglc\able a Mamisha, la cual evalu6 y arrojo los
resultados necesarios para poder ver la situaciéon actual de esta empresa.

- \\ ///
Al mismo tiempo se cr érpn las estrategias y objetivos que la empresa necesita
para poder sobrevivir-en-un mercado competitivo, asi como la creacion de
aquellas herramlemas f@ltantes

\

Es importante re}éiéér gue aunque la situacion de la empresa sea buena o
mala, se debe hacer periédicamente una evaluacién o el replanteamiento de
estrategias y objetivos, que sirvan para que la mejora y el buen funcionamiento
de las PyMes.
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INTRODUCCION

La siguiente investigacion tiene por objetivo el crear las herramientas de
marketing necesarias para el mejoramiento y buen funcionamiento de la empresa
denominada “Mamisha”, donde la obtencion de datos se dio a través de una
encuesta aplicada a la empresa, informacion de los propietarios y de fuentes
bibliograficas como son libros sobre marketing y paginas en internet sobre el

mismo tema.

En el capitulo | se presenta la parte tedrica, que consiste en una serie de
herramientas estratégicas, podria decirse que las mas |mportantes las cuales nos
habla de su creador, el motivo de la creacion, y los resuLtadOs que se pueden

obtener de estas. Cada herramienta viene S|mpI|f|cada en r@atrlz o cuadro.

//

creardn y aplicaran las herramientas de merc@dmecnla en este caso es una

PyMes, tomando en cuenta la mportanmeyqﬁ%tenen estas para la economia del

Pais. Entre la informacion que se mcluye> ’/Ja empresa se encuentra la creacion

oA

del nombre, slogan y logotipo, asi com@//SObre el funcionamiento interno de la
= \

misma. También se expondran los' fésultados de la metodologia utilizada, la cual

fue desarrollada por la Agenua/deﬁobperac:lon Internacional del Japon.

En el capitulo Il se crea /aG]ueFFos elementos faltantes en la empresa, de acuerdo

N

con los resultados ob{' lidos de la encuesta, asi como de los objetivos y

estrategias, las cual%%oﬁ incluidas dentro de una matriz estrategias-objetivos.
N

Por dultimo se presentan las conclusiones y recomendaciones de esta

investigacion.



|.- Planteamiento del Problema

En Quintana Roo, las micro y pequefias empresas se encuentran ante un gran
reto, ya que debido a las condiciones econémicas y sociales por las que atraviesa
nuestro pais, se han visto forzadas a implementar nuevos esquemas de

funcionamiento que les permitan permanecer en el mercado.

Por otra parte, a pesar de que nuestro estado se encuentra ubicado en un lugar
geograficamente estratégico (por su cercania con Centroamérica y el Caribe), que
cuenta con acuerdos comerciales y posee una mano de obra barata; ya no es
suficiente para seguir considerando a estas ventajas significativas. Ante la
apertura comercial del pais y la llegada de nuevos mversf{nlstas con una vision
mas global de la economia se presenta una seria amenaza Jpara los empresarios
locales, los cuales, deberan apoyarse de todas l@s herramlentas y recursos,

// N \//
financieros, humanos y materiales para alcanzar éégyjetlvos y ser competitivos.

()
N\
Esta situacion lejos de asustarnos debe m}lt%{nos Pues asi como se vislumbrar

serias amenazas en caso de nho hﬁséf\algo también pueden identificarse
1‘[//\

oportunidades para aquellas empresas//que logren entender el entorno y

adaptarse. Las empresas, el gObIétﬂO“y las instituciones de educacién superior
tienen juegan un papel |mp0rtante en este escenario, el cual deberan cumplir

adecuadamente para genera“r smel/gla y lograr el éxito colectivo.

Siendo parte de estayae;cr@nes y como un compromiso profesional, se pretende,
mediante esta mves‘ﬁg?c(@n trabajar con la empresa “Mamisha”, para identificar a
través de las herrzﬁmentas de la planeacion estratégica su situacion actual y su
nivel de competitividad, para elaborar una propuesta de desarrollo que le permita

no solo permanecer en el mercado sino posicionarse.



II.- Objetivo General

Disefiar la estrategia competitiva de la empresa Mamisha a partir de la aplicacion
de la planeacion prospectiva y las diversas herramientas de la mercadotecnia.

[ll.- Objetivos Especificos

» Elaborar un andlisis descriptivo de los fundamentos tedricos en los que se
sustenta la planeacion estratégica.
* Realizar un andlisis estratégico a la empresa para conocer sus fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas, ademas de un diagndstico
empresarial para identificar el nivel competitivo de la Qmpresa
f\\
» Disefar la estrategia competitiva de la empresa Mam)sha

IV.- Hipotesis

El primer capitulo no es mngye la recoleccidon de datos tedricos acerca de las

diferentes matrices mer

,7'”:'*\\

crearon. ( =
N N

El segundo caplt%o %s Ia evaluacion e interpretacion de los datos obtenidos,

ereglcas gue existen, asi como de los autores que las
R

segun la metodologla apllcada a la empresa Mamisha.

El tercer capitulo es la creacion de las herramientas de marketing faltantes a la
empresa Mamisha, plasmadas de igual manera en wuna matriz de
estrategias/objetivos.

El cuarto capitulo son las conclusiones y recomendaciones del presente trabajo.
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1.1 Introduccidn

En este capitulo se presenta un andlisis descriptivo de la teoria administrativa
desarrollada por Porter, McKensy, Ansoff y Kottler; asi como su aplicacion para el
desarrollo de PYMES. Esta seccion se encuentra integrada por dos apartados; en
el primero se describen los instrumentos estratégicos utilizados para la
elaboracion de planes de desarrollo, en el segundo se analiza su aplicacion, en
las PYMES, para la formulacion de estrategias competitivas.

Es importante mencionar que resulta trascendental para el desarrollo de esta

investigacion el comprender las bases teoricas en las que se sustentan los
/;Iji

diversos instrumentos estratégicos.

9
N
au
1.2 Instrumentos estratégicos VN
/) /// N
AN
Los instrumentos estratégicos son un conjunto 'de ‘herramientas analiticas que
)
forman parte de la planeacion y tienen por objetiv y determinar qué aspectos de la

N

empresa resultan competitivos, es deci <mh |nsen5|bles a los cambios en el

Vs o \//

entorno econodmico-social. Dentro de es{és instrumentos se considera: el Analisis
FODA, la Matriz de Ansoff, la Ma(trjz\é“reumlento Participacion (BCG), Matriz
Mc.Kinsey y finalmente el mode}& (;(e las Cinco Fuerzas de Porter.

\ )

‘// ‘\\ "'

1.2.1 Matriz FODA

Creada en los anog\ s%senta la Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Ameﬁa%as) es el primer instrumento estratégico utilizado para el
desarrollo de empresas De acuerdo con Porter (2001) esta matriz relaciona las
Fortalezas y Debilidades de la empresa con las Oportunidades y amenazas del
exterior, de esto se elabora un diagndstico el cual ubicaria a la empresa en una

de cuatro posiciones posibles:

* Una empresa débil en un ambiente positivo, de oportunidades.

* Una empresa fuerte en un ambiente positivo, de oportunidades.



* Una empresa fuerte en un ambiente negativo, de amenazas.

* Una empresa débil en un ambiente negativo, de amenazas.

Ahora, para poder analizar la matriz es necesario tomar en cuenta una
metodologia de cuantificacién. Para esto primero hay que definir cuales son las
principales fortalezas y debilidades que puede tener una empresa, y tomando en
cuenta el entorno exterior, las principales oportunidades y amenazas.

Ya teniendo una lista de las variables de la matriz, Porter (1960), le da un valor a
cada factor; a los anotados en Debilidades y Amenazas, un valor entre -5; y a los
anotados en Fortalezas y Oportunidades un +5.

Y

Una vez asignados los valores, se suman las cantidades X\eljesultado se divide
entre el nimero de factores. Se debe obtener un valor erLtre\+5 y +5, que define un

punto en cada uno de los cuatro cuadrantes de la ma iz.) ))
h ¢7
AN

&\ Y /

Gréafica 1. MATRIZ/ FOD.
\//
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7 .
- Fuente: Roberto Dvoskin.
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Segun Dvoskin, (20&4) buede ocurrir que las importancias relativas de las
variables elegldas no sean iguales, es por ello que se hace necesario ponderar
cada variable, es decir, darle un peso relativo distinto. Para ellos debe tenerse en
cuenta que la suma de los ponderadores siempre debe dar 100. Aplicando esta
matriz, cualquier problema estratégico que presente la empresa quedara ubicado
en alguno de los cuatro cuadrantes de esta.

Para analizar las oportunidades y amenazas de la empresa es recomendable
tomar en cuenta el entorno externo, que a su vez se divide en 7 contextos, como

son.



» Entorno politico

e Entorno social

» Entorno tecnoldgico

» Entorno econémico

* Entorno de los clientes

* Entorno de los competidores

* Entorno legal

Tomando en cuenta estos 7 contextos, se pueden definir las variables y darles un
valor, el cual colocaria a la empresa en el eje de Oportunidades y Amenazas.
De la misma forma, para obtener un valor numérico en el e}}e de las Fortalezas y

Debilidades, se tomaria en cuenta un esquema el cual nos\awadarla a definir las
// \
caracteristicas internas de la empresa. Este esquemaes 4e| de las siete “S” de
)
McKinsey: //<\/

Xy

Gréfica 2. MODELO DE LAS SIEFE 5 DE McKINSEY

Sistemas

Estructura Informat.
(Structure — (Systems)
((
/7\”\\,,, Habilidades
/ D) T (Skills)
L
-
Cultura A\i — Estilo
(Share\ \/‘ ) (Style
value) =

Recursos
Humanos

(Staff)

Fuente: R. Waterman, T. Peters y J.Phillips.

Este esquema nos dice que podemos evaluar internamente a nuestra empresa

tomando en cuenta 7 variables: tres de ellas son SOFT (recursos humanos, estilo

7



de conduccion y cultura de la organizacion); tres mas HARD (los sistemas de
informacion que dicha organizacion posee, la estructura organizativa y su
estrategia); y por ultimo, una variable integradora como es el conjunto de

habilidades diferenciales de la empresa.

1.2.2 Matriz de Ansoff

Esta matriz es desarrollada por Igor Ansoff en la misma etapa que aparecio la
matriz Foda, en los afios 60's, la cual fue disefiada para explicar la relacion entre
desarrollo de producto y mercado. En comparacion con la matriz FODA, esta
matriz llamada también de Desarrollo, indica el camino a seguir a través de la
deteccion de posibles estrategias de producto.

Segun Ansoff (1960), en esta matriz analitica se reIaaonaﬁ Ios productos con los

N\
mercados, tomando en cuenta un criterio de novedafi/ga\;tualldad Si tomamos en
cuenta una situacion determinada de una emp:ﬁegé y aplicamos esta matriz,
obtendriamos informacion sobre cual seria ekmejor camino a seguir entre 4

vertientes:

« Continuar con un producto existente’en un mercado existente.

/- >jg>
» Desarrollar un producto nuev@pa/.ra un mercado existente.
» Buscar un mercado nuevo p\éra un producto existente.

N\ )
» Desarrollar un producfo rmevo para un mercado nuevo

. MATRIZ DE DESARROLLO

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

. DIFERENCIACION O
ACTUALES PENETRACION DESARROLLO DE
PRODUCTOS

MERCADOS

SEGMENTACION O )
NUEVOS DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
MERCADOS

Fuente: |. Ansoff.



Habiendo conocido la matriz FODA y la matriz de Desarrollo de Ansoff, nos
permite hacer un trabajo mas a detalle y correcto sobre la situacion en que se
encuentra una empresa y asi poder desarrollar una estrategia de posicionamiento

adecuada para esta.

Como sabemos la matriz FODA se centra en analizar la parte interna de la
empresa o las fortalezas y debilidades de un producto, y externamente las
oportunidades y debilidades de un mercado; y la matriz de Ansoff entrelaza el
producto con el mercado, a los que caracteriza como nuevos o existentes.

En sintesis, el uso simultaneo de estas matrices permite a la empresa centrarse
de manera especifica en la problematica, ya que, la matriz FODA vincula a la
empresa con el ambiente interno y externo; y la de Ansqff vlncula al producto
especifico que le interesa a la empresa con el mercado especmco al que va

dirigido ese producto. </ \);‘

1. Se parte de la matriz FODA, CQIQ fO/cuaI se hace un andlisis interno de las
fortalezas y debilidades de una\e\?npresa ¢nos encontramos frente a una
empresa fuertemente e/stableada en un mercado, 0 presenta ciertas
debilidades? También— se 6rocede al analisis externo: ¢se trata de un
mercado con op fuméades de crecimiento, o sometido a diversas

amenazas?

2. Segun la pr\peﬂderanaa de fortalezas o debilidades y de oportunidades o
amenazas, podemos ubicarnos en uno de los cuatro cuadrantes.
3. Superponemos luego la matriz FODA a la de Ansoff, y nos ubicamos en

esta Ultima en el mismo cuadrante que resulto en la primera.

Luego de analizar la cuestion con las 2 matrices, quedan establecidas cuatro

situaciones posibles, que determinaran cuatro posibles estrategias a seguir:



1. Que la empresa tenga varias fortalezas y pocas debilidades, a la vez que el
mercado presenta mas oportunidades que amenazas. Nos encontramos en
el cuadrante 1. Vamos entonces al cuadrante 1 de la matriz de Ansoff, que
propone mantener un producto existente en un mercado existente. Como lo
que desea es aumentar la penetracidon en el mercado para percibir mas
utilidades, la estrategia consiste en vender mas a los consumidores
actuales sin cambiar el producto. Para lograrlo se pueden tomar diversas
decisiones, como reducir el precio del producto, trabajar sobre aspectos de
comunicaciéon mejorando el mensaje o la llegada de la publicidad, o bien
modificar aspectos de la distribucion para lograr una mejor exposicion del

producto.

2. Que la empresa no sea fuerte, aunque el mercado séa atractivo y presente
oportunidades de participacion. Nos encontratﬁ& Wantonces en el cuadrante
2. Pasamos al cuadrante respectivo en Ia rﬁgﬁl de Ansoff, que representa
un producto nuevo en un mercado eX|sten\te /'Se busca aumentar las ventas
por medio del desarrollo de nuevgsWductos o la modificacion de los

actuales, pero dirigidas a los m@rﬁo%segmentos de mercado. El producto
// ~)

no debe ser necesarlamentemuevo sino que puede presentar ciertas
NS

O
modificaciones en el tamaﬁtz{@seno, empaque, color, es decir, en sus

atributos exégenos. //\\ o

\\ Z

\

3. Que la empresa e\ enéuentre en una posicién fuerte en el mercado

existente, qu el mercado presente mas amenazas que
oportunldade,@,\wa//sea porque estan ingresando varios competidores o
porque ya e\ta saturado y no evidencia perspectivas de crecimiento, con lo
cual las utilidades se ven afectadas. Estamos asi en el cuadrante 3.
Pasamos al tercer cuadrante de la matriz de Ansoff: un producto existente
en un mercado nuevo. La posibilidad es aumentar las ventas mediante la
identificacion de nuevos segmentos de mercado, en reemplazo de los que
entraflan amenazas. Seran necesarias definiciones de marketing que

posibiliten la llegada del producto a esos nuevo segmentos.

