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FA.CIJLT.A.D DE INGENIERIA. IJ.N.A..IVI. 
DIVISIC>N DE EDUC.A.CIC>N CONTINUA. 

A LOS ASISTENTES A LOS CURSOS 

las autoridades de la Facultad de Ingeniería, por conducto del jefe de la 

División de Educación Continua, otorgan una constancia de asistencia a 

quienes cumplan con los requisitos establecidos para cada curso. 

El control de asistencia se llevará a cabo a través de la persona que le entregó 

las notas. Las inasistencias serán computadas por las autoridades de la 

División, con el fin de entregarle constancia solamente a los alumnos que 

tengan un mínimo de 80% de asistencias. 

Pedimos a los asistentes rec.;ger su constancia el día de la clausura. Estas se . ' ........ 

retendrán por el periodo de u~ -iífto, pasado este· tiempo la DECFI no se hará 

responsable de este d~cument~:: ~:': -:: _, ' .- . 
' ' ' '· .. ¡' 

1. ' . 
' - ' 

Se recomienda a los asistentes ··partiéipar: activamente con sus ideas y 

experiencias, pues los cursos que ofrece la División están plano:ados para que 

lo~ profesores expongan una tesis, pero sobre todo, para que coordinen las 

opiniones de todos los interesados, constituyendo verdaderos seminarios. 
- ' :' : ·,¡,· ¡ • 

Es muy importante que todos los asistentes llomen 
1 
y en~reguen su hoja de 

inscripción al inicio del curso, información que servirá para- integrar un 

directorio de asistentes, que se entregará 'oportunamente. 

Con el objeto de mejorar los servicios que la División de Educación Continua 

ofrece, al final del curso "deberán entregar la evaluación a través de un 

cuestionario disefiado para emitir juicios anónimos. 

Se recomienda llenar dicha evaluación conforme los profesores impartan sus 

clases, a efecto de no llenar en la última sesión las evaluaciones y con esto 

sean más fehacientes sus apreciaciones . 

Atentamente 

División de Educación Continua. 

PalacJo de Mmería Calle de Tacuba 5 Pnmer piso Deteg Cuauhtémoc Q6CX)() México, D.F. APDO. Postal M-2285 
Teléfonos: 5512-8955 5512-5121 5521-7335 5521-1987 Fax 5510-0573 5521-4021 AL 25 
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Introducción a la logística 



¿Qué es logística? 

1 La organización del flujo de materiales desde el proveedor hasta el 
cliente final, incluyendo todas las funciones desde abastecimientos 
y control de la producción e inventarios hasta distribución y 
demanda de un efectivo flujo de información, con estricto 
cumplimiento de las necesidades del cliente. · 

APICS 

1 La logística industrial abarca todas las actividades relacionadas con 
el traslado y almacenamiento de productos que tienen lugar entre 
los puntos de adquisición y los de consumo. 

Ronald Ballou 

Antonio Gutiérrez A 1 2 
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. ¿Qué es logística? 

.:~. 

1 El término logística integra todas aquellas actividades encaminadas 
a la planeación, implementación y control de un flujo eficiente de 
materias primas, recursos de producción y productos finales desde 
el punto de origen hasta el consumo 

Council of Logisticas Management 

:! 

. {. 

-· . . ~! 
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¿Qué es logística? 

Objetivo 

Coordinación 

Flujos 

Localización 
productos 

Antonio Gutiérrez A. 1 

Satisfacer demanda al menor costo. 

Transporte, admon. Inventarios, 
procesamiento de pedidos, almacenamiento, 
embalaje, planeación, mercadotecnia, 
manejo de materiales, suministro 

Productos e información 

Tan importante como su transformación 

4 
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Alcance de la logística 

Materia prima 

Producto Producto 
pre-ensam bl a do Proceso de Empaque 

temlinado 

Almacenes 

Consumidor 

Empaque ~ 
producción 

Productos li1entes ILy Suben sam bl e. Inventario 
Unidad de 

Centros de 
distribución 

Cent. Dist. 
Material importado Producto en carga 

Almacén jJroceso 

regionales 

Cent. Dist. 

Usuario final 

Compra de partes Locales 

Manejo de materiales 

Distribución 

e=) Transporte 
Logística 

flujo de infonnación D Producción/ almacenamiento 

Adaptado de Cranfield Univ. 

Antonio Gutiérrez A 1 5 



Logística y su entorno 

"1tonio Gutiérrez A 1 



·Logística dentro de las 
empresas 

Presión de mejorar 
finanzas 

' Cambio de jugadores 
. y de canales .... 

de distribución 

Presión para 1( 
reducir inventarios 

y costos ! 