10



4. Que la empresa se vea debilitada y que el mercado existente presente mas
amenazas que oportunidades. Nos encontramos en el cuadrante 4. El
cuadrante respectivo en la matriz Ansoff indica la posibilidad de aumentar
las utilidades incursionando en nuevos mercados con nuevos productos. El
mercado elegido deberia tener una tasa de crecimiento atractiva, que
permita la entrada de nuevas empresas y en el que aun se perciban
utilidades. Los productos, a su vez, deberian ser aquellos que no impliquen
impedimentos segun las debilidades de la empresa. Si la tasa de
crecimiento de un mercado es baja, y aun asi se optara por el, habria que
asegurarse de que el nuevo producto fuera lo suficientemente
revolucionario como para que su introduccion incrementase la demanda en
dicho mercado. Solo asi se le daria al cliente motlvo\de\ compra distinto de
los que ya tenia y por el cual estaria dispuesto( ‘a c\amblar de marca, 0 a
incorporar el consumo de un producto q é/\nﬁ esta utilizando por el

momento.

\
e
T \
7 A
( <A\
( \
{\ ) )

W\ )

1.2.3 Matriz de BCG

La matriz de BCG fue desarrolla/ /em e\l perlodo de 1973-1985 por el Boston
Consulting Group, en una epoc& cLonde lo importante era la competencia. Por lo
tanto también se torno |mportante desplazarla, es por ello que se hicieron 2

instrumentos estrateglcos,glemﬁntos cuantitativos y en el otro, cualitativos.

Esta matriz deflnlo@\t\ﬁesy/ elementos importantes que la hicieron una de las

\
herramientas maspo grosas en sus tlempos

* En que etapa del ciclo de vida se encontraba el producto.

* Si el producto era requeridor de fondos o proveedor de fondos para la
empresa.

» Cual era larelacién de este producto con la competencia en términos de su

participacion en el mercado.
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Grafica 4. MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP
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Fuente: Boston Consulting
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H

Estos 3 elementos pueden determinarse a partifr\dej os variables cuantitativas:

N
ﬁ\\o
» La participacion de es producto en Mrcado, y
(A
* Latasa anual de crecimiento dﬁj producto.
CA

Tomando en cuenta el ciclo dﬁ{iﬁigfdel producto y su relacion con el mercado,

. . N
esta matriz despliega 4 posibilidades:
\\ )

”\‘\\:&

=

* Cuando reciénée%&a un producto al mercado, se encuentra en un plano
de poca parti%ﬂ:{%}é%n; a esta etapa la matriz la denomina incognita o nifio
problema. A i como puede crecer dentro del mercado y posicionarse,
también puede no tener éxito y fracasar.

e A aguellos productos que van creciendo y se posicionan dentro de un
mercado, cambian y se convierten en estrellas. Es un producto exitoso y
bien posicionado en un mercado en crecimiento, pero con esto viene
también el surgimiento de competidores, con lo cual tendra la empresa que

crear estrategias para mantenerse en esa posicion.
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* Llega un momento en que el mercado empieza a buscar productos nuevos
y va abandonando a los anteriores. Esto pasa mucho en la actualidad que
un producto ocupa una alta participacion en el mercado pero en un tiempo
demasiado corto, y de la misma forma disminuye la tasa de crecimiento de
ese mercado. Aqui es cuando el producto cambia y se convierte en vaca
lechera porque a pesar la disminucion de la tasa de crecimiento del
mercado, estos productos siguen teniendo un alto grado de participacion y
con esto un alto grado de rentabilidad, lo cual a la empresa le conviene y
trata de mantenerlo en el mercado.

« cuando la tasa de crecimiento del mercado disminuye, la empresa se deja
de interesar por el producto e intenta abandonarlo, ya que las utilidades
que genera son significativas. En este caso el pro;éuc\to se convierte en
perro, ya que no logra mantenerse en el mercadé ppr su bajo rendimiento

/7 \\\\‘
y lo termina abandonando. //g\/,

mucha inversién, que se Io %ia eif producto vaca lechera ya que su
\

rentabilidad es mucho mayof//y por su situacibn no necesita mucha

inversion para mantenersé “asi que tiene excedente para financiar
\\ 4
productos nuevos. [
— \ /

 Los productos es eﬂa y perro mantiene un equilibrio en cuanto a flujo

N\

necesitan fondos de otras fuentes, pero tampoco las

QA \\ //

1.2.4 Matriz de Mckinsey

La matriz de Mckinsey fue disefiada por otro grupo consultor para tratar de
superar la matriz del BCG. Esta matriz cuenta con dos ejes, el de posicion
competitiva y la de atraccion de mercado, las cuales a su vez describen otras
variables explicativas. Se dice que es mas subjetiva ya que toma en cuenta mas

los aspectos cualitativos y cuantitativos.

13



A diferencia de la matriz de BCG, para saber cual es el atractivo del mercado, la
matriz de Mckinsey ya no toma en cuenta la tasa de crecimiento, sino otras
variables como son el tamafo, diversidad, rentabilidad, efectos diferenciales del
contexto y la estructura competitiva que no es mas que la cantidad de

competidores.

En el caso de la participacion del producto en el mercado, la matriz de Mckinsey
toma en cuenta variables relacionadas con la unidad de negocios, como son:
margenes de rentabilidad, situacién financiera y tecnoldgica, caracteristicas de los

recursos humanos y el management de la empresa, imagen que el consumidor

—
Vs

tiene de la empresa, etc. )
N
{ VY
NN
N
L))
VN
v N\
AN .
Gréfica 5. MATRIZ DE ATRACCION DE MERCADO/POSICION COMPETITIVA
\\\_7,?"‘
A
CRITERIOS: T CRITERIOS:
>Tamafio R >Tamafio
>Crecimiento A >Crecimiento
>Diversidad C >Participacion
>Rentabilidad c de mercado
>Margenes lo >Rentabilidad
>Estructura N >Margenes
competitiva >Situacion
>|mpacto del D financiera
contexto E >Posicion
L tecnoldgica
M >Imagen
E >Management
R >Recursos
C humanos
A
D
o

A M

A

POSICION COMPETITIVA

Fuente: Roberto Dvoskin
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1.2.5 La curva de experiencia

Se le llama curva de experiencia porque mientras mas experiencia vaya
adquiriendo la empresa, menores seran los costes de produccion. Esta
experiencia se adquiere incrementando los niveles de ventas a lo largo de los
afios. Segun Dvosky (2004) la base de la curva de experiencia esta dada por la
llamada “ley de los costos decrecientes”, la cual expresa que al duplicarse el nivel

de produccion, los costos fijos se reducen a la mitad.

Gréfica 6. LA CURVA DE EXPERIENCIA

_
‘T (G
Costo por N\
- /2
Unidad (C >
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7 N\
«Commodity

Cantidades de
Unidades

1.2.6 El Modelo de las

Creado por Michaelm\l:\{erféfr/ a mediados de los 80 y 90, el modelo de las cinco
fuerzas es un esq‘i}\emd el cual plantea la existencia de cinco fuerzas dentro de la
empresa y las cuales se mueven sobre dos lineas perpendiculares. En la primera
linea se refiere a los factores vinculados al sector econdémico en donde la
empresa desarrolla su accionar. Para analizar este sector es necesario tomar en
cuenta: su estructura, las barreras de ingreso al negocio, los promedios de
rentabilidad. La idea es que es posible generar un nuevo equilibrio de fuerzas en
el que otros competidores tomen importancia o donde los productos o servicios

sustitutos reemplacen al propio.
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En la segunda linea, Porter (1985) utiliza como variable el poder de negociacion,
tanto de proveedores como de compradores, frente a la empresa. Para el analisis
de este, nos centraremos en la organizacion y en las posibilidades que tiene para

posicionarse sélidamente en un mercado.

Este modelo simplemente es utilizable como un elemento analitico para describir
cuales son las fuerzas que, operando en el mercado, tienen una relacion de poder
frente a determinada empresa, es decir, identificar factores capaces de influir en
la toma de decisiones de la empresa a partir de la competencia, de tal manera,

que la empresa tome la decision adecuada en la cual la competencia no le afecte

—
Vs

mucho. 9
N\
N
Py \\\\:// /
Grafica 7. EL MODELO DE LAS CII\I@Q?UERZAS
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Y
SN
\‘\:i?\
Nuevos Competidores
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Fuente: Michael Porter
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Porter (1985), le da mayor peso a la relacion de la empresa con los clientes, por
un lado, y con los proveedores por el otro, ya que de esta se puede generar
situaciones en las cuales se de una negociacion instantdnea teniendo en cuenta
N numero de proveedores y N numero de clientes; o0 en caso contrario se pueden

generar situaciones de tipo conflictivas.

Esta situacion, Porter la analiza definiendo cuales son las razones por las cuales
se toma la decisién de compra, la cual, de hecho debe tomarse en cuenta como
pregunta basica del marketing, en vez de su inversa (porque se toma la decision
de no comprar), la cual es la mas divulgada. Esta pregunta es la base del
esquema tedrico del marketing relacional, el cual, resalta la importancia de retener
al cliente con el que la empresa cuenta. La repuesta que da\este enfoque, es, que
para retener al cliente, se debe conocer los motlvos pbr Ios cuales toma la
decision de comprarle a la empresa, y de esa&/fofﬁna poder aumentar los

// \//
beneficios que obtiene el cliente de la empresa. g\y

\
Si nos vamos a la parte practica, el esque/n\a x{e Ias cinco fuerzas de Porter, que

describe el marco competitivo de cu;ilqi(LeL empresa es compuesto por tres

contextos criticos de la matriz FODA: c[ entes proveedores y competidores (micro

/e;l momento de la elecciéon de las variables

del entorno (oportunidades y arr?enazas)
- \\ //
1.2.7 Las Estrategias Gaf(eﬂcas de Porter.

‘/ \> E)

entorno), por lo que podria ayudar érr

N\

Esta matriz desarJroTaNa por Michael Porter, tiene como base fundamental el
mismo esquema de Ias matrices anteriores: un eje vinculado con el mercado, el
cual toma en cuenta los clientes actuales y efectivos de la empresa, o para ser
precisos, la percepcién que tienen estos clientes respecto al servicio o producto

que ofrece y la ventaja estratégica que obtiene la empresa de esta percepcion.

El otro eje, se refiere a los aspectos internos, los cuales definen a que mercado o
segmento esta orientada o quiere venderle, su mercado objetivo o como diria

Porter su objetivo estratégico.
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Segun Porter (1985) los motivos que encuentra acerca de la decision de compra
de un cliente son basicamente dos:
* El producto es el mas barato, 6

e El producto es el mejor.

Claramente vemos que no es mas que las percepciones que tiene el cliente del
producto ofrecido, la cuales, para promover una decision de compra, deben
encaminarse a una de las dos posibilidades antes mencionadas: la mejor calidad
o el menor precio en el mercado. Estas percepciones, son consideradas por

Porter como la ventaja estratégica de la empresa.
= )

Como vemos la matriz se apoya de las percepmones d‘ cliente, es decir, la

AN

// ///fi ‘T\\

/
\\

empresa debe seguir trabajando para fortalecer e&&}p{éfcepcmnes y tomar en
cuenta los parametros que el cliente use para que&esfjcontmue comprandoles.

El otro eje de la matriz esta referido al mercac{q o‘ Jal segmento de mercado que
fue elegido por la empresa como objetivo, gﬁs@l es una decision interna y previa

des distintivas que la matriz reglstra

de la empresa la cual obedece a sus habilic
(CA)

como datos.

Elegir correctamente el objet’fvo\\estrateglco de una empresa aumenta sus
\\ /
posibilidades de éxito, esto a?unado a que la empresa, debe basar sus habilidades

/

distintivas para elegir el _lor segmento de mercado al que quiere ofrecer sus

N

productos, independientemente de las necesidades potenciales de otros

segmentos. A\i —7
\\ \ "
\ilt:://

Al quedar definidos los dos ejes de la matriz: objetivo estratégico (el mercado al
que la empresa se orienta) y ventaja estratégica (la forma en la que el cliente
percibe el producto o servicio ofrecido); se combinan los elementos de ventaja
estratégica y de objetivo estratégico, los cuales conforman la matriz que define

tres estrategias genéricas:
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» Estrategia de diferenciacion.
» Liderazgo en costos.

» Estrategia de enfoque o alta segmentacion.

Gréafica 8. LAS TRES ESTRATEGIAS GENERICAS
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Fuente: Mic
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La estrategia de diferenciacion consjste en/resaltar los atributos de mis productos

\//\

respecto a mi competencia, hame,ndo -con esto, que el cliente sea capaz de pagar
=\ ©
algun precio mayor por obtener esg: producto, tomando en cuenta que la empresa

tiene como objetivo estrateglco/alrlglrse a todo el mercado y que esta estrategia le

permite independizarse }a variable costos y precios.
R

/5\
c" \\;

N
Para llevar a cab\la\”estrategla de liderazgo de costos, la empresa debe ser

percibida como la mas barata es decir no ofrecer un servicio extra o caracteristica
especial a sus productos, simplemente ofrecer un buen producto competitivo
dentro de su sector. Una empresa lider en costos, debe organizar toda una
cadena de valor, la cual le permitira tener una mejor organizacién y con esto
obtener margenes de ganancias superiores a través de una eficiente asignacion

de costos.
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La estrategia de enfoque consiste en dirigirse a un nicho de mercado, es decir,
elegir un grupo de clientes potenciales y concentrase en ellos, conociendo sus
necesidades particulares. En este tipo de estrategia por definicibn no existen
competidores, ya que lo que busca esta estrategia es buscar un grupo de clientes
con necesidades inusuales, a los cuales la oferta aun no haya satisfecho. En esta
estrategia el producto busca posicionarse como el Unico, por lo tanto, no es mejor
ni mas barato que otro.

Segun Dvoskin (2004) en el caso de que la empresa decida orientarse a todo el

mercado, puede hacerlo por dos vias diferentes:

* Intentar llegar a todo el mercado con un producto unico;
//

* Intentar llegar con varios productos a varios segmelqtos diferentes, con el
objetivo de cubrir todo el mercado.

Es necesario tomar en cuenta, que las empresas&a@tlr de su concepcion global

de la organizacion, no deben elegir dlferenteg\estrateglas genéricas para cada
producto, ya que confundirian al cliente. I;sb@io se utilizaria en el caso de que

1.2.8 La Cadena De Valor

Desarrollada por Michael Porter cmo una herramienta estratégica de marketing
\\ /
mas, con la cual termlna/de\ completar su obra maestra. En sus matrices

Vs

eh el/marco en el que opera una organizacion es un
Y
contexto de alta compretfu ad y que las estrategias genéricas para moverse en

anteriores se definid qu

ella son tres, con es?theframlenta Porter nos dice como le hace la empresa para
elegir entre las dlferentes estrategias; con esto crea su instrumento mas

poderoso: la cadena de valor.

Tomando en cuenta las palabras de Porter (1985) la ventaja de optar entre el
costo y la diferenciacién surge de la estructura y de las caracteristicas del sector y
es el resultado de cdmo se relaciona la empresa dentro del marco competitivo de

las cinco fuerzas.
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Actividades
de apoyo

La cadena de valor nos dice, que no hay que ver a la empresa como una unidad,
sino como una suma de actividades a realizar para que a partir de la materia
prima, conseguir un producto terminado y poder llegar con el al cliente. Estas
actividades se dividen en: primaria y de apoyo. Las primarias intervienen
directamente en la produccion del bien o servicio, distribucion, venta y post-venta.
Las de apoyo simplemente se refieren a la dinAmica de la empresa y posibilitan

las primarias. La infraestructura de la empresa, sustenta la cadena entera.

Gréfica 9. CADENA DE VALOR
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1.2.8.1 Actividades Primarias
Segun Dvoskin (2004) hay cinco categorias genéricas de actividades primarias
relacionadas con la competencia en cualquier industria. En cada categoria se
encuadran varias actividades distintas que dependen del sector industrial y de la

estrategia de la empresa.

a) Logistica interna : actividades asociadas con la recepcion,
almacenamiento y distribucién de partes del producto, como manejo de
21



materiales, control de inventarios, programacion de vehiculos y retorno de
los proveedores.

b) Operaciones : actividades asociadas con la transformacion de materiales
en la forma final del producto, como fabricacibn, empaque, ensamble,
mantenimiento del equipo, pruebas, impresibn u operaciones de

instalacion.

c) Logistica externa : actividades asociadas con el almacenamiento y la
distribucion fisica del producto entre los compradores, como albergue de
productos terminados, manejo de materiales, operacion de vehiculos de

entrega, procesamiento de pedidos y programacion.

A
V)

)
d) Marketing y ventas : actividades asociadas con Ia})osmllldad de que los

///;‘ N \\T\

consumidores compren un producto y de Qdﬁcwlos a hacerlo, como
publicidad, promocion, fuerza de ventas, @udjt% selecciones de canal y
precios. ‘\\ )

e) Servicio : actividades asociadas péng{a/prestauon del servicio para realzar
N

0 mantener el valor del pmducto como la instalacion, reparacion,
\\N

entrenamiento, repuestos y a}ifstB\del producto.
«'(’ \\ v
Cada una de estas categorias- puede ser de mayor 0 menor importancia para una
u otra empresa, segun e/séctof industrial al que pertenezcan. Por ejemplo, para
un distribuidor, la |Og|5¢l&"1\/ terna y externa, es sin duda el punto mas critico. Para

un fabricante de coWas de alta velocidad, el servicio se torna la categoria

decisiva. N/

1.2.8.2 Actividades de Apoyo

Las actividades de apoyo (Dvoskin, 2004) pueden dividirse en cuatro categorias
genéricas. Cada categoria comprende varias actividades diferentes, especificas

para cada sector industrial determinado.
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a) Abastecimiento : el abastecimiento es la funcién de comprar insumos que

b)

se usan en la cadena de valor de la empresa. Los insumos comprados
incluyen materias primas, provisiones y otros articulos como maquinaria,
equipo de oficina, equipo de laboratorio y edificios; estan presentes en

cada actividad de valor, incluyendo las de apoyo.

Desarrollo de tecnologia : cada actividad de valor representa tecnologia,
ya sea conocimientos (know how) o procedimientos. El conjunto de
tecnologias empleadas por la mayoria de las empresas es muy amplio. Las
actividades de desarrollo tecnolégico pueden ser agrupadas de manera

general en un esfuerzo para mejorar el producto y el proceso de su

elaboracion. :;f\ f)
AN
N
,,,‘\\ //
c) Administracion de recursos humanos Q@nsﬁste en las actividades

valor,

\//
dirigidas a la busqueda, contratacufm// ormacion, desarrollo y

compensaciones de todos los tipos de\ personal Respalda tanto a las
actividades primarias como a Ias/ dé apoyo y a la cadena de valor
completa. La administracion d;aﬁ‘éoursos humanos afecta la ventaja

competitiva en cualquier empre;sa,\a/traves de su capacidad de determinar
\

las habilidades y motlvaC|on\ c;fefihlos empleados y el costo de contratar y

entrenar. En algunos §ecﬁarés industriales es la clave de la ventaja

\\ //’,

competitiva. N\

La infraestructura de; 1@\émpresa se compone de los siguientes sectores:
administracion genéréQ planeamlento finanzas, contabilidad, asuntos legales
gubernamentales, y aéfmlnlstracmn de calidad. Si una empresa esta diversificada,
puede ser utilizada por todo el grupo o estar dividida entre las unidades de

negocios y la corporacion matriz.

Las actividades de valor son los pilares de la ventaja competitiva, es por ello, que

son interdependientes y estan relacionadas por eslabones dentro de la cadena de

los cuales son las influencias reciprocas entre la manera en que se

desempeia una actividad y el costo o desempefio de otra. Estos eslabones puede
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llevar a la ventaja competitiva de dos maneras: por optimizacion o por

coordinacion.

Para reconocer los eslabones debemos fijarnos en la cadena de valor, de las

lineas punteadas las cuales unen las actividades primarias con las de apoyo.

Los eslabones (Dvoskin, 2004) entre las cadenas de valor pueden ser diferentes

de acuerdo con las politicas y medidas adoptadas por la organizacion.

El mismo objetivo puede conseguirse de distintas formas. Por ejemplo,
brindar un servicio o un producto acorde con las especificaciones de

calidad puede lograrse a través de la adquisicion de insumos de alta
//

calidad o haciendo inspeccién del 100 por ciento de |QS blenes terminados.

\
_ \\ //
El costo o desempefio de las actividades d{@c\tas se mejora aplicando
Yz
w
mayores esfuerzos en las actividades mdire/g:t . Por ejemplo, una mejor

//

programacion (actividad indirecta) reduc@el ‘tiempo de viaje de la fuerza de
ventas (actividad directa). X

Ciertas actividades desempenadas ﬁor una empresa reducen la necesidad
de mostrar, explicar o dar un Sérylcm relativo a un producto. Por ejemplo, el

control de calidad totaf m)ede reducir sustancialmente los costos de
,,,,\\ )/

servicio en el mercadé N\
~ \\ //

\.Seguro de calidad pueden ser desempefiadas de
diferentes mahg]’as Por ejemplo, la inspeccion de los insumos recibidos

N\
para sustituir a Tai inspeccioén de bienes terminados.

Para identificar los eslabones es necesario un proceso de busqueda de las

maneras en las que cada actividad de valor afecta o es afectada por otras. Para

aprovechar al maximo los eslabones se requiere de flujos de informacion que

permitan el perfeccionismo y la maxima coordinacion.
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La ventaja competitiva de la empresa se genera a partir de que la empresa debe
decidir a que actividad de valor le dara prioridad para poder superar a la
competencia; si decide darle prioridad a sus recursos humanos, obtendra cierta
ventaja competitiva que si eligiera los procesos tecnoldgicos de desarrollo. De
esta forma la empresa al tener un diagnostico sobre sus habilidades, decidira en
que invertira sus recursos y va aumentando asi su ventaja competitiva.

Segun Porter todo se trata de estructuras y costos y, como consecuencia, de

asignacion de recursos.

1.2.9 El Diamante

Desarrollada por Michael Porter a principios de los 90’s el diamante platea la

\\
))

interaccion de cuatro elementos (Dvoskin, 2004): = § _
/7 \M
()
§ —
* Las capacidades productivas de la empresh\)p que en economia se

&

A\

desarrollada este esta funcion en una erhpzesa mayor sera su posibilidad

conoce como funcion de produccmn entemente, cuanto mas

de competir. Si pensamos en la lad competitiva de un pais, este

factor se expresa en la eX|stenofa/y\‘ :
capacitada e infraestructura ne\cgsana para competir en una determinada

\//\

industria. ~

N ©

\\ 4
Los factores de producmon (mano de obra, tierra, recursos naturales,
capital e infraest 6ctura) son menos importantes que la eficiencia y la
velocidad con ciue)/una industria particular los crea, mejora y utiliza. Para
que los r%u%os representen una ventaja competitiva deben estar
altamente espeaahzados en las necesidades de una industria particular.
De esta forma son méas escasos y mas dificiles de copiar, ya que su
manutencion demanda una inversién permanente. Los paises carecen de
factores naturales son impulsados a la innovacion y a la creacion de
ventajas competitivas, es decir que sus desventajas naturales se tornan

ventajas competitivas.
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El conocimiento de la demanda y de sus caracteristicas. No es comparable
la exigencia de un argentino que come un asado en la Costanera de
Buenos Aires con la de un japonés que pide el mismo plato en Tokio. La
realidad tangible del producto es otra, otro el concepto del producto, y

diferente la demanda hacia el.

La globalizacion no le resta poder a la demanda local, ya que la
composicién y el caracter del mercado local tiene un gran efecto sobre la
forma en que las compafiias perciben, interpretan y responden a las
necesidades de los consumidores. Las naciones obtienen ventajas
competitivas en las industrias en las que la demanda local ofrece a las
compafias una vision clara y temprana de Iaé‘\\ngce&dades de los
consumidores internacionales. Cuanto mas emg‘éntjés y sofisticados sean
los consumidores, mas preparada estara Ia QQ?\Esa para ingresar en los
mercados globales.

‘/;::i \
. QN . .
El marco competitivo. Cuanto mayorﬁ%‘de competencia haya en un pais,

mayor experlen0|a competltlva t@ﬁ F} sus empresas. Las circunstancias
CA)

nacionales y el contexto en eI qhe las compariias son creadas, organizadas
y dirigidas imprimen fuertes\ féﬁdenmas a su estilo y desarrollo. Cuanto
mayor es la competenc{ra\a nlvel local, mayor es la presion sobre las
empresas para mnow/a?\\y\/ r%ejorar La competencia las lleva a bajar los
costos y mejorar /fa Cai/ dad y los procesos, asi como a crear nuevos

productos.

Otras mdusmas“ relacionadas y de apoyo. El nivel de los proveedores de
una empresa puede determinar ventajas competitivas para esta. Bancos
capaces de competir internacionalmente, por ejemplo, son un proveedor de
recursos que le permite a la empresa que trabaje asociada a ellos acceder

a una mejor situacién competitiva.
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En esta matriz Porter indica el efecto de la actuacion del gobierno sobre los
mercados competitivos y un esquema en el que tenga poca intervencién en

mercados altamente competitivos.

Gréfica 10. EL DIAMANTE

DETERMINANTES DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS NACIONALES

Estrategia,
Estructura de la empresa
Gobierno

Rivalidad

% Condiciones de la

Condiciones de los RN\
N demanda

factores productivos

1.2.10 Matriz de Yoffle/
N N
Creada por Davu*\Y&Sﬂe en 1993. Esta matriz toma en cuenta dos variables:

variable gobierno (nlvel de intervencién gubernamental) y variable de grado de

concentracion del sector (grado de concentracion del sector).
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Gréfica 11. MATRIZ DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS INTERNACIONALES

(Matriz de Yoffie)

NIVEL DE INTERVENCION GUBERNAMENTAL

B A
Competencia Competencia
A oligopdlica regulada
GRADO DE
CONCENTRACION
DEL SECTOR
B Ventajas & \,;«\‘
comparativas Competencia- N
N\
polltlca L))
(Porter) // \ =
\}\//

Basandonos en el cuadro de anterior:

Para dar lugar a la competencia ngQpéllca nos tendriamos que situar en el
sector industrial con alta cor&eqtrémon en un pais donde el nivel de
intervencién gubernamental es/ bajo; en este tipo de competencia la

empresa dominante es qwe?\ fl]a las condiciones.
\\, /)
‘/ 4 7\\ 777/
- \\ //
Ahora, si nos quddames en el mismo grado de concentracion del sector
(alto) pero el hl\?él\’de intervencion del gobierno es alto, daria como
\\ /
resultado una&ampetenaa regulada donde dominaria sobre el manejo de
la empresa, reguIaC|ones de otro tipo, que a su vez, determinarian una

competencia diferente.

Si nos posicionamos en un sector con baja concentracion y con un nivel de
intervencién gubernamental bajo daria las ventajas comparativas, donde

las empresas deciden el grado de competencia.
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* Si nos posicionaramos en un sector de alta concentracion y el nivel de
intervencién gubernamental alto nos daria la competencia politica, donde el

gobierno es el que regula el grado de competencia.

Porter, al darse cuenta que la tendencia mundial se dirigia hacia mercados de alta
concentracion, decide reformular parte de sus trabajos. Como primer paso deja de
hablar de ventajas competitivas y empieza hablar de estrategias corporativas, el
cual implica que las fortalezas de la empresa sean utilizadas de forma mas eficaz

que la competencia.

La globalizacion al pensarse como universal en el marco de Ios negocios, cambia

/

fuertemente los lineamientos de la competencia, tomando e\n cuenta gue esta, es
/ —

la razon de ser del marketing. \\ >
e
1.3 Globalizacion e Internacionalizacion Vi o\w//

o \ Z
Al llegar la globalizacion, las empresas wjejan de pensar singularmente y

e—b/

empiezan a trabajar en un todo y en | <par icularidad que cada pais tiene. Al

i

globalizarse los mercados y buscar Qw’ﬁentar el nivel de competitividad de las

empresas, es retomada y revalorlzad@% cadena de valor Porteriana como una

forma de inyectarles mas dlﬂ&l’ﬂlﬁmo y mayor capacidad de adaptacion a las
empresas. Este esquema ;nuéstba como se vinculan la problemética de la

estrategia con los recursoshulminos

U S —

=
. - 74 . . . .
Niveles Estratégicos  (( 2.\; “Estrategias Multinacionales Estrategias Globales
| 9/
\s\ =
\ﬁ ) Los paises se seleccionan por su Los paises se seleccionan por
Participacion en el merc 7/ potencial para generar utilidades su contribucion a los beneficios

de la organizacion

Oferta de product Los productos ofrecidos en cada Hay un producto central estandar,
erta de productos pais son producidos de acuerdo a con minimas adaptaciones
las necesidades locales locales
Ubicacion de las actividades Casi toda la cadena de valor es La cadena de valor se divide en
de valor agregado reproducida en cada pais blsquedas de ventajas globales.
Enfoque mercadotécnico Se adapta totalmente a cada pais y Se aplica el mismo enfoque
se desarrolla localmente. mercadotécnico en todos los

Las acciones competitivas son
integradas en todos los paises,
mediante su aplicacion 29
simiiltAnea o seciiencial

Cada pais lleva a cabo sus
acciones sin importar que ocurra en
otro lado

Acciones competitivas




Prahaland y Hamel tenian la idea que una empresa tenia habilidades y que estan

debian ser consideradas como competencias centrales o core competences.