Presión 
competitiva 

~ 

Nuevos productos 
Corta vida del producto 

~ 
Incremento de 

requerimiento de 
los consumidores 

~ Legislación 

' Mejoramiento de 
comunicaciones y de 

Mejoras tecnológicas tecnología de información 
Necesidad para rediseñar 

Antonio Gutiérrez A. 1 
y mejorar la eficiencia del 

sistema logístico 
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El porqué de las presiones 

Ventas Nivel de servicio al cliente 

Utilidad 1--- -
Costos de 
operación Eficiencia logística 

Retorno -sobre la - Inventarios -inversión + Localización y utilización 

Cuentas por de activos 
cobrar 

+ Capital 
Dinero en empleado 
Efectivo 

+ 
Acttvos Fuente:Logistics and SCM 

Anton io Gutiérrez A. .1 
fijos 
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Visión tradicional de · 
procesos 

• 1 • •• • • • • • 
• • 

• • • • • • • • • • • • • • • ,. .. ••• • • • • • • • •• 
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Visión horizontal de 
procesos 

. . '• ·. ~ . 
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Importancia de la logística 

1 Mejora el servicio a clientes. 

1 Soporta actividades de otras áreas. 

1 Logra disminuciones de costos. 

1 Proporciona ventajas estratégicas. 

!A§xr /J@ @C!!)!f)/}8 

fb@¡j}ó&J(jj@j&) @&j [J!][}í)§) fi)!lfm!i) @@X]i]i)[j)1)~ 
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Logística - Servicio a 
clientes 

1 Disminuir el tiempo de respuesta hacia el cliente. 

1 Disminuir la incertidumbre de la demanda al integrar los 
nodos y aumentar la visibilidad. 

1 Aumenta la flexibilidad ante cambios imprevistos. 

········· .... .. . . . . .. . . . . .. .. . . . . . . . . . .. . . ............... . 
.. ·.•.. .. ,JJ¡¡·.... .• • .. ···. •• ...... •. • ·· ••••• 

• .. ... - -... ... ... 

..... . ..... ······ ··········•••· ···•··•······· 
······•·············••••···············•·· 

Proveedor Visibilidad extendida Cliente 

Antonio Gutiérrez A. 1 12 



Logística- Ventajas 
estratégicas y ventas 

1 Ubicar las instalaciones en los lugares más convenientes 
según la estrategia de la empresa. 

1 Anticiparse a la competencia y percibir cambios en las 
necesidades y gustos del cliente final de manera 
inmediata. 

1 Proporcionar valor al producto, aumentando el valor 
percibido por el cliente a través del servicio y 
diferenciandose de productos similares. 

1 Disminuyendo costos de oportunidad y ventas perdidas. 

Antonio Gutiérrez A. 1 13 



Logística - Dis111inución de 
costos 

1 Sus actividades influyen en un gran procentaje de los 
costos totales. 

Administrativos 
Compras 
Transporte 
Mantener el inventario 

1 Embalaje y empaque 

1 Integra los nodos y aumenta la visibilidad. 
La incertidumbre de la demanda disminuye. 

Se requieren menores inventarios para absorver variaciones 
manteniente niveles de servicio. 
Disminución de costos de inventarios 

Antonio Gutiérrez A. 1 14 



Concepto de costo total 

o ..... 
(/) 

o u 

Elemento A 
Costo del inventario 

Nivel de servicio 
Costo de transporte 

Nivel de servicio 
Costo de producción 

Antonio Gutiérrez A. 1 

Costo total 

' . ~ ' 
-.,' ..... i; 

Optimo 

Elemento B 
Costo transporte 
Costo operativo 
Costo inventario 

Costo mantener inv. 
Costo mantener inv. 

Elemento B 

Abscisa 

Abscisa 
Tipo transporte 
Tipo transporte 

Número almacenes 
Nivel inventario 

Secuencia produccción 
15 



Variables de la logística 

1 Flujos 
1 Entre los nodos de la red: almacenamiento y transporte, diseño 

de la red de distribución, formas de conexción, concepto de 
"push" o "pull". 

1 Decisión en base a: 

Factores de tiempo, tarifas, costo total y servicio. 

Niveles de servicio requerídos y factores estratégicos. 

Tipo de cliente, mercado y localización. 

Condiciones de la competencia. 

Antonio Gutiérrez A. 1 16 



Variables de la logística 

1 Proceso 
1 Formas de operación y procedimientos. 
1 Procesamiento y seguimiento de ordenes. 
1 Programación de embarques y asignación de equipo. 
1 Selección operativa de servicio de tranporte. 

1 Determinar cantidades a almacenar y a pedir. 
1 Trámites legales. 

1 Recursos humanos 
1 Asignación de personal en función de perfiles, monitoreo y 

. , 
promocron. 

1 Multihabilidades 

Antonio Gutiérrez A. 1 17 



Variables de la logística 

1 Sistemas de información 
1 Hilo conductor hacia la integración logística. 

1 Centralizados, descentralizados, en linea, etc. 

1 Decisión en base a: 
1 Jerarquización de sistemas. 

Flujos de información y soporte informático. 

Cobertura deseada y tiempo de respuesta. 

Antonio Gutiérrez A. 1 18 



Variables de la logística 

1 Planeación de la demanda 
1 Proporciona los datos basicos de entrada para planificar. 

1 Su incertidumbre disminuye al integrar los nodos de la red. 

1 Basada en el análisis de datos históricos y resulta indispensable 
considerar. 

1 Tipo de producto. 
1 Objetivo de la planeación: operativa o estratégica. 

Nivel de exactitud requerido.· 
Estacionalidad y ciclicidad. 
Dependencia o independencia de la demanda. 

1 A mayor exactitud en la previsión o a menor incertidumbre 
entre los nodos, los costos de los inventarios disminuyen. 

Antonio Gutiérrez A 1 

.-, 
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¿Qué es el servicio al 
cliente? 