Basados en esto desarrollaron un esquema organizacional que nombraron “el

esquema del arbol”.

Como podemos ver, las raices del arbol son las habilidades distintivas de la

empresa. El tronco del &rbol esta constituido por los componentes basicos de los

productos finales, las ramas por los diferentes negocios y las hojas por los

productos finales.

Grafica 12. DESARROLLO DE CORE COMPETENCES
_\\
N\

——

BUSSINESS

1

e

BUSSINESS

2

<A\

N/
| BUSSINESS

N

O\

S'END PRODUCTS

—

BUSSINESS

4

1

COMPETENCE

CORE
PRODUCT
2

COMPETENCE
2

COMPETENCE
3

Fuente: C. K. Prahaland y G. Hamel

COMPETENCE

4

Una core competence es el conocimiento colectivo que una empresa tiene sobre

la coordinacion de la competencia y de la instalacion de nuevas corrientes

tecnoldgicas.
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Se podria decir, que las core competences (Dvoskin, 2004):

Son el resultado del conocimiento colectivo y aplicado de la organizacion.

* Son capacidades superiores de la gente creativa que trabaja en equipo con
efectividad.

» A diferencia de los activos tangibles, no se deterioran con su aplicacion,
sino que se potencian.

e Son como una “goma de pegar”, un factor aglutinante que adhiere entre si

distintas unidades/lineas de negocios.

* Son el motor para el desarrollo de nuevos negocios.

» Como tales, pueden orientar la estrategia de dlversmcaqon y de ingreso en

\
\\ )
\,,7,/

y \
/ /
Para poder tener estas habilidades es necesanoj%a ﬁ investigacion y desarrollo,

un mercado.

capacidad para venderse, capacidad de los recwsps humanos; este ultimo es de
donde mas se apoya la empresa ya %:e/\\@e ahi se deriva una estructura
organizacional que facilita la COOI’dIﬂ&CIQﬂ}i& ‘integracion de estas.

Recordemos que las raices del \bqt “son los productos centrales de la
organizacion (core products): es Ia pleza indispensable en todos sus negocios.

Los productos terminados (end Qr(ﬁuct) siempre van a tener core products.

/ ,/ \\ "'
\

o~ N /

Con la cadena de valor oaemos asociar las core competences con las ventajas

competitivas Portenaﬁas\\ de esta forma, las empresas podran elegir una
determinada actm@dy desarrollar en ella una core competence.

Con el aporte de Prahaland y Hamel se modifica la concepcion de la estructura de
apoyo organizacional que el marketing requiere, pero la consolidacién de este,
llega a partir de los 80's gracias a que Porter desarrolla un esquema
organizacional que denomino Unidades Estratégicas de Negocios (UEN). Es un
cuadro que divide en filas y columnas. Las columnas son los producto/mercados
que desarrolla la empresa y las filas son los servicios que la empresa necesita

para este fin: finanzas, marketing, investigacion y desarrollo.
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Este cuadro de tipo matricial revoluciono los esquemas convencionales tipo
piramidal y provoco revuelo ya que cada uno de los elementos anotados en las
columnas actuaban de forma independiente, lo cual, interiormente generaba una

fuerte competencia por los recursos.

El sistema de arbol simboliza una fusion la cual interiormente es considerada de
tipo piramidal y exteriormente de esquema matricial. Lo que hace este esquema
es mostrarnos la necesidad de formar equipos de trabajo para resolver los
problemas generales de la compafiia. Al representar el esquema basico de la
empresa a partir de las competencias, los productos y los negocios, lograra

mantener su identidad a lo largo de las continuas adaptaciones.

/// ‘\\
/,///:‘\\T\
\\ )

1.4 La planeacion estratégica y las empresas

‘\\\ U/

\/
Los siguientes autores nos hablan de pIaneamori,\y( Eolo dentro de un plan de

//

negocios especifico, sino como algo mas gq\era remitiéndose a lo que es

/;:J\;Q /

)
Por ser los planes de negocios una fmmawle planeacion estratégica y por ser la

planeacién estratégica.

mercadotecnia, el aspecto donde /‘é‘ pretende hacer mayor énfasis a esta

investigacion, se considera prademé mencionar lo que dicen estos autores al

. \\ ,//
respecto. Y/ \\ —

N\

\\;

. Comentan que las empresas suelen preparar planes

anuales, planes a Ia%g@ gFazo y planes estratégicos. Los planes anuales y a largo
plazo se ocupan dé los negocios actuales de la empresa y como mantenerlos en
marcha. En contraste, el plan estratégico implica adaptar la empresa para poder

aprovechar las oportunidades que ofrece su entorno al cambiar constantemente.
La planeacion estratégica es el proceso de crear y mantener una coherencia

estratégica entre las metas y capacidades de la organizacidén y sus oportunidades

de marketing cambiantes.
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Prepara el escenario para el resto de la planeacién en el negocio e implica definir
una mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una

cartera de negocios sélida y coordinar estrategias funcionales.

Gréfica 13: PASOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

NIVEL DE UNIDAD DE
NIVEL CORPORATIVO NEGOCIOS, PRODUCTOS
| Y MERCADOS
|
FIJAR LOS |
DEFINIR LA OBJETIVOS DISENAR LA PLAIQEAQRON MARKETING
Al ATV n gl ICCEON gl IRt i
EMPRESA EMPRESA I ‘\\ //
S

B) Martinez (2002). La planeacion \es’(r@teglca es la respuesta logica a las
necesidades de escudrifiar un( /futhro incierto, complejo y cambiante.
Principalmente como consecuengaé de las mudltiples variables externas que
interactuan en el medio ambjerﬁ& e las organizaciones. Son las variables sobre
las cuales los gerentes Fa\\tleﬁen control, pero si pueden y deben responder

mediante planes estraie jicos. Un futuro incierto y cambiante se complica por la

interaccion de fuem@ /y‘tendenuas ambientales que proyectan fendémenos
complejos de gran\peS@ cualitativo, mas cuando se analizan apropiadamente esos
fendmenos, es posible construir escenarios futuros que adecuen a una
organizacion y perfilen sus productos, sus clientes, su competencia y su
tecnologia. O sea, de la apropiada interpretacion de las fuerzas y tendencias del
medio, dependera la calidad de respuesta al futuro, a partir del momento

presente.
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1.5 Conclusion

A través de los afios el pensamiento estratégico de autores importantes durante
de la década de 1980, fueron en constante cambio, ya que no solo deseaban
definir una estrategia, sino que se volvié importante relacionar la estrategia con la
estructura organizacional y los recursos humanos con los que cuenta la empresa.
Con este nuevo pensamiento vienen 2 problematicas. La primera fue llamada
outsourcing que consiste en la tercerizacion de alguna actividad de la empresa.
Esto hizo que surja una interrogante importante, ¢Qué es posible tercerizar en
una compafia y que no? Pero la pregunta real era, si el core de una empresa se
puede tercerizar sin que haya modificaciones estructurales gue la hagan perder

Su esencia y convertirla en otra empresa.

e

~ \ //
Esto sin duda, hizo pensar demasiado a los teorlcos& eﬁﬁa/nagement ya que era
evidente el camino hacia la tercerizacion y que Iaépgf ecuenmas de esta eran de
largo alcance para las empresas. Dvoskin (2/Q04) propuso que era posible la
tercerizacion de el core de una empresa S/efﬂ%@ y cuando se haga a largo plazo,

en empresas dinamicas, que hayan ree, 1P /VadO ese core que se va a tercerizar.

Lo que es importante no olvidar, es que\,aa empresa no puede quedarse sin un
NN
core, ya que la empresa sufriria err&réS\estructurales que actuarian en su contra.

,,f ‘“\\, /) ., . -
La segunda problematica abér&aié cuestion de hasta donde puede diversificarse

una empresa o Si es m ‘r epftar por la concentracion. La mejor opcion es la

diversificacion, siempré cuando los nuevos productos que se vayan
desarrollando tenga%]Qe \?er con su core.
\\

Actualmente la variable tiempo juega un papel importante en los esquemas de
trabajo de la empresas, ya que esto le exige tener un dinamismo al pensamiento
empresarial. Pero lo que en realidad se busca es la lealtad del cliente, a través de
oportunidades para retenerlo a lo largo del tiempo, creando una sociedad entre

empresario y consumidor.
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2.1 Introduccion

En este capitulo se presenta una descripcion de la evolucion histérica y la
situacion actual de la empresa Mamisha.

Esta seccidbn se encuentra integrada por dos apartados; en el primero se
describen los inicios y la evolucién de la empresa, en el segundo se analizan las
definiciones fundamentales de dicha empresa, como la mision y vision, los

objetivos, entre otras.

2.2 Evolucién Historica
/}Ij R
AN
Para comprender el estado actual de una empresal \se//reqwere conocer su
- \—/

evolucion histérica, la cual refleja el nivel de desarraﬂ/\ la ventaja competitiva y

su ubicacion en el entorno empresarial.

\
e
T \
7 A
( <A\
( \
{\ ) )

W\ )

2.2.1 Antecedentes

Todo comenzé como un hobbie, c&\a\na@ los propietarios de la tienda Pedro
Pantoja y Aida Gil empezaron a crlaribé)gros en la parte de atras de su casa. Pero
los pajaros se fueron reproduéleﬁdo y se necesitaba mas espacio (llegaron a
tener mas de 70 aves entre/agapt{rnls periquillos australianos, canarios, cebitas,

ninfas, etc); es por el “qw% tenian que buscar un lugar donde tenerlos.

Casualmente se desocu uno de los cuartos que ellos rentan y es ahi donde
trasladaron los pajal%rs\péra poder criarlos y venderlos entre sus amistades. En un
viaje que hicieron Merlda, iban en busca de unas mascotas para su casa, pero
mientras iban visitando las tiendas de mascotas se daban cuenta que los precios
en los peces eran muy baratos y que en Chetumal las pocas tiendas que vendian
peces, lo hacian a un precio muy alto, aqui se dieron cuenta que este podria ser

un excelente negocio.

Es asi como un 13 de agosto de 2007 Mamisha abre por primera vez sus puertas,

ofreciendo aves y peces, peceras y accesorios. Empezaron con un local chico

36



pero gracias al éxito que ha tenido la tienda y a la idea de mejorar el negocio, han
podido agrandar el local y hacer en la parte de atras de la tienda su propio aviario
en donde crian aves para luego poder venderlas, y lo mismo con algunas
especies de peces. También han afiadido algunas ideas propias como, la
creacion de sus propias peceras con formas inusuales y el plus de decorar y
envolver peceras para regalo. Poco a poco Mamisha se ha dado a conocer entre
la gente, gracias a sus precios bajos y a la variedad de sus productos, logrando
tener una cartera de clientes fieles, de hasta 30 personas, y esperan tener mas.

El giro de Mamisha es mascotas reproducidas en cautiverio, ya que no venden

animales en peligro de extincidn, ni tratan de violar ninguna ley.

/ 7
\ )
- _ §
Entre sus servicios esta: )
~—
» Asesoria en aves y peces
* Instalacion y manutencion de peceras 'y @laf 0S
* Venta de mascotas: aves, peces, re mamiferos

Aves-peces- mamﬁ% Qaccesonos
\\

\\\//

El nombre tiene uxs@nlflcado familiar para el propietario Pedro Pantoja, ya que
asi se llamaba un perro chihuahuefio que €l tuvo y al mismo tiempo es un

anagrama compuesto por el nombre de sus hijos:

MATrio
Mlchelle
SHAnNtal
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SLOGAN

Nade, vuele o se arrastre nosotros lo tenemos... Si no, se lo
conseguimos

El slogan es alusivo a las mascotas que se manejan en la tienda, nade (peces),
vuele (aves), o se arrastre (reptiles y mamiferos), y que si en ese momento no se
cuenta con esa mascota, se tiene la facilidad de contactar a cualquier proveedor y
conseguir la mascota deseada. Este slogan se utiliza en la parte de atras de las

playeras que manejan los propietarios, no esta junto con el logotipo de la tienda.

LOGOTIPO ey
N\
2 N\
,,,\‘:\\\,,/; )
Ng @g@ 7
3 Jes namif § yac //Ea o
s e . 2T = ] 05
Ves-peses-T ros y W\\})l
%)
El logotipo es el nombre la tienda (m/ﬁ ave. El ave representativa es el

agapornis, ya que es una de Ias/%%%q/ue venden en la tienda y porque los
propietarios lo consideran un ave ﬂamfatlvo a cualquier tipo de persona, comica,
confiable y de colores hermoégs Es un logotipo sencillo pero que muestra la
V' \"

esencia de la tienda. ((
\4

a)

2.3 Definiciones Fu@@iales

La filosofia de una empresa se refleja en las definiciones fundamentales,
esas que le dan sentido y justifican su razén de ser; en ellas el empresario

proyecta su aspiracion.
2.3.1 Mision

La empresa no cuenta con mision.
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2.3.2 Vision

La empresa no cuenta con vision.
2.3.3 Objetivos

La empresa no cuenta con objetivos.
2.3.4 Productos

Los productos con los que cuenta Mamisha son variados, venden diversas clases
de aves (periquillos australianos, canarios, agapornis, Ioros//cebltas entres otras)
peces (beta, japoneses, angeles, puff, éscar, entre otras) y mamlferos (perros,
hamster, etc), asi como accesorios para peceras {g&ﬁamos como son: jaulas,

peceras, alimento para peces y aves, accesorlds//flra adornar las peceras y

jaulas, etc.
2.3.5 Clientes

/
Mamisha se ha dado a conocer p
contando actualmente con una(/caTtera de 30 clientes fieles que solo acuden a
ellos para la compra de pro@luotos/ estos representan el 60% de sus ventas, asi

como aquellos que han ji 0 se’(o para conocer y han comprado algun producto

esporadicamente.
\\

%

2.3.6 Estructura O amzamonal

Las dos Unicas personas que trabajan en el negocio son los duefios, Pedro
Pantoja Sanchez y Aida Elena Gil Presuel.

39



2.3.7 Organigrama Funcional

Las dos Unicas personas que trabajan en el negocio son los duefios, Pedro
Pantoja Sanchez y Aida Elena Gil Presuel.

2.4 Infraestructura

En este apartado se desglosa cada uno de los rubros que conforman el activo de

la empresa.

2.4.1 Mobiliario y Equipo

\\
N
Entre el mobiliario y equipo que utiliza la empresa para/| @ v/enta de sus productos
N
o —

cuenta con: )

Y

Yy

e 23 peceras donde mantienen a los peces\quga estan en venta.
* Una repisa, donde tienen allmentos/aTa%sta para su venta.
» stands. Uno se encuentra en medio /“Ia tienda y tiene peceras donde se

\ //\
exhiben los peces y la otra és@ ‘en una pared donde estan colgados

diversos articulos para pecera§ y/ aves.

* Un aviario en la parte dematr‘a*s ‘donde crian aves para después exhibirlas en

) ,,\\ _/
la tienda. x/ N\
— \ /
* 5 jaulas con pajar enﬁxhlblcmn
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2.4.2 Ubicacién

Insurgentes
%
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oy g Vi s
Z
s 1% " ~F— )
- = L] & 3iorgia
&? R &‘? i .
o N a
5l 15 21 = Q_ GLI
|2 |5 ] ] :
I a R S A
= L_LQ . o 17
S a -dGURg A S O
g tUfhaBa alar & Mila (o7 %’é Y
& & @Q?
= 5
@' -3 ilias I 5 Q?‘
L2 B e ] @
Bl Jdsto &io T 0 /i
or
Lam as o
8 S 4y
i S~ § o> &, &
= ]
e an Saj %) 9
L7)
[y : o
|
= Ma = o l ,Jf;“
Mamisha se encuentra ubica bre la calle Isla Cancun num. 326 A entre
Flores Magon y Rafael E. M la colonia Jesus Martinez Ross. Las avenidas
gue enmarcan mamisha ~av. Insurgentes, av. Andrés Q.roo, av. San salvador
serian las avenidas que sirven de referencia para

y la Calzada Veracru

llegar a mamisha. @
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2.4.3 Planos de las Instalaciones

La distribucion de las areas que conforman a la empresa, es la siguiente:

Stand con Productos

Puerta T
- |

B Repisa,
Y/ cajay
N J) camara

PeceraS

AN

Puerta

| _—»

Stand
n

co
_— peceras

Peceras,
jaulas y r

alimento

N N Puerta Principal
9/ (Entrada)

2.5 Régimen Fiscal

Mamisha esta dado de alta en Hacienda en el régimen de Pequefio Contribuyente
a nombre de Pedro Ramoén Pantoja Sdnchez, siendo su R.F.C PASP650808BMA.

42



2.6 Régimen Juridico

Mamisha esta dado de alta como persona fisica a nombre de Pedro Ramoén
Pantoja Sanchez.

2.7 Diagnostico de la Situacion Actual

La vertiginosa transformacion de los métodos de produccion; el fuerte
componente del conocimiento como valor agregado, las exigencias de la sociedad
hacia el sector productivo traducida en normas Yy reglamentaciones; la
segmentacion de los mercados cada dias mas exigente todo esto dentro del
contexto de la globalizacibn ha traido como consecuenqa qUe las empresas
tengan que realizar un diagnostico situacional que Ies proVea de informacion util

para mantenerse actualizadas y competitivas. 4 \\‘

2.8 Metodologia

Para el diagnéstico de la empresa se ut" y/la metodologia desarrollada por la

Agencia de Cooperacién Internamortal del Japén (JICA) y reconocida por la
5N

Secretaria de Economia. Dicha ' Tﬁetodologla plantea la aplicacion de una

entrevista al propietario; asi eomo a los trabajadores de la empresa. Esta

metodologia es representada em‘o/ma esquematica en la grafica 14.
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Grafica 14: Metodologia JICA
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2.9 Interpretacion de Resultados

Los resultados obtenidos del diagndstico realizado a la empresa Mamisha, a
través de encuestas hechas a cada uno de los empleados de la empresa son los

siguientes:
2.9.1 EVALUACION DEL AREA DE ADMINISTRACION DE LA E MPRESA

La empresa no cuenta con Mision y Politicas a las que aspira, estos no estan
escritos en los documentos de administracion empresarial, y por ende estos no

son comprendidos al 100% por los trabajadores, pero ellos, si tienen claro la base

/

de la existencia de la empresa ante los factores externos einternos enfocandose

N

al dominio del negocio de la empresa, asi como la |déf\1t|flcaC|on objetiva de las
N\
S —

fuerzas de la empresa. )

,w%
No se ha establecido la Visién, ya que no estal éctua izada segun los cambios del
entorno de la administracion empresarial )3&%31 da confianza y seguridad a los

trabajadores y si puede llevarse a cab “Ante los cambios del entorno de la

oA

administracion empresarial se con&dera ‘desarrollar la empresa; se comprende la
NN

N
situacién actual y el futuro que pudi&@jlegar a tener propiciando al innovacion de

esta. A ©
'/7:“\\§ - 7;///

escuchan las oplnlones\ trarlas para llegar a una solucion apropiada. Para

\

seleccionar al perso?@ ditectivo de administracion empresarial, se contrata a las

personas que cuen\ancon mas capacidad administrativa.
2.9.1.1 Responsabilidad Social
La empresa cuenta con la cultura empresarial necesaria para llevar a cabo un

buen trabajo y mantener al cliente satisfecho cumpliendo con sus deseos y

necesidades, la cual es conocida por los miembros de la empresa para que se
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respete la ley y que se prohiba tomar la actitud empresarial contraria a los

beneficios de la sociedad.

La labor que realiza la empresa no dafia el medio ambiente o la salud de la
sociedad, asi como también se realizan esfuerzos para proteger el medio
ambiente a través del ahorro de energia y de los recursos; y en su caso se realiza
el reciclaje de material utilizado. A su vez la empresa cumple con las condiciones
establecidas por las leyes para llevar a cabo las actividades del negocio. Se
cuenta con un sistema para prevenir reclamaciones antes de ocurrir, dando

importancia a la confiabilidad del servicio.

La empresa coopera con el fomento de la comunidad IocQI y\ )sector industrial y
realiza aportaciones sociales a través de apoyo humano/y econdémico. Realiza
actividades sociales para contribuir a la comumde(il&cal y contrata personas

mayores. &y

e
T \
7 A
( <A\
( \
{\ ) )

W\ )

2.9.1.2 Estrategias de la Administracion

/
/;fﬁ\/?’
Identifica los factores que influyen en@l éhiorno de la administracion empresarial.
Busca informacién de la ultima mné\feﬁ:lon tecnologica referente al giro de la
empresa. Se tiene pronostlcadﬁ ra d]recmon a la que se dirige el cambio de la

administracion empresarial &fumrd la velocidad, intensidad y el impacto. El area

[ enﬁt(a el giro de la empresa tiene base administrativa,

)
~/

N4 .
puede esperar una perspectiva en el futuro.

industrial en la que se e

firme y estable, por lo gue.:
<\\K<\\‘,,’:2 /
N

\\\ L4 ~
La empresa ocup\a\:;léma posicion relevante por su tamarfio, valor agregado,

rentabilidad y crecimiento, en comparacion con el estandar del mismo giro de la
empresa; esto lo conocemos en base a las respuestas de las encuestas que se le
aplicaron al Administrador de la Empresa.

Consigue informacion del mejoramiento de la empresa competidora para hacer
una comparacion entre éstas. Para fortalecer las condiciones de competencia, la

empresa acepta la idea de alianza como la operacion cooperativa; se mantiene
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pendiente en caso de haber reduccion del mercado de los productos actuales

debido al cambio en las necesidades del consumidor y del usuario.

Para responder a la situacién descendente del mercado de los productos actuales
la empresa intenta desarrollar una nueva area mientras que la administracion

empresarial se encuentre en condiciones sanas.
2.9.1.3 Organizacion Administrativa

La organizacion administrativa es pequefa y esbelta, y corresponde debidamente

al tamafio y las actividades operacionales de la empresa. EI sistema de categoria

laborales estd4 simplificado y tiene una orgamzamon plana gue cuenta con

personal de mando medio reducido, los trabajos Qorréspondlentes a cada
/

departamento estan definidos y mostrados er(/\h” organigrama y estan

w
documentados como el reglamento de la organlzaélgﬁj

<A\

//

\\\ ?‘
Se lleva a cabo la cooperacion mterdeparﬁm%tal dentro de la organizacion para

ayudarse mutuamente en forma erX|bI = V/‘el propésito de ajustarse segun el
//\

volumen del trabajo de cada departamemo Prueban el funcionamiento al
Jy

NN
establecer una nueva admlnlstraciﬂﬁ a través de de un equipo de proyecto

especial o un taller de trabajo. /" o

L))
‘/ /ii\\://
,\I s{éff y las funciones operativas y cotidianas de la

—
Y —
4

organizacion de la Ime@‘ e trabajo estan reflejando efectos armoénicos. Se

Las funciones creativas

delegan las facultad%&dé/puesto para hacer la organizacion mas plana con el fin

de realizar una ad\rmstrauon empresarial, rpida, flexible y agil.
En caso de presentarse alguna dificultad con el personal interno, se solicita la

participacion del personal externo especialista para aprovechar su experiencia y

sabiduria.
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2.9.1.4 Informacion

La empresa aprovecha el efecto que da la tecnologia de informacién hacia la
administracion empresarial como son la computadora y el Internet; se define
claramente la informacion que se utiliza para la administracion de operacion
cotidiana, asi como para la toma de decisiones y se relne necesaria para

aprovecharla.

La informacion interna de la empresa esta clasificada, organizada y guardada en
forma diaria, semanal, mensual y anual. La informacion esta actualizada
constantemente y esta organizada cronolégicamente, de tal manera que se puede

obtener la Ultima informacion.
/

4 \
RN ,//
El sistema de computarizacion esta disefiada de t f/m?%era qgue el usuario final
pueda acceder y usar facilmente la |nformaC|on &g eden usar cotidianamente
la informaciéon y los datos por medio de umsstema de red y LAN. Estan
aseguradas y observadas las medldgs\%ara la confiabilidad, precision,

del sistema de informacién. Se

oportunidad, seguridad y la confldenpla V
//\

planea tener una red de |nformaC|on Qoh los accionistas, se analiza la posibilidad
D

OV
de reducir el tiempo y costo de ope{acnén a través del Intercambio Electrénico de
Datos. La informacion necesaﬁaq\)aTa elaborar el plan de administracion esta

organizada sistematicamente- chd base de datos para hacer el acceso facil.
- \\ //

2.9.1.5 Planes de Admam:g_ cion

A\\
El plan de admkisfraaon empresarial estd estructurado sistematicamente
abarcando desde el plan departamental hasta el plan integral de la empresa.
Todos los planes de administracion estan elaborados para que tengan
congruencia, de tal manera que no hay contradicciones entres si. Los periodos de

planes estan clasificados congruentemente.
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La alta direccion muestra claramente los lineamientos de planeacion como son la
filosofia y las politicas de la administracion empresarial y los planes son

elaborados con relacion a éstos lineamientos.

Los planes de administracion elaborados estan organizados y ordenados en
forma facil de entender y son conocidos perfectamente por el personal de la
empresa mediante documentos y una reunion informativa; asi como también
incluyen las habilidades de planeacion como las actividades de Kaizen
(mejoramiento) a corto plazo y la estrategia de reforma a largo plazo. El plan esta
elaborado de tal manera que a través del analisis FODA se aprovechen las
fortalezas de la empresa y se resuelvan las debilidades. Asi mismo en el plan
estan determinados los resultados para que se analicen en/ﬁn t]empo muy corto y

/ \
se tiene establecido los criterios de evaluacion para Iatéorjd/r eI cumplimiento del

- \:/
plan. AN
////» ﬁ\//
&2y
2.9.2 EVALUACION DEL AREA DE RECURSO Q F[/%A\NOS DE LA EMPRESA

2.9.2.1 Politica de Recursos Humanos -,

O\
Concuerdan las politicas del persohaﬂ(y de relaciones laborales con la politica de
filosofia de la administracion emprésarlal y se presentan las politicas de la

satisfaccion de los empleados (ES) y se incluyen puntos como el personal

requerido, contratacion, arroﬂo de capacidad, lineamientos del sujeto, etc. La

=
politica del personal yade ( ciones laborales esta respaldada por los recursos de
la administracion. %arfﬂerdo a las respuestas de las encuestas aplicadas al
personal de la Empresa se dice que son razonables las reglas para establecer,
modificar y ajustar medidas sobre la politica del personal y de relaciones
laborales. Se da a conocer la politica del personal y de relaciones laborales y se

tienen acuerdos a todo nivel dentro de la compaiiia.

Existe una organizacion que maneja aspectos del personal y de relaciones

laborales. El jefe asignado tiene suficiente capacidad y discrecion. Se divide con

49



claridad el trabajo y facultades de contratacién, colocacion, labor, relaciéon entre el

patrén y obrero, etc., y se delegan las facultades sin obstaculos.
2.9.2.2 Admision y empleo

Estan definidos el tipo de personal a contratar, el nimero del mismo, temporada y
areas que requieren para la contratacion del personal, es pertinente y adecuada la
evaluacion de documentos presentados, examen escrito y médico, prueba

practica, asi como entrevista.

Se determina adecuadamente el nUmero de personal a contratar en relacion con
//

el plan de contratacién. Se da atencion completa a las perskonas pre-contratadas;
esta establecido y comunicado el periodo de prueba, ( con Ias personas que se

admiten y su capacitacion inicial, se lleva a cabq/goﬁ Ia participacion de los

administradores de las distintas areas; se tiene &ﬁeﬂdj%\do los materiales folletos

<A\
)]

para la actividad del reclutamiento. ;t )

,/\\

‘ //

Esta establecida la condicion de traba’@%}gun lo sefiala la Ley normativa de
N
trabajo. El reglamento de la empresa%nene/lnclwdos todos los puntos necesarios,
S~ j\\\
y se conoce suficientemente y se- fe;‘;onoce al méximo por los empleados el

reglamento de la empresa. [ o

Establecen los cnteﬁ@ p/ara el ascenso y promocién, el descenso y el cambio de
area de trabajo, se apllca imparcialmente y se conoce completamente. Cuentan
con un examen para la evaluacion del personal administrativo. Se considera de
igual manera, el programa de desarrollo de la carrera personal, para realizar el
cambio de areas de trabajo.

Esta establecida la regulacién para la remuneracién por jubilacion y la preparacion

para el pago de esta lista. Se otorga la preparacion y el aprendizaje sobre el
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nuevo disefio de vida. Se implementa el concepto de sueldo por habilidad y se

considera para el pago de sueldos, segun el tipo de trabajo.

De acuerdo a las encuestas que se aplicaron en la empresa, al realizar una
evaluacion tiene preparadas las medidas concretas para prevenir la subjetividad y
la decision arbitraria de un evaluador. Su sistema de evaluacion es adecuado a la
realidad de la compafiia; para la evaluacion se utiliza el sistema auto-declaracion
y auto-evaluacion. La evaluacion se refleja también en la promocion y el cambio

de area de trabajo.