' . . . ' ' 

1 Servicio es cumplir con las expectativas del cliente en: 
1 Tiempo. 
1 Lugar. 

1 Cantidad. 
1 Calidad. 
1 Mezcla requerida. 

1 Alto nivel de servicio se traduce en: 
1 Una herramienta para incrementar las ventas. 
1 Una ventaja competitiva. 

1 y un requisito necesario para sobrevivir. 

Antonio Gutiérrez A. 1 20 



Elección del nivel de 
• • serv1c1o 

1 El objetivo es buscar el máximo nivel de servicio posible, 
balanceando: 
1 Beneficio obtenido o esperado en ventas. 

1 Costos para lograrlo. 

o ...... 
Vl 
o 
u 

Antonio Gutiérrez A. 1 

Aumento en ventas 

NivGI de servicio 

Costos logísticos 

Contribución de beneficio 

21 



Elección del nivel de 
• • serv1c1o 

1 Para lograr altos niveles de servicio hay 2 opciones: 

Aumentar inventarios 
de materiales, producto 
terminado o capacidad 

n 
Aumenta costos 

n 
No mejora el servicio 
permanentemente 

Antonio Gutiérrez A. 1 

Optimizar la cadena 
donde hay un mayor 

beneficio según la empresa 

n 
Baja tiempo y costo 

D 
Aumento del servicio 

autosostenible 

22 
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_____ DlPLOMAOO EN INGENIERIA DE PRODUCCION 

CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTAS 

" 
La orientación primitiva de las empresas era hacia la producción, pero pasando 

el tiempo las empresas empezaron a orientarse hacia la venta. Cuando hablamos de 

ventas lo hacemos en sentido amplio: se vende lo que el cliente necesita;· por tanto, 

hay que ir a buscar las necesidades del cliente. El siguiente gráfico trata de aclarar la 

distinción entre el concepto de ventas y el de mercadotecnia o comercialización: 

ENFOQUE MEDIOS FIN 
Productos Venta utilidad por volumen 

Necesidades 
Del cliente Mercadotecnia Utilidad por 

Satisfacción del cliente 

El proceso de comercialización añade valor al producto, y es justo que por ello 

se le pague. Vamos a definir la comercialización como: 

"El conjunto de todas las actividades empresariales relacionadas con el flujo de 

bienes y servicios desde el punto de la producción inicial hasta el consumidor 

últtmo". 

En cuanto al valor del producto, tenemos que: 

Los economistas han definido la producción como la creación de utilidad, que 

es el fabricar bienes y servicios útiles. Las utilidades creadas en el proceso productivo 

son: 

de forma (un pan no es un saco de trigo) 

M E:-.' 1 ORU.NOO LEBEQUE SAI"CHEZ CANALES DE DISTRIBUCJON Y VENTA. 2 



_____ DIPLOMADO EN INGENIERJA DE PRODUCCION 

de lugar (el pan debe estar en la tienda y no en el horno) 

de tiempo (el pan debe estar temprano y no por la noche) 

de posesión (el pan debe pasar a manos del consumidor). 

El conjunto de actividades encaminadas a conseguir estas utilidades conforman 

el valor añadido del producto final. Las funciones que los canales de Comercialización 

cumplen son varias, en general consiguen añadir Valor al producto desde el campo 

hasta la cesta del ama de casa. 

En términos generales se puede señalar que existen canales de 

comercialización para: 

Productos de consumo popular 

Productos industriales 

Servicios 
.i. 

Los canales de comercialización, a partir del número de intemediarios, se 

pueden clasificar en: 

Nivel cero. 

Un nivel 

Fabricante ==============~ Consum1dor 

Fabricante =======-+ Minorista =-+ Consum1dor 

Dos niveles Fabncante =-+ Mayorista =-+ Mmorista =-+ Consum1dor 

Tres niveles: Fabncante =-+ Mayonsta =-+ D1stnbuidor =-+ Mmonsta =-+ Consum1dor 

Las funciones de los canales son: 

A) Intercambio: 

Compra y agrupación. 

M EN 1 O~NDO LEBEQUE SANCHU CANALES DE DISTRlBUCION Y VENTA 3 

.. 



_____ DIPLOMADO EN !NGENIERJA DE PRODUCCIOl' 

Venta. 

B) Funciones Físicas: 

Almacenamiento. 

Transporte. 

Manipulaciónffransformación, en su caso. 

C) Funciones comerciales: 

Clasificación. Tomar una serie de productos heterogéneos y 

convertirlos en grupos homogéneos separados. 

Acumulación. Agrupar los productos ya clasificados y formar una 

oferta homogénea. 

Colocación. Distribución de esta oferta homogénea en diferentes 

puntos geográficos y, en grupos más pequeños. 

Combinación. Agrupar diferentes· artículos de uso complementario. 

D) Funciones Accesorias 

Normalización. 

Financiación. 

8. Asunción de riesgo. 

9. Planificación y coordinación del proceso. 

Los eslabones de cada canal de comercialización mantienen una sene de 

flujos. entre los cuales se distmguen: 

Flujo Físico Describe el movimiento real físico desde la materia rpima hasta 

la propia transportación del producto termmado. 

M EN 1 ORU.NDO LEBEQUE SAfloCHEl CANALES DE DISTRJBUCION Y VENTA 4 



_____ ,DIPWMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCIOI' 

Flujo de propiedad la transferencia de propiedad de cada uno de los 

eslabones del canal de comercialización. 

Flujo de pagos. A partir del flujo de propiedad se mnanifiesta el flujo de 

pagos, pero en sentido inverso. 

Flujo de Información. Describe la forma, calidad y oportunidad de la 

información que intercambian cada uno de los elementos del canal de 

comercialización. 

Flujo de Promoción. Agrupa todas las actividades de promoción (promoción 

de venta, relaciones públicas, publicidad, etc.) que se deben realizar para el éxito del 

canal de comercialización, 

Og-o aspecto importante es la Organización de los canales de comercialización. 

La organización de los canales no es espontánea sino que surge de muchas 

fuerzas. Una de ellas es la tendencia a la concentración. Hay dos tipos fundamentales: 

Concentración Vertical cuando una empresa agrupa varios niveles de los 

canales. Por ejemplo. una bodega que decida tener viñas y una distribuidora en puntos 

de venta. 

Concentración Horizontal cuando una empresa crece comprando otras 

similares. 

DECISIONES SOBRE CANALES DE COMERCIALIZACION 

Los parámetros significativos para elegir un canal de comercialización son: 

M ES 1 ORU.NDO LEBEQUE SA"-CHEZ CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTA 5 



_____ D.IPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCJO!'; . 

A) Características de los Consumidores: 

Número 

Dispersión geográfica 

Hábitos de compra y de consumo 

Sensibilidad a diférentes métodos o prácticas de venta. 

B) Características del producto o servicio: 

Perecibilidad 

Tamaño 

Normas de mantenimiento. 

Valor/precio 

C) Características de cada intermediario: 

Régimen legal y fiscal 

Capital contable 

Antigüedad 

Experiencia 

Relaciones Comerciales 

Referencias Comerciales 

Referencias crediticias. 

Capacidad de almacenamiento. 

Capacidad de distribución. 

Margen de comercialización 

M EN 1 ORLANDO LEBEQUE SANCH.E.Z CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTA 6 



_____ ,DIPLOMADO EN lNGENIERlA DE PRODUCCIOI< 

Número de vendedores. 

Organización de mercadotenia y venta 

Monto de las comisiones a vendedores 

Incentivos a vendedores. 

Conflictos legales entre canales de comercialización. 

rLDEVENTAS 

M EN J ORLANDO LEBEOL:l: SASCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTA. 7 



_____ DIPLOMADO EN INGENIERJA DE PRODUCCION 

METODQS DE EXPORTACION Y CANALES DE 
DISTRlBUCION 

Los métodos más comunes de exportación son la venta indirecta y directa. 

En la venta indirecta, normalmente un intermediario asume la responsabilidad 

de encontrar compradores extraJUeros, embarcar los productos y conseguir el pago. 

En la venta directa, el productor trata directamente con un comprador 

extranjero. 

La consideración de determinar si se comercia directa o indirectamente, se basa 

en el nivel; de recursos que la compañía está esperando utilizar en su esfuerzo de 

comercio internacional. Estos son algunos otros factores a tener en cuenta cuando se 

va a decidir si se hará comercio indirecto o directo: 

* El tamaño de la empresa. 

* La naturaleza de sus productos. 

* Experiencia previa de exportador y conocimientos. 

* Condiciones comerciales en los mercados extranjeros seleccionados. 

CONSIDERACIONES PARA LA DISTRIBUCION 

* ¿Qué canales de distribución deberia usar la empresa para comerciar sus 

productos en el exterior0 

M EN 1 OR.l..ANOO LEBEQUE SANCHEZ CANALES OE DISTRIBUCION Y VENTA 8 



_____ DIPLOMADO EN lNGENIERlA DE PRODUCCION 

• ¿Dónde debería la empresa producir sus productos y cómo debería 

distribuirlos en el mercado extranjero? 

• ¿Qué tipo de representantes, agentes comerciales, mayoristas, intermediarios, 

distribuidores, revendedores, y demás debería usar la empresa? 

• ¿Cuáles son las características y capacidades, de los intermediarios 

disponibles? 

• ¿Se debería obtener la asistencia de un intermediario? 

EXPORTACION INDIRECTA 

La ventaja principal del comercio indirecto para una empresa pequeña, es, que 

provee una manera de penetrar en los mercados extranjeros sin las complejidades y 

. riesgos de la exportación directa. Varios tipos de empresas intermediarias proveen una 

variedad de servicios de exportación. Cada tipo de empresa ofrece ventajas distintivas 

para una compañía, según se aprecia a continuación. 

COMISIONISTAS 
Los comisionistas son buscadores de empresas extranjeras que desean 

comerciar productos. Buscan obtener los artículos deseados en el menor precio posible 

y se les paga una comisión por sus clientes extranjeros. En algunos casos, pueden ser 

agencias de gobierno extranJeras o empresa casi gubernamentales con capacidad de 

localizar y comerciar la mercadería deseada. Un ejemplo de estos son las misiones 

comerciales de gobiernos extranjeros. 

M ES 1 OIU.ASOO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRJBUCJON Y VENTA 9 



_____ DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION 

AGENTES EXPORTADORES 
Los agentes, comerciantes y revendedores compran productos directamente de 

los fabricantes, embalando y marcando sus productos de acuerdo as sus propias 

especificaciones. Recién ahí los venden al exterior a través de sus contactos con sus 

propios nombres y asumen todos los riesgos con relación a esto. 