2.9.2.4 Comunicacion

“\\

w)
Se les comunica correctamente a los empleados la mform\aaon sobre la politica
N~

de administracion, resultados de negocios, etc.; sg/\ar}ovecha eficazmente los
//

medios de comunicacién como el boletin de la coﬁﬁgéjla y el tablero de anuncios,

//

<A\

entre otros. k‘\ ))
N/

Se crea un ambiente en que los emple

libremente. Se observan las |n|C|at|va§;\r>¢0 solamente por los grupos limitados

dentro del sistema de departamérrtos 'y secciones en la organizacion, sino

también para desarrollar una orgamzamon gue permita actuar y comunicarse con
movilidad. Se toman accwmes éon iniciativas para elevar la moral de los

empleados. Dandole im prtancfa no solamente a SC (satisfaccion del cliente),

=z

sino también SE (satls‘fag‘ n del empleado), se hacen esfuerzos para crear un
ambiente en el Iugéﬁs\de /trabajo para que esto se convierta en un lugar de la
realizacion de si m%mo para el empleado. Apoyan e auto-desarrollo del empleado
para aclarar su potencial, de tal manera que pueda trabajar con la confianza en si

mismo.

Tienen preparados los sistemas de capacitacion (curso para la gerencia y para
trabajos especializados), que puedan elegir los empleados para que se eleve el
grado de satisfaccion. Hacen esfuerzos para mejorar el ambiente del lugar de
trabajo, para que el empleado lo sienta como un lugar agradable, para trabajar y
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pueda desafiar al trabajo con gusto. Se han ganado una estimacion por parte de

los miembros del grupo, por ser una administracion justa e imparcial.
2.9.2.5 Desarrollo de Capacidad

El programa de desarrollo de capacidad de los empleados esta enlazado también
con la politica de recursos humanos y de relaciones laborales. Identifican y tienen
detectadas y ordenadas las necesidades del desarrollo de capacidad de cada

individuo.

Tiene un encargado responsable de la educacion, capacitacic’)n y el
entrenamiento; para éstos dos Ultimos se seleccionan corre\ctamente los métodos

AN
para su realizacion. Se estan realizando MPT (CUKSO> de entrenamiento y

)
capacitacion de modelo tipico para admlnlstrado(e/\ﬁe mando medio). Esta
establecido entrenamiento en el area de trabajo Q((l@n cién individual, etc., como
un sistema. Se lleva a cabo apropladamente de Jacuerdo con los objetivos, el

entrenamiento fuera del trabajo, capagt&&n por categoria, etc. Se esta

e

realizando la educacién para toma;> e)fadores multi-funcionales. Tienen

//\
establecido un sistema para apoyardra swperamon personal (por ejemplo, para

\
obtener certificaciones). Se contlmia jcon el sistema de propuestas por |

empleados, para que se eleve gu capaadad y se generen a partir del mismo.

,,,,,,\\& )
N
(C )
9
—4

2.9.2.6 Bienestar y Seguri

Llevan a cabo acmoﬁg de beneficio y bienestar, como actividades de recreacion,
etc. Estan realiza d(y una revision médica a los empleados al momento de su
contratacion y posteriormente al ingreso a la compafiia. Es seguro y esta bien
arreglado el ambiente de piso de produccion y de las oficinas. Toman medidas
para crear un ambiente de trabajo cémodo y bueno. Son adecuadas las
circunstancias en que se maneja el equipo de OA (oficina automatizada) como es
VDT-video Display Terminal (computadora). La alta direccion muestra un fuerte
interés hacia el control de seguridad, y se esté llevando a cabo debidamente.

Efectian apropiadamente la educacién de seguridad e higiene para las diferentes
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ocasiones como nuevo ingreso, en general y especial, entre otras. Se toman
medidas para prevenir y disminuir los siniestros laborales. Se lleva a cabo el
establecimiento y la revision del buen ambiente de trabajo, asi como las normas

de seguridad y de comportamiento.
2.9.3 EVALUACION DEL AREA DE FINANZAS DE LA EMPRESA
2.9.3.1 Sistemas y Procedimientos de Contabilidad

Estan documentados debidamente la regulacion y los procedimientos de
contabilidad. La organizacion de libros contables va de acuerdo con la realidad de
la compafia. Llevan a cabo el proceso contable dentrq de la compafiia; se

elabora correctamente los estados financieros de acuerdo con los principios de
\ -/

contabilidad y las leyes mercantiles. De igual manek se tiene como resultado de
//
las encuestas aplicadas, que es apropiado el pro&ésgé niento contable de cierre de

ejercicio, que esta establecido el sistema de rey|5| on interna; que son suficientes

la capacidad de control numérico (capamdgd%i%pronostlcar la tendencia del futuro
observando solamente los nimeros aung ’/i;\o estén representados en la forma
grafica) y el interés de la alta dlrecchbyﬁé los directores de la compafiia. Tienen
en el sistema de contabilidad un meéah\l\smo que permite ofrecer informacion util

para la toma de decisiones dé1 embresarlo y en la aplicacion de su efectivo.
Comparte el personal ejecut{vo\de mando medio con el empresario la informacion

obtenida en el siste

\\de/contabllldad Realizan el cierre mensual de

contabilidad, y los datas\

N7/

N \\
2.9.3.2 Plan de Inve si6n en las Instalaciones y Ma quinas

Para invertir en equipo e instalaciones, se planea antes de realizar la inversion; y
se realiza la rentabilidad. Se calcula el costo fijo que se incrementa debido a la
inversion en equipos e instalaciones; se conoce a fondo el ingreso por ventas que
permita recuperar dicha inversién. Toman en consideracion los cambios del plan
de utilidades debido a inversiones en equipo e instalaciones. Se estudian métodos

de financiamiento para invertir en equipos. , se calculan las ventajas y
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desventajas respecto a la compra y al arrendamiento. Elaboran un cuadro de plan
de financiamiento (tabla de flujos de efectivo). No se forzé el plan de devolucion,
hay equilibrio entre el tiempo estimado de recuperacion y el plazo de devolucién
del préstamo. Tienen asegurado suficientemente el fondo de operaciones en
cuanto a las materias primas y otros insumos, para la inversion en equipos e
instalaciones. Se estudia suficientemente el efecto econémico de la inversion e
equipos e instalacién. Tiene las medidas suficientes para los riesgos de
accidentes relacionados con la inversion en equipos e instalaciones. Son
adecuados los equipos e instalaciones actuales, para la innovaciéon tecnologica en

el futuro.

2.9.3.3 Rentabilidad K )

\ )
BN
N
Q)
Llevan a cabo un control de utilidades flexible de @éué}do con los ingresos por
// \//

ventas. Mantienen un nivel adecuado la utilidad b&;ta e ventas, de operacién asi
/ VAN

como la utilidad antes de impuestos. Se conoqe a ondo el costo de ventas, se

calculan los costos y se analizan correcta}néntg Se conoce bien el movimiento

del importe, segun la partida, de cada }m&

/\\/

los gastos. Tienen asegurada una
rentabilidad satisfactoria sobre el capﬁa[ _Se mantiene un nivel razonable de la
tasa de utilidad global sobre ventas:ta ta\\sa de utilidad por operacion de ventas; la
tasa de utilidad antes de |mpueétos sobre ventas. Se comparan y se mantienen a
un nivel razonable, la razén /de\gaétos laborales, la razon de costos de operacion
y la razon de gastos ad}gzmls,frétlvos Se mantiene a un nivel adecuado el valor
agregado (cantidad de t(a\l/)ajo hecho) por persona. Se mantiene el nivel de la
razén de dIStI’IbUCIOf“\H‘Q\béraI y el costo laboral por persona en un valor numérico
mayor que el promedlo del sector. Se encuentran en estado favorable el punto de

equilibrio y la tendencia de la evolucién del importe de ventas.
2.9.3.4 Seguridad (Estructura Financiera)

Se calcula el fondo necesario de operaciones con base en la cantidad del crédito
por cobrar, el inventario y la cuenta por pagar. Es apropiada la clasificacién de
costos fijos y variables. Se elabora el programa de rentabilidad con base en el
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ingreso por ventas en el punto de equilibrio y la tasa de utilidad marginal. Se
hacen esfuerzos para disminuir los costos fijos y variables asi como el
mejoramiento de la tasa de utilidad marginal. Se encuentra asegurada
suficientemente la tasa de colgadura para la seguridad. Se ha elaborado el plan
de utilidades con base en la estrategia de administracion empresarial. Tienen
establecida la meta de utilidad y de ventas tomando en cuenta la relacion entre el
importe de ventas, los costos y las pérdidas. Las metas de utilidades establecen
con base en un criterio determinado (dicho criterio es un estudio realizado de las
utilidades de afios anteriores para tener una base de cdmo ha estado la situacion
financiera de la empresa) y se conoce como la meta mas importante de todos los
integrantes de la empresa. Se ha concretado el presupuesto a partir del plan de
utilidades. Se lleva a cabo un control basado en el presupLLesto se compara con
sus resultados, y tiene medidas en el caso de haber dlferénaas y discrepancias

sustantivas.

2.9.3.4 Liquidez Capital

Estan realizando adecuadamente la ;jép@ala(:lon sobre el activo fijo. En la
//\
empresa no existe un mal mventath un’mal crédito y todos los activos son

DD
utilizados. Con base en la observaciﬂﬁ del mercado se puede esperar una utilidad
latente; ademas no se ha genérado una perdida latente. Considerando que las

razones de liquidez son pesmva§ no existe un mal crédito o mal inventario.

Cuentan con suficientes haes/y es adecuado su equilibrio con las razones de

liquidez. La razén de’ GQ( al  contable se mantiene en un buen nivel para
asegurar su V|abllldﬁt§ L4 inversién en activo fijo no rebasa la suma del capital
contable y de los p\es%amos a largo plazo. La carga del costo financiero es ligera
y no presiona a las utilidades. Se realiza el financiamiento propio como el dinero
de bolsillo de un individuo o los familiares, que pueda gastar el Director General a

su juicio.
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2.9.4 EVALUACION DEL AREA DE MERCADEO Y VENTAS DE L A EMPRESA
2.9.4.1 Mercado

Entienden exactamente las necesidades, magnitud, tendencia, competitividad,
etc. de sus clientes (usuarios, firmas comerciales, distribuidores, empresas
contratantes, etc.). Conocen el contenido y la tendencia de administracion de
otras empresas del mismo sector. Identifican el mercado por segmentos como son
caracteristicas geograficas, tamafo de las empresas, de los pedidos que se
reciben, los giros, etc. de sus clientes. Se analizan las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas del servicio y la capacidad de ventas de su empresa

//

en el mercado. Tienen los instrumentos mformatlvos para comprender la

situacién real del mercado. Su objetivo es el mercado! e%stente o de nicho. El
\ -/

mercado objetivo es correcto desde el punto de vist dé‘ la politica y la estrategia

de la administracion.

2.9.4.2 Estrategia

La politica de ventas /Sﬂ*ve para lograr la filosofia y las politicas de la

administracion empresan\a.\Se abarcan en forma organica todas y cada una de

las estrategias com&é@r(/ de productos de regiones, de base de operaciones, de
clientes, de rutas, e ic.’Se notifican ampliamente la politica de ventas dentro de la

empresa y se logran acuerdos tomandola como base.

El programa de ventas refleja en forma concreta la politica de ventas. Abarca
diferentes programas como los de ventas, utilidad bruta, promocién de ventas,
recuperacion, personal, etc. Son competitivos en los precios, comparando con
otras empresas del mismo sector. Estan tomando medidas para enfrentarse con

la competencia fuera del concepto de precio.
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2.9.4.3 Satisfaccion del Cliente

Permea en toda la empresa, desde el nivel interior de los empleados hasta el nivel
de alta direccion, la forma de considerar la satisfaccién del cliente, con el punto de
partida de la administracibn empresarial. Clasifican a los clientes
sistematicamente y hace esfuerzo para conocer las necesidades latentes de cada
cliente. Cuentan con la habilidad de investigar para detectar y estudiar las
necesidades y demandas actuales del cliente, y realiza en forma programada la
recopilacion de informacion.

Tienen establecido un sistema para responder inmediatamente a las quejas u
opiniones del cliente para obtener su confianza. Tienen identificado y analizado el
grado de satisfaccion del cliente de la competencia y e{tan“comentes de sus
desventajas en comparacion con sus competidores. Los eﬁﬂpleados se ponen en
el lugar del consumidor o del usuario (mentalidad @market in) para mejorar el
grado de satisfaccion del cliente. Estan ordenae[ésﬂ datos para el control de
ventas como son los clientes, los resultados de! ‘ventas etc. Prevalece el concepto
de el cliente es la mayor prioridad, entre to%Wersonal de la empresa.

(O~

Se ordena y se comparte adecuadar\r\fénié la informacién sobre las ventas y
NN

OV
reclamaciones presentadas. Cono(:én la opinion de los clientes acerca de la

calidad de los servicios y su corvflabilrdad

2.9.4.4 Productos

Los productos y ser&tQ@?son congruentes con las necesidades del mercado y el
interés (beneﬂmo)ﬁie/los clientes. Se analizan los mercados con base en las
caracteristicas de los productos y servicios, su uso y los elementes segmentados

del mercado.

Tiene sus productos patentados. Realizan el analisis comparativo sobre las
caracteristicas de productos y servicios con las empresas competidoras; hay
algunos aspectos en los que superan a sus competidores. Tienen identificado el
ciclo de vida del servicio.
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2.10 Conclusién

La evaluacion de la empresa por medio de cualquier método es importante ya que

nos da una idea de la situacién en la que se encuentra esta.

Para la evaluacion de “Mamisha” se utilizo la metodologia desarrollada por la
Agencia de Cooperacion Internacional de Japén (JICA), la cual nos dice aplicar
una entrevista a los propietarios y empleados de la empresa.

Al lanzar los resultados debemos interpretarlos de la forma correcta, para que al

utilizarlos pueda hacerse de manera eficaz y efectiva.

Internamente la empresa debe estar solida ya que es un quto ‘medular de esta, si
e

internamente existe una buena administracion, externam\er?te podremos ofrecer a
N

nuestros clientes servicios y productos de calidad, a\Vl U\al les daremos confianza

al ver que es una empresa, solida, seria 'y compro{ﬁgfja

_
Por esto es importante que los duefios de éﬁ&resas sean grandes, medianas o
pequefias, hagan evaluaciones mterna&%externas cada determinado tiempo,
N

para obtener resultados que Ies ayudeﬂ a elegir de la mejor manera las
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3.1 Introduccion

En este capitulo afiadiremos aquellos elementos importantes que hacen falta,
obtenidos de acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta aplicada a los

propietarios.

Se crearan e interpretaran los objetivos y estrategias segun la situacién de la
empresa, las cuales se plasmaran en una matriz estrategias-objetivos, en la cual
podremos observar como utilizar las estrategias en base a los objetivos o

viceversa. Al final del capitulo veremos las conclusiones y ré(ébmendaciones.
—~\——

7

Vi :\\‘ .