EXPORTACION DIRECTA 
Las ventajas de exportar directamente para una empresa, incluyen más control 

sobre el proceso de exportación, mayores beneficios potenciales, y una relación más 

cercana con el comprador y el mercado extranjero. Estas ventajas no vienen 

fácilmente, ya que la empresa argentina necesita depositar más tiempo, personal, y 

recursos que los que se necesitan con la exportación indirecta. 

Cuando una empresa elige exportar directamente a mercados extranjeros, 

usualmente hace cambios organizacionales internos para apoyar funciones más 

complejas. Normalmente un exportador directo selecciona el mercado que desea 

penetrar, elige los mejores canales de distribución para cada mercado, y luego realiza 

conexiones comerciales específicas para vender sus productos. 

Los canales incluyen: 

REPRESENTANTE DE VENTAS 
Un representante de ventas en el extranjero, es el equivalente a un 

representante del fabricante en nuestro país. 
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El representante usa la literatura del producto de la empresa y las muestras para 

presentar el producto a compradores potenciales. Un representante generalmente 

maneja muchas líneas complementarias que no compiten. 

El representante de ventas generalmente trabaja en base a una comisión, no 

asume riesgos o responsabilidades, y está bajo contrato por un determinado periodo de 

tiempo.(renovable por acuerdo mutuo). El contrato define territorio, términos de la 

venta, métodos de compensación, razones y procedimientos para terminar el contrato, 

y otros detalles. 

El representante de ventas puede operar en bases exclusivas o no exclusivas. 

AGENTES 
' 
.. 
;: 

El término "agente", que suele ser tan malentendido, significa un representante 

que nofl!lalmente tiene autoridad, quizás también poder notarial, para realizar 

compromisos en representación de la empresa que el o ella representa. '; 

Las empresas en Estados Unidos y otros paises desarrollados han dejado de 

usar este término y e su lugar utilizan el de representante , ya que el de agente puede 

implicar más de lo que se pretende. Cualquier contrato debe especificar si el 

representante o agente tiene o no autoridad legal para obligar a la empresa. 

DISTRIBUIDORES 
El distribuidor extranjero es un comerciante que compra mercadería de un 

exportador, generalmente con un descuento sustancial, y la revende con un beneficio. 

Generalmente el distribuidor extranjero brinda apoyo y servicio por el producto, 

liberando a la compañia de estas responsabilidades 
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El distribuidor generalmente lleva un inventario de los productos y una 

provisión suficiente de repuestos y tiene instalaciones y personal adecuado para. 

operaciones de servicio normales. 

El distribuidor lleva una variedad de productos no competitivos pero 

complementarios, los consumidores finales generalmente no compran de un 

distribuidor; compran de revendedores o intermediario. 

Los términos de pago y la duración de la asociación entre la empresa y el 

distribuidor extranjero, son establecidos por contrato. 

Algunas compañías prefieren comenzar con un período relativamente corto y 

luego extender el contrato si la relación muestra ser satisfactoria para ambas partes. 

REVENDEDORES EXTRANJEROS 
Una compañía también puede vender directamente a un revendedor extranjero, 

a pesar de que en tales instrucciones. los productos generalmente están limitados a 

líneas de consumidores. El crecimiento de cada vez más revendedores mayores en 

mercados como el de Canadá y Japón ha creado nuevas oportunidades para este tipo 

de venta directa. 

El método se apoya principalmente en representantes de venta que viajan y que 

se contactan directamente con los revendedores extranjeros de que los resultados 

pueden estar acompañados de catálogos, folletos, y otra literatura. El acercamiento 

directo tiene los beneficios de eliminar comisiones, reduciendo los gastos de viajes, y 

alcanzando una audiencia mayor. 
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Para obtener mejores resultados, una empresa que usa correo directo para 

llegar ·a los revendedores extraJUeros, igualmente deberian apoyar esto con otras 

actividades de mercado. 

Los fabricantes con ataduras a revendedores nacionales de importancia, 

también deben ser capaces de usarlos para vender en el exterior. 

Muchos grandes revendedores tienen oficinas de compras en el extranjero y 

usan estas oficinas para vender en el exterior cuando es posible. 

VENTAS DIRECTAS A CONSUMIDRORES FINALES 
Un negocio puede vender sus productos o servicios directamente a 

consumidores finales en países extranjeros. 

Estos compradores pueden ser gobiernos extranjeros; instituciones como 

hospital e~, bancos y colegios; o negocios. 

Los compradores pueden ser identificados en ferias, a través de publicaciones 

internacionales, o a través de programas de contacto gubernamentales, como el propio 

Banco de Comercio Exterior. 

La empresa debería ser consciente de que si un producto es vendido de una 

manera tan directa, el exportador es responsable del embarque, del cobro, y de los 

servicios del producto salvo que se hagan otros arreglos. 

Salvo que el costo de brindar estos servicios esté incluido en el precio de la 

exportación. una empresa podria tertmnar con ingresos mucho menores que lo que 

originalmente mtentó realizar. 
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Interrelación de marketing, 
producción y logística 



Actividades principales 

1 Mercadotecnia 
1 Plan de desarrollo de productos (potencial) 
1 Comercializar productos 
1 Crear imágenes alrededor de los productos 
1 Identificar necesidades de los consumidores 
1 Introducir nuevos productos 
1 Portafolio de productos 
1 Segmentación de mercados 
1 Servicio al cliente requerido 
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1 Producción 
1 Manufacturar productos 

• 

1 Administrar capacidades de producción 
1 Control de Calidad 
1 Optimizar recursos en la producción 
1 Planeación y programación de producción 
1 Planes maestros de producción 
1 Planeación estratégica de capacidades de 

producción 
Antonio Gutiérrez A. 11 3 



1 Logística 
1 Planear inventarios 
1 Realizar requerimientos de materiales 
1 Realizar pronósticos 
1 Planear la distribución de productos 
1 Almacenar productos 
1 Administrar ventas 
1 Optimizar recursos económicos, humarías y 

materiales 
Antonio Gutiérrez A 11 
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1 nterrelación 
·:.' 

PnH.Iurciún/ 
Logística 

Comercialización 
opcrarcioncs 

Actividades Actividades Actividad es 
Actividades ejemplo: Comunes: ejemplo: Comunes: Actividades ejemplo: 

•Control de calidad •Planificación •Transporte •Nivel estándar •Promoción 
•Planificación detallada de de productos • Mantenimiento de servicio al •Investigación de 
la producción •Ubicación de de inventarios cliente mercados 
•Mantenimiento de equipo fábricas •Procesamiento de •Precios •Lista de productos 
•Planificación de calidad •Compras _ pedidos •Empaque •Gestión del presonal 
•Tareas de diseño • Almacenamiento •Ubicación de de ventas 
•Medidas de trabajo y •Manejo de puntos de venta 
niveles estándar mercancías 

~, ______ F_I~tu~·o_d_e __ ÍI_I~_o_n_n_a_c_io_·,_, __________ __ 
Fuente. Logística empresarial 
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Mercadotecnia 

1 Producto 
1 Cuales son los productos o servicios que ofrece la 

,..., 
compan1a 

1 La persona compra un paquete de beneficos, no 
un producto o servicio. 

1 El paquete puede comprender: Características 
técnicas, empaque, diseño, imagen, funcionalidad, 
calidad, disponibilidad, reputación, servicio post­
venta, colores, características del mantenimiento, 
capacitación . . . . _ 
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Mercadotecnia 

1 Precio 
1 Cuanto esta dispuesto a pagar el consumidor por 

el bien o servicio ofrecido · 

1 Los paquetes de beneficios varian para cada 
persona 

1 Segmentación de mercados 
1 Servicio a cliente 

1 Ciclo de vida del producto 
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Mercadotecnia 

1 Promoción 
1 Forma en que se da a conocer el producto o 

. . 
serv1c1o 

1 Promoción personal 
1 Comunicación bidireccional 
1 Se negocia precio, volumen, entrega y 

requerimientos especiales 
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Mercadotecnia 

1 Promoción 
1 Promoción impersonal 

1 Anuncios 

1 Promociones de ventas 
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Mercadotecnia 

1 Lugar (place) 
1 Donde comercializar el producto 
1 Cual es el costo de distribución 
1 Canal de distribución 

1 Tiendas departamentales 
1 Servicio a domicilio 

1 Entrega en fábrica 
. 1 ••• 
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Mercadotecnia 

1 Segmentación del mercado 
1 Tipo de el iente 
1 Producto 
1 Precio 

1 Las estrategias de comercialización de cada 
producto es diferente 
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Mercadotecnia 
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Portafolio' de roducto;s·; 
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Mercadotecnia 

Portafolio de productos 
Dinero utilizado - - - Dinero utilizado - - -

Dinero Generado +++ 
Dinero Generado -- + o --

Dinero utilizado - Dinero utilizado -

Dinero Generado +++ Dinero Generado + --
++ -~ 

o 

¡J,JJ}(]@) ~ 
[J}~(?Üo©o~~©o@[fí) ®[fí) ®~ uuu®~©~@J® 
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Logística - mercadotecnia 

1 Nivel de servicio al cliente 
1 Segmentación por importancia de clientes 

1 Unidad de manejo de carga· o venta 
1 Pronósticos de ventas 
1 Definición de rutas de distribución 
1 Definición de la red de distribución 
1 Definición de estrategia para promociones 
1 Definición de esquemas de trabajo 
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Logística 

1 Diseño del almacén acorde a las necesidades 
1 Esquema de manejo y administración de 

materiales 
1 Estándares de operación (procesamiento de información, 

carga y descarga, tiempos de entrega) 

1 Procesamiento de pedidos y facturación 
1 Administración de los inventarios 
1 Planeación de equipo de distribución 
1 Planeación estratégica de la red logística global 
Antonio Gutiérrez A. 11 15 



Logística - producción 

1 Planeación de requerimientos de materiales 
1 Programación de producción 
1 Plan maestro de producción 
1 Integración de proveedores 

·1 Plan estratégico para localización de fábricas 
1 Capacidades de producción por región 
1 Productos a producir por planta 

Antonio Gutiérrez A. 11 16 
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FA.CUL TA.D DE INGE.NIE.RI.A. lJ_N_.A._I\II_ 
DIV'ISIC>N DE EDUCACIC>N CONTINUA 