3.2 Mision A=

//’/‘:‘1

74
VA BN
&y
. LT N . . .
Darles a nuestros clientes productos de la mas:\filtajp lidad al mejor precio posible
N/

. . ) . . ,
acompafiado de un trato cordial y servicial con el objetivo de obtener amigos mas

que clientes.

3.3 Vision

Ser el mejor acuario y tiend&deiﬁnefécota a nivel estado.

/ l\‘\§:,,// .

3.4 OBJETIVOS

N

3.4.1 A corto plazo: -/

1. Consolidarse como la mejor tienda de mascotas en la ciudad.

2. Buscar la diversificacion de productos y servicios de acuarios de agua
dulce y marina.
Disefar e implementar un sistema integral de administracion.
Contratar y capacitar a personal adecuado para el servicio a clientes.

Implementar un esquema de inteligencia de mercado.
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6. Elaborar un proyecto de mercadotecnia de la empresa.

7. Establecer alianzas estratégicas con proveedores cuyos productos

cumplan con las més altas normas de calidad.
8. Establecer un programa de medios.
9. Disefar y registrar marca y distintivo de la empresa

10.Construir una imagen y reputacion de calidad en el mercado.

3.4.2 A mediano plazo:

1. Establecer un programa de fidelidad de los clientes.

2. Ampliar las instalaciones. /;—,—; /

3. Diversificar los productos (vender productos para\pérros aves, peces

gatos, etc. Para cualquier tipo de mascota). 7,7 §//
4. Adquirir peceras o productos fuera de lo, @Qﬁwn que no sean facil de
&

encontrar, solo en Mamisha. 7

3.4.3 Alargo plazo:

1. Abrir un area de herpetologla\

2. Diversificarnos a serwcm@ de ‘acuarios y mascotas (peluqueria de perros,

escuela de entrenamteﬁtﬁ e’fc)

3. Crear una péagina

Y
seccion para qUﬁ] Sugel’enCIaS.
A \\

\EQ::///
3.5 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

3.5.1 Estrategia de Producto:

b\ 6n foto de la tienda y de productos, asi como una

1. Poner un stand de sus productos mas vendidos o los de mejor calidad a la

mano del cliente para que el tenga la decisibn de adquirir calidad o

cantidad.
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Garantizar la calidad de los productos mediante un distintivo de
reconocimiento de marca.

Establecer especificaciones biolégicas y/o técnicas de los especimenes.
Generar productos de marca propia.

Implementar un sistema de atencion a clientes que permita la devolucion
de productos.

Contar con muestras gratis.

Reorganizar la distribucion fisica de los productos de la tienda.

3.5.2 Estrategias de Precio:

3.5.3 Estrategias de Plaza:

N o 0o A~ W

\

7

N\

\\
V)

\\ D)
N .
Ofrecer algun descuento al comprar en efectivo! o @0 tarjeta de crédito o
_ \7771//
debito (por temporadas). // N
// \/

Ofrecer precios preferenciales a clientes dléﬂgg Jidos.

0

Incorporar otros medios de pago dlferente\al efectivo (debito y crédito).

Establecer un sistema de pago dlfer/;ip&apartado de productos.

Q’ )

7))

42\/’/
(( N\

. LN\ .
Crear una pagina vveb\doﬁde los clientes puedan consultar sobre los

productos con lo /qUe éuenta Mamisha, asi como informarles sobre la

a —

llegada de nueve\s

roductos y ver las sugerencias o pedidos de los

clientes. N \§ =

Ir a toda c\paeltacién 0 congreso que ofrezcan los proveedores, tanto
empleados como duefios. Ya que ellos son los que se relacionan
directamente con los clientes para poder darles informacién de calidad.
Disefiar un programa de retroalimentacion de los clientes.

Incursionar a nuevos nichos de mercado.

Establecer un programa de identificacion de clientes.

Implementar la imagen comercial del establecimiento.

Disefiar y registrar la marca de la empresa.
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3.5.4 Estrategias de Promocion:

© N o 0

1.

En las temporadas fuertes, como diciembre o vacaciones de semana santa,
publicar varios anuncios publicitarios por radio y tv, ofreciendo alguna
promocién por la temporada.

Otra manera de anunciarse es a través de paginas de internet
chetumalefias o que sean a nivel estado.

También poner cupones con descuentos en periddicos locales, como la “I”
o De a Peso.

Implementar un programa de promociones que incentive la recompra de

productos.

Establecer un sistema de recompensa.

N—o

/)

///// :‘\\
‘\

Ofrecer descuentos en productos seleccionados. |

// ‘\\\

\\

Participar en exposicién o ferias de anlmales &/

Patrocinar eventos relacionados con el glrcxéig empresa

-/

Para llamar la atencion dems cllentes se debe poner un stand en el cual
se muestren los product@srﬁas vendidos o los de mejor calidad, dandole la

opcién al cliente

€ ﬁaﬁ;s;/eéger y que no sienta que lo forzamos a comprar
algun productomag jor que se de cuenta de lo que es mejor para el.
Hacer sentir &tkhéhte gue nuestros productos son de calidad mediante un
distintivo, as\lelFos tendran la plena seguridad de que el producto es bueno
y al mismo tiempo Mamisha se dara a conocer como una tienda que vende
calidad.

Para interesar al cliente por un espécimen es ideal poner especificaciones
técnicas de su forma de vivir, de donde provienen, de que se alimenta, cual
es su habitat, etc. De esta forma el cliente tendra informaciéon que le hara

tomar una decisién de compra.
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4. Mamisha puede crear una opcibn mas para los clientes vendiendo
productos con su marca, esto es darles el mismo producto con la misma
calidad pero con su propia marca y a un precio mas accesible. Esto va de
la mano a que pueden vender a granel los productos pero con su marca.

5. Garantizar al cliente que si el producto faya se le puede hacer una
devolucion del dinero o un cambio del producto, haciendo con esto que el
cliente se sienta seguro de adquirir un producto nuevo para el.

6. Gestionar con los proveedores muestras gratis para los clientes o crear
muestras gratis, esto con la intencidon de que el cliente pruebe el producto y
si le gusta regrese por mas del mismo.

7. Poner en orden los productos de la tienda, esto es gue los mejores
productos estén a la vista, asi como los que acaban de llegar, también si
hay algun producto que se haya quedado ponerIQs a Ia vista con ofertas, o
de igual manera, poner las peceras de un Iaeié Iﬁs allmentos de otro, etc,

/4 N \//

para que al cliente se le haga mas facil la b@sqfda de algun producto.

3.6.2 Estrategias de precio:

1. Llamar la atencion del cliente >oﬁ:80|endole que si paga en efectivo o por

\//\

tarjeta de crédito se le hara un’ descuento, por un lado se le facilitaria la
N\ ©

forma de pago y por otra obtendrla un descuento, esto se podria manejar
7N
por temporadas. ‘\\ )

2. Hacer sentir a nué/sﬁrosf clientes mas asiduos que son importantes por ello
se le podria ofrécef precios preferenciales para que ellos sientan que el ser
cliente de M@m%ha tiene sus recompensas y poder retenerlos.

3. Ofrecer diferentes medios de pago, ya sea en efectivo tarjeta de crédito, o
por pagos a clientes especiales, dandoles siempre una opcidén de compra.

4. Darle al cliente una opcion mas de compra por medio de pagos diferidos o
sistema de apartado, esto es dejando un anticipo para el apartado del
producto y pagar el resto después de la entrega del producto, haciendo con
esto que el cliente no se sienta presionado a pagar en una sola exhibicion y

asegurandole que el producto seréa para el.
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3.6.3 Estrategias de plaza:

1. Al crear una pagina web facilitaria al cliente obtener informacion sobre los
productos con los que cuenta mamisha, asi como darles la opcién de
escribir quejas o comentarios con la intencion de que no sea necesario ir
hasta la tienda para hacer todo el procedimiento.

2. Los empleados son aquellos que tiene el trato directo con los clientes es
por ello que es importante preocuparse por la capacitacion de los
empleados ya que esto les servird para dar un servicio de calidad,
igualmente con los duefios de la tienda.

3. Crear hojitas o algun programa en el cual el cliente pueda calificar el
servicio y los productos que Mamisha ofrece y dg esta manera poder
detectar las necesidades de los clientes y mejorar(as

4. Poder ofrecer otros servicios a otros nlchosgz&ﬁ]ercado esto se dara al
diversificar los servicios y productos de la tréang

5. Es importante detectar a los mejores clle\Qtes es por ello que es necesaria
la implementacion de un programa/de\l%ntlflcamon de clientes, para poder

ofrecerle a estas promociones esp {aJes o darles cierta preferencia en la

adquisicion de algun producto
>
6. Darse a conocer como una\ﬂ/iarida de mascotas, esto es que al decir el
nombre este sea ublcadomo?mo una tienda que vende productos para

acuarios y aves, es por eHO que se debe crear una imagen comercial, que

-

p?omémon para lograr esto.

\,(/ ’
7. Hacer un dlsena el;“ al sea atractivo para los clientes, el cual se les quede

incluya todo tipo d

en la mente a“\tg\héra de elegir una tienda de mascotas, de igual manera se

debe patent\ la'marca para evitar cualquier plagio.
3.6.4 Estrategias de Promocién:

1. Tomando en cuenta las temporadas donde se sabe que la gente tiene
dinero, es importante hacer varios anuncios publicitarios en los diferentes
medios de comunicacion para hacer saber a la gente que Mamisha es una

tienda que vende productos para acuarios y peces.
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. Un medio de comunicacion muy fuerte es la internet en el cual también se
podrian publicar anuncios publicitarios en las paginas chetumalefias mas
visitadas.

. Hacer una alianza estratégica con algunos periédicos locales, los cuales
traeran cupones con descuento para algun producto de la tienda Mamisha.

. Promocionar la compra de algun producto en el cual se pueda dar uno mas
de regalo esto es “en la compra de 3 llévese 4” haciendo con esto que el
cliente vuelva a comprar el producto.

. Ofrecer 2*1 en la compra de productos seleccionados, con esto se le
estaria recompensando al cliente la compra del producto.

. Para productos que no se hayan vendido es bueno tratar de sacarlos por
medio de descuentos, para que no haya una perdlda de Uapltal

. Para crear una imagen comercial seria necesario| paﬁlmpar en exposiciones
o ferias que tengan que ver con el giro de la @l%sa y de esta forma igual
se le haria promocion a Mamisha. g\\/(

. Esta entra en lo mismo que la anterior, ;gero esta es patrocinando eventos
igualmente relacionados con el gwq\% Jla empresa, el cual permita la

creacion de la imagen comerma} y romociéon de Mamisha. En esta se

// ~)
podria poner el logo en todo eI evento patrocinado.
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Grafica 15. Matriz estrategias-objetivos

Estrategias/objetiv.  |OBJETIVOS A CORTO |OBJETIVOS |OBJETIVO
0s PLAZO MP SLP
PRODUCTO 1(2(3|4/5|6|7(8(9(10 |1 |2 (3 1 12 |3
1 X
2 X X
3 X
4 X X X X X
5 X X
6 X | X X
7 X | X
PRECIO
L X X X P X
2 N D)
/‘/

3 X1k 1o X
4 ) X
PLAZA E
1 X X (19 X X
2 X | X e X
3 X S X
4 X X ) X
5 XX ) X
6 X X4 X
7 X U X
PROMOCION e
1 ‘//*\\\:// X X X
2 1\\:’//
3 R X

RO
4 78 x| X X
5
6 / X
7 X X X
8 X X
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3.7 Conclusion

El desarrollo y aplicacion de objetivos en una empresa es un punto importante
que se debe tomar en cuenta, ya que estas, hacen que las empresas actien
proactivamente y tengan una idea clara hacia donde dirigirse. Cuando una
empresa no cuenta con estrategias y objetivos sus acciones tienden a ser
desordenadas y defensivas, lo cual solo conduce a actuaciones erraticas donde

predomina el instinto o la suerte.

Otro punto importante es tener las estrategias claramente definidas, ya que esto
conduciria a la concentracion de recursos y de esfuerzos, evitando la dilatacion y
la accién por impulso. Las estrategias deben ser claras, conerentes y obviamente
N\
AN

concretas y posibles de implementar, debemos de (er ‘esto como una real

necesidad para que las empresas crezcan y sean dl(@ﬁas

)
Para el tipo de empresas como Mamisha (PyM(/e;s/) ‘es importante tener objetivos y
estrategias claras y cimentadas en base a /LQ\q%e desean ser 0 buscan ser dentro
de un mercado que dia a dia se hace amente competitivo. De esta manera
podran ofrecer a sus clientes serwmos;&pmductos de calidad, haciendo con esto

ser una empresa reconocida y Iograr elbremmlento de esta.
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4.1 Conclusiones

En la actualidad la Pequefias y Medianas empresas (PyMes), tienen una
relevancia importante en la economia de un pais ya que son capaces de
adaptarse a los cambios tecnoldgicos y generan empleos, con lo que representan
un importante factor de politica de distribucion de ingresos a las clases media y
baja, con lo cual fomentan el desarrollo econdmico de toda una nacion. Es por
esto que diferentes entidades federativas y estatales se han encargado en los
altimos afios de crear programas de apoyo para la creacion y permanencia de

estas.

Mamisha es una Pyme mas en el estado de Q.roo que a su{np1e vista parece una
empresa estable la cual ha ido obteniendo un sentido| de\supervwenma a pesar
del poco marketing que utilizan. Si se aplicaran Iaé/\&ramlentas de marketing
necesarias hariamos de esta, una empresa fuerteaypfe econocimiento en su lugar
de origen, asi como buscar la expansion hacia! Qtros lugares fuera del municipio y
del estado. Por ello el trabajo anterior se F,n%@ en crear estrategias especificas

para esta empresa, y al mismo tlemp& ; licarlas para obtener los resultados

esperados.

El primer capitulo es la parte te(orroaﬁe esta investigacion, la cual habla sobre la
creacion de importantes /herraﬁnentas de marketing, asi como de su

funcionamiento y resulta ps\qué estas pueden aportar Esto sirve de gran ayuda a

funcionamiento y Ioé&é&suﬂados gue espera obtener.
\\

El segundo capitulo es el analisis de la empresa Mamisha, desde sus inicios y
todo lo que representa (logo, nombre, slogan, etc), asi como la elaboraciéon y
aplicacion de una encuesta a los propietarios, la cual nos arrojaria la situacion de
la empresa y a partir de esto poder crear las herramientas necesarias para el
mejoramiento en su funcionamiento.

El tercer capitulo fue la elaboracion de las estrategias de mercadotecnia

especificamente para Mamisha, la cuan consistié en la elaboracion de estrategias
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y objetivos, asi como la descripcion de las estrategias, para terminar en la
elaboracion de una matriz objetivo-estrategias, la cual nos arrojara como
cumpliremos cada objetivo por medio de las estrategias creadas.

Por todo lo anterior podemos concluir que las herramientas de marketing son
unas de los elementos tacticos mas importantes de la mercadotecnia moderna y
qgue se han constituido durante muchos afos en la estructura basica de diversos

planes de marketing, tanto de grandes, medianas como de pequefias empresas.