CURSOS ABIERTOS 

DIPLOMADO DE INGENIERIA DE 
PRODUCCIÓN 

MODULO IV: LOGÍSTICA INDUSTRIAL Y SISTEMAS DE 
COMERCIALIZACION 

·' 

TEMA 

BENCHMARKING 

EXPOSITOR: M. EN l. ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ 
PALACIO DE MINERIA 

NOVIEMBRE DEL 2000 
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BENCHMARKING 
- COMO APRENDER DE LOS MEJORES -

INTRODUCCION 

Definir el Benchmarking en la actualidad parece una alternativa u·· tanto sin 

sentido. porque el vocablo en sí, ha sido adaptado a la realidad de muchas 

organizaciones y por lo tanto cada una de ellas cuenta con su propia definición. esto es 

debido a que ellas han estado o están intentando trabajar adecuadamente con este 

proceso a pesar que las diferentes definiciones no puedan estar de acuerdo las unas 

con las otras. además de saber que estas varían también según el t"-.". ::uio de las 

organizaciones y la actividad que realizan ya sea producción de bienes ó prestación de 

SeTVICIOS. 

Definitivamente en cualqwer área de un tema nuevo los conceptos y la 

termmologia deben ser expuestas de una manera clara con el fin que sean entendidas. 

para que las Ideas puedan ser expresadas. 

El Benchmarkmg según el cnterio de los especialistas puede tener diferentes 

defimcJOnes y formas de apltcactón dentro de las organizaciones. A continuación 

trataremos los conceptos desarrollados por algunos de ellos: 

Roben J Boxwell. en su libro "BENCHMARKING" - COMPETIR CON 

VE!\ 1 AJA. nos hace un recuento lustónco de como el benchmarking apoya los 

procesos estrateg1cos llevándolo al grado de detalle. 

BEKCH MARKJNG 
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Este autor nos dice que el benchmarlcing es dos cosas: 

"Proponerse metas utilizando normas externas y objetivas, y aprendiendo de 
t 

los otros: aprendiendo 

"Cuánto" y, tal vez Jo que es más importante, aprendiendo "cómo". 

En esta primera parte introduce un mensaje que Juego Jo ha de reiterar de 

manera consistente: el benchmarking es mucho más importante para descubnr, 

analizar e implementar el "cómo", las empresas que son líderes hacen sus procesos 

exitosos para determinar o fijarse metas cuantitativas. 

Detemunada Jiterarura sobre benchmarking se apega mucho a los md1cadores o 

' 
numerale.s ( Jos cuánto ), y este autor nos propone que usemos Jos "cuánto" para 'poder 

luego 'introducirnos en Jos "cómo" que es en definitiva la causa subyacente de Jos 
' ' 

"cuánto". 

Tambien en el concepto del benchmarking se divulga el concepto de que 

"existe un enorme fondo común de conoctmiento y experiencia en el cerebro colectivo 

de Jos directivos y los trabajadores del mundo"; y que procurando compartir el mismo, 

puede significar un mcremento en la productividad de la sociedad en su conjunto, 

evitando los posibles desperdicios de los recursos invenidos en el aprendiZaJe. 

De hecho, cada uno de los vanos autores de trabajos, estudios y publicaciones. 

tiene siempre una hiStona que contar con respecto al surgimiento. aplicaciones y 

bondades del benchmarkmg. por ejemplo. 

Cuenta la leyenda que los managers estadounidenses de los 50 se permitían 

una sonrisa condescendiente cuando veían a Jos ingenieros japoneses, cámaras 

BEI'CH MARKlNG 
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fotográficas al cuello, registrar hasta el más mínimo detalle de cualquier producto en 

todas las ferias y exposiciones internacionales. Dos décadas más tarde, la sonrisa 
' 

comprensiva se esfumó con los primeros productos world-class provenientes de .T anón, 

resultado del trabajo de inteligencia cuyo punto de partida fueron aquellas 

fotos. Líder indiscutida después de la Segunda Guerra Mundial, la industria de los 

Estados Unidos no acusó el golpe de mmediato y se limitó a atribuir la mejor calidad y 

los menores precios de los productos importados a prácticas desleales de la 

competencia extranjera. Hasta que en 1979, Xerox reaccionó. La japonesa Canon lnc. 

acababa de presentar una fotocopiadora mediana a un precio revolucionario: menos de 

U$S 10.000; el costo de fabncación de una similar en Xerox. Sus ejecuti\'os cayer0:. 

en la tentación de justificar el precio ttrisorio de la oferta nipona en cuestiones de 

marketing: compraban market share a precios de dumping. Sin embargo, en la 

intimidad de Jos despachos debieron admlttr la realidad: Jos japoneses habían logrado 

ser más eficientes. Xerox se ianzó entonces a una carrera que ya no se detuvo. 