Conforme los avances tecnologicos van permitiendo la creacion de nuevos
escenarios para los negocios, también vemos como van surgiendo nuevas
propuestas para la clasificacion de las herramientas, Ias cuales, pretenden
sustituir a las 4 p’s porque consideran que ya han cumplldQ su ciclo y que estan

obsoletas para las exigencias del mercado actual.
// \/
Sin embargo hay que recalcar, que es decision d&g presa el utilizar y adaptar

\
. //

///‘

las herramientas que mas se acomode a sus pa(tlcularldades y necesidades, para
conseguir la satisfaccion de necesidades c/)dﬁ%eos del mercado meta mediante la

entrega de valor, y obtener al mismo tlem ¢ ‘una utilidad para la empresa.
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4.2 Recomendaciones

PARA LOS PROPIETARIOS:

* Al vender un producto es importante destacar los beneficios de este, en vez

de las caracteristicas o marcas.

« Al utilizar cualquier estrategia de mercadotecnia es importante definir el
resultado que se espera de esta, como puede ser: obtener un nuevo
cliente, crear una buena impresion, fortalecer la marca, reforzar su imagen
ante los clientes, tomando en cuenta que no siempre el resultado final tiene

que ser vender. =

5\‘\ \\
N\
=\
» Aprovechar cualquier herramienta o tactica de maqketlng que le ayude a la
supervivencia de la empresa y utilizar Iagé\eumas se acople a sus

necesidades o propdsitos. x\/g{

. : N .
* Auto evaluarse cada determinado tlempo\scfbre el servicio y productos que

%eqweran

\//

ofrecen y mejorar aquellos puntos

s
CA)

» Estar siempre informado sobre\\PKMes ya sea a través de internet o en la
Secretaria de Economia, pa?a e/star enterado de las ultimas noticias que

acontezcan en torno a esteﬁpo de empresas.
N\ 7
/,/ \\ "'

» Considerar una am/pLamgn del local para que puedan acomodar de manera

ordenada la merc ar

/ \\

circular con n}asfaghdad dentro del establecimiento.
)

\ u
» Para poder dar un servicio de rapidez y calidad a los clientes, se debe

iCia que este a la vista y para que los clientes puedan

considerar la opcién de contratar personal capacitado para esta tarea.

» Capacitacion constante tanto al personal como a los propietarios para
poder ofertar un buen servicio y cumplir las expectativas de los clientes.
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Glosario de Términos

Administracion de mercadotecnia.-  Analisis, planeacion, ejecucion y control de
programas diseflados para crear, construir y mantener intercambios provechosos

con compradores objetivo a fin de lograr los objetivos de la organizacion.

Ambiente cultural.- Instituciones y otras fuerzas que afectan los valores,

percepciones, preferencias y comportamientos basicos de la sociedad.

Ambiente de mercadotecnia.- Participantes y fuerzas ajenas a la mercadotecnia

que influye en la capacidad de administracion de la mlsma\ para desarrollar y

//

sostener tratos exitosos con los clientes meta. ({ >
1@
Q)

/
Ambiente econdémico.- Factores que afectan el qﬁoﬂjs de compra y los patrones

<A\

de gasto del consumidor. :n\ )
N—/

€ los comerciantes necesitan para su
N

produccion o aquellos que se ven afe@tados por las actividades comerciales.

\,,

\ // \‘\
~

Ambiente politico.- Leyes, agéncras gubernamentales y grupos de presion que

Ambiente natural.- Recursos naturale;

influyen en diversas orgamZacmﬁés e individuos de determinada sociedad y los

RN/,
limitan. ‘\ =

,7 \\
Ambiente tecnologl&{\ 7/ Fuerzas que producen nuevas tecnologias, nuevos

productos y oportu\ldades de mercado.
Calidad del producto.- Capacidad de un producto para desempefar sus

funciones; incluye durabilidad total, confiabilidad, precision, facilidad de operacion

y reparacion y otros atributos apreciados.

76



Canal de distribuciéon (canal de mercadotecnia).- Conjunto de compaifias o
individuos que adquieren derechos, o ayuda a transferirlos, respecto de un bien o

servicio en su paso del productor al consumidor o usuario industrial.

Canal de distribuciéon convencional.- Canal que consiste en uno o mas
productores independientes, mayoristas y minoristas, quienes libremente buscan
maximizar sus utilidades respectivas, aun a costa de los beneficios del sistema en

Su conjunto.

Competencia monopolica.- Mercado en el que muchos compradores y
vendedores comercian en un rango de precios, mas que en un mercado con un
/}IJ
solo precio. )
N
o
\\\\ )
Competencia oligopdlica.- Mercado en el que ay\ pocos vendedores muy

sensibles a las estrategias de fijacion de precios Kﬁ?@jﬁdotecma de los otros.

<A\
)]

N/
Competencia pura.- Mercado en que /m&%(as compradores y vendedores

O\

‘\
({

comercian de manera uniforme, nlngur}-e’ prador o vendedor influye mucho en

Concepto de mercadotecnia.- /Emﬁo@me de administracion de mercadotecnia que
sostiene el logro de ObjetIVGS orgénlzamonales depende de la determinacion de
zie lds mercados objetivos y de la satisfaccion de los

U ) —

fi z y eficiente que los competidores.

las necesidades y dese
mismos de manera mas
<\\\\\\‘,,’::2 /

aye ‘ \\ /‘/“ ., . . .
Control de utilidades” Evaluacion y medidas correctivas que garantizan la
utiidad de diversos productos, territorios, grupos de consumidores, canales

comerciales y situaciones.
Control del plan anual.- Evaluacion y medidas correctiva para asegurarse de

que la compaiiia logra las ventas, ganancias y otras metas establecidas en su

plan anual.
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Control estratégico.- Analisis critico de la eficacia mercadotécnica global de una

empresa.

Costo de los bienes vendidos.- Costo neto de todos los bienes por una

compafia durante un periodo determinado.

Costos fijos (indirectos).- Costos que no varian con el nivel de la produccién o

las ventas.

Costos totales.- Suma de los costos fijos y variables en un nivel determinado de

la produccién.
/}L’J

NN
N
Definicion de la mision.- Declaracion del propésito ge@e}al de la organizacion,
N

////f

\

. P\
esto es lo que la misma desea lograr en el contexto ob&l.

AN
/ /ﬁ/ /

///

Demanda derivada.- Demanda organizacionalt\\qu;é en Ultima instancia proviene

(o deriva) de la demanda de bienes de con/zuh&

/;:>\//

Demanda inelastica.- Demanda totakxfté}gﬁ producto que no se ve muy afectada
///17, B \\\ N
por cambios de precios, especialmente ;

RN
& corto plazo.
@

) . L :
Desarrollo de estrategia d@e'f*'rif}eféadotecnla.- Disefio de una estrategia de

L N/ .
mercadotecnia inicial par j:ﬁj;ﬁﬁevo producto basado en el concepto asociado al

mismo N
/\\ \H

Desarrollo de nue%si//productos.- Desarrollo de productos originales, mejoras

en un nuevo producto o modificaciones en el mismo, y nuevas marcas

desarrolladas por la seccion de investigacion y desarrollo de la propia compafiia.
Desarrollo del mercado.- Estrategia de crecimiento de una compaifia por la

identificacion y desarrollo de nuevos segmentos del mercado para productos que

la compafiia tiene en ese momento.
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Desarrollo del producto.- Estrategia de crecimiento de una compafia ofreciendo
productos modificados o nuevos a los mismos segmentos del mercado; desarrollo
del concepto del producto en un producto fisico para garantizar que la idea puede

convertirse en un producto viable.

Desarrollo paralelo del producto.- Enfoque de desarrollo de nuevos productos
en el que varios departamentos de la compafiia trabajan en estrecho contacto
sobreponiendo las etapas del proceso de desarrollo del producto para ahorrar

tiempo e incrementar la eficiencia.

Desarrollo secuencial del producto.-  Enfoque de desarrollo de nuevos
productos en el que un departamento de la compafiia traba@ de manera individual
hasta completar su etapa del proceso antes de pasar eI nuevo producto al

siguiente departamento y etapa. </ M

Estrategias de extension de marca.- Estrat@gla segun la cual se lanza un

producto nuevo modificado con una marca/q\&&%a ha sido probada exitosamente.

;ﬁ\/?’

C N

Estrategia de mercadotecnia.- Logrc:a de’ comercializacion en virtud de la cual
NS

,\\
una empresa espera lograr sus ob}éﬁggs de mercadotecnia. La estrategia consta

de estrategias especificas de méféadbs meta, mezcla de mercadotecnia y nivel de

gastos de mercadeo.

Fijacion de precios con costo agregado.- Aumento estandar al costo del
producto.
Fijacion de precios de la linea de productos.- Fijacion de las etapas de precios

entre varios productos de una linea basandose en las diferencias del costo entre
ellos, la evaluacion de las diferentes caracteristicas por los clientes y por precios

de los competidores.
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Fijacion de precios de productos accesorios.- Determinacién de precios de
productos accesorios a fin de hacer mas competitivo el precio del producto

principal.

Fijacion de precios cautivos.-  Determinacion de precios de productos que
deben utilizarse en conjuncion con un producto principal, como navajas de rasurar

o peliculas para cAmaras.

Fijacion de precios diferenciada.- Venta de un producto o servicio a dos 0 mas

precios aungue la diferencia entre éstos no se base en diferencias de costo.

Fijacién de precios FOB en el origen.- Estrategia geogerlca de precios segun
la cual los bienes se cargan francos a bordo (FOB, por SUS élglas en inglés) con la
empresa transportista y el cliente paga el flete de a f@b\cx a su destino.

%7
Fijacién de precios por paquete de productos< //\%mbinar varios productos y

ofrecerles a precio reducido.

Fuamon de precios por penetracmn d@ memado - Determinacién de un precio
NN _
‘el fin de atraer una gran cantidad de

Fijacion de precios por pppuesfa sellada.- Fijacion de precios basada mas en

la idea de la companla S como fijan los precios los competidores, que en sus

propios costos o en %ﬁemanda

Fijacion de precios por reduccion de mercado.- Determinacién de un precio
alto para un nuevo producto a fin de extraer el maximo de beneficios de aquellos
segmentos que estén dispuestos a pagar el alto precio; la empresa realiza menos

ventas pero con mayor beneficio relativo.
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Fijacion de precios por zona.- Estrategia geografica de fijacion de precios en la
que la compaiiia determina dos 0 mas zonas; todos los clientes de una pagan el

mismo precio total, que es mas elevado en zonas mas lejanas.

Fijacion de precios promocionales.-  Fijacién temporal del precio de un producto
por abajo del precio de lista y algunas veces incluso por abajo del costo para

incrementar las ventas a corto plazo.

Fijacion de precios psicolégica.- Enfoque de fijacion de precios que toma en
consideracion el aspecto psicolégico de los precios y no simplemente el

economico. El precio se utiliza para decir algo sobre el producto.
//’j

\‘\\ V)

/
Fijacion de precios segun el valor observado.- Fljac’l/én\ el precio de acuerdo

N
con la apreciacion que del valor haga el comprador Q% que de acuerdo con los

gastos del vendedor.

SN

Fijacion de precios segun los préffros del momento.- Fijacion de precios
basada sobre todo en los precmis de 1a competencia, mas que en los costos de la

. \\ )
empresa o la demanda. 7 =

VNN \\\://
‘\;777

Fijaciobn de precios gm\\ didas ni ganancias.- Establecer u precio para

recuperar los costos%%—; fébrlcamon y comercializacion de un producto.

\\ . /\ )
Fijacion uniforme de precios por entrega.- Estrategia geografica de fijacion de
precios en el cual una compafiia pone el mismo precio mas el flete a todos los

clientes, independientemente de su localizacion.

Hipermercados.- Grandes tiendas que combinan ventas al menudeo en
supermercado, descuento y bodega; ademéas de alimentos venden muebles,
prendas de vestir y muchos otros articulos.
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Matriz de crecimiento y participacion.- Instrumento utilizado en la planeacion
estratégica para clasificar las unidades de negocios estratégicos de una compafia

en funcién de la tasa de crecimiento del mercado y su participacion en éste.

Mercadotecnia.- Proceso social y empresarial en virtud del cual tantos individuos
como grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la produccion y el

intercambio de productos y valores en su interaccion con otros.

Mercadotecnia con sentido de mision.- Principio de mercadotecnia ilustrada
que sostiene que una compafia debe definir su mision en términos sociales

amplios, mas que en los términos del producto.

Mercadotecnia concentrada.- Estrategia de cobertura de hwercado en la que una
/

compafia busca una gran participacion en uno o alg OS ‘de los submercados.
//

&\W%
P
Mercadotecnia de plaza.- Actividades tendlentes a creacién, mantenimiento o

cambio de actitudes o comportamiento respgb%sf»de plazas especificas.

;ﬁ\/?’

)
Mercadotecnia de valores.- Prmmp@s de’ mercadotecnia ilustrada gue sostiene
L N
que una compafia debe colocar la rrray/mr parte de sus recursos en inversiones de

creciente rendimiento.

//

Penetracion de mercado.- Estrategia de crecimiento empresarial mediante el
aumento de ventas de los actuales productos en los segmentos de mercado
atendidos en el presente, sin modificar el producto en absoluto.

Planeacidn estratégica.- Proceso de desarrollo y mantenimiento de la
adecuacion estratégica entre los objetivos y capacidades de la organizacion y las
cambiantes oportunidades de mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de
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una clara mision de la compafia, el apoyo a los objetivos, una firme cartera de

negocios y estrategias funcionales coordinadas.

Posicionamiento del producto.- Forma en que los consumidores definen los
atributos importantes de un producto; lugar que el producto ocupa en la mente de

los consumidores respecto de productos competitivos.

Posicionamiento en el mercado.- Medidas que se toman para que un producto

ocupe en las mentes de los consumidores objetivo un sitio definido, singular y

deseable con respecto los productos de la competencia. Se trata de formular un

posicionamiento competitivo del producto, y una mezcla de mercadotecnia

detallada.
~ \ ,//

Pre acercamiento.- Etapa del proceso de venta en {é\q% el vendedor se informa

tanto como sea posible acerca del probable chentééagﬁf% de visitarlo.

)
Precio.- Cantidad de dinero pedlda a campu’}% un producto 0 servicio o suma de

el producto o servicio.

Segmentacion de mercado.- ProCe§o de clasificacion de clientes en grupos con
distintas necesidades, caracter\tsm{as 0 comportamientos. Se divide un mercado

en grupos de consumi res *6”en definidos que acaso requieran productos o

<\\\

Ventaja competltl\h - Ventaja sobre los competidores obtenida por ofrecer
precios mas bajos a los consumidores por proporcionarles a éstos mas beneficios

que justifiquen precios mas altos.
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