Sm compleJOS y con identtco cnterio al usado por los madrugadores del Sol 

Nactente, analizó pnmero e Implementó después las diversas técnicas Japonesas de 

calidad. La estrategta resultó. Los costos operativos por unidad se redujeron a la mitad 

y Jos de mventario en dos tec:ws Logró duplicar su market share, pero decidió ir más 

allá. Desarrolló una receta de 1 O pasos para lograr mejoras sustar~:ales en la 

performance de todos sus depanamentos y lineas de proceso. cuya clave era primero 

buscar y Juego emular a las meJores prácttcas de la competencia. la industria. o el 

mercado en general. Se embarcó en una competencia sin línea de llegada como la 
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definiría en su momento Robert Camp, especialista en el tema de Xerox , que hoy 

constituye un proceso prototípico en la historia del benchmarlcing, una de las armas 

más usadas en la cruzada para mejorar la calidad y, por ende, la competitividad. 

GregoT)' H. Watson, en su libro Strategic Benchmarking, explica los pasos de 

este proceso que, según él, ayudó a Xerox y Hewlen Packard a recuperar el liderazgo 

que habian perdido. 

Watson comienza por explicar lo que benchmarking no es: no es espionaJe y 

no es copia. Para ayudarse a definir este concepto que ahora está en boca de todos, cita 

al gurú de la calidad, W. Edwards Deming, cuando aconsejaba: "Adapte, no adopte". 

En Xerox, Michael Spendolini, postgrado en Psicología Organizacional de la 

Universidad de California. a!rmentó su especialización en benchmarkmg. Después de 

ocupar varias posictones gerenciales crittcas en la empresa, en 1988 armó MJS 

Associates. una consultora en capacitación y desarrollo organizacional que 

capitalizaria su experiencia corporattva. Pero ya en 1982 había percibido la falta de 

di fusión de esa estrategia en el mercado. Fu e precisamente en un meeting de los 

especialistas en capacitactón y desarrollo organizacíonal de Xerox donde corroboró· 

que el recientemente acuñado benchmarking competitivo sonaba por primera vez en 

muchos oídos. En rea!rdad, durante la década de los 80 apenas se hablaba de él en 

los medios espectahzados. Pero dos hitos lo pusieron en el centro de la escena 
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empresana estadounidense: en 1987, el Premio Nacional de Calidad Malcolm 

Baldrige y en 1989 la aparición del libro de Robert Camp sobre Jos siete años de 

benchmarking en Xerox, en cierta forma corolario del trabajo formal en entrenamiento 

interno y externo que había liderado en la empresa. Excelente sentido de la 

oportUnidad, ya que ese mismo año Xerox resultó una de las dos úrucas compañías 

que logró el premio Baldrige. En 1991, Spendolini se propuso evaluar las 

conclusiones de los asistentes a uno de los primeros congresos sobre el terna a gran 

escala, abierto en dos jornadas y con disertantes de Xerox, Cadillac, Ab bon Labs, 

NCR. Al fin del primer día compartían, enrusiasmados, la información expuesta en los 

distintos casos, así corno las recomendaciones para quienes decidieran IniCiarse en la 

practica. No pasó lo rntsrno el segundo día: aunque carecían de reglas comunes, Jos 

modelos empezaron a repetirse sm mayores contribuciones en las pequeñas 

diferencias, se parecían, pero no había dos Iguales, en consecuencia. los asistentes 

reconocieron que dejaban el congreso con mucho anecdotario pero nmguna receta, 

mas alla de una cierta consistencia en el concepto madre. Esa experiencia, repetida 

mas tarde en otras oporrunidades similares, dio el rnornentum necesario para 

desarrollar un modelo genenco de benchmarlung aplicable a cualquier organización, 

grande o pequeña. productora de bienes o sen·Icios, pnvada o púbhca, local o 

rnulunaciOnal , señala Spendohni en The Benchmarking Book. Tan consumido por las 

organizaciOnes que lo usan. el benchmarkmg se había expandido casi huérfano de 

definición en sentido estncto. Al iniciar su trabaJO, Spendolini prefinó no sustraerse 

de ese componente empinco dommante y, después de armar un poli de empresas 
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destacadas en la práctica .57 fumas del más variado perfil , les pidió una definición de 

benchmarking. Y con ellas en su poder, preparó una combinación. Para Spendolini. 

menú de conceptos mediante, el benchmarking es un (1) proceso (2) sistemático y (3) 

continuo de (4) evaluación de los (5) productos, 'servicios y procesos empleados o 
' 

producidos en (6) organizaciones (7) consideradas las (8) best practices . con el objeto 

de (9) mejorar la propta orgaruzación .. De allí que uno de los objetivos tradicionales 

cuando se decide hacer benchmarking sea identificar la brecha que separa a la empresa 

de las best-class o world-class . Obviamente, el alcance varia según el target del 

benchrnarker, aunque la metodología aplicable al proceso es la misma. Tal· vez el 

proyecto más simple procure identificar .la mejor práctica dentro de la· 'propia 

orgaruzación. 

El benchrnarking interno asume que existen diferencias entre los procesos 

desarrollados en distintas plantas. depanarnentos o unidades operativas Empresas 

como A T &T. DEC y Du Pont creen en el benchrnarking interno como requisito previo 

a la saltda al exterior. El primer paso out of the box puede ser el benchrnarking 

competitivo. que reduce los benchrnarks a los competidores directos que companel! la 

base de clientes. Cannon. Rlcoh. Kodak. Sharp. Ese espectro se exttende en el 

benchrnarking functonal. el ObJetivo es identificar las mejores practicas en cualquier 

tipo de organtzactón reputada corno excelente en el area que se investtga. 

Por ejemplo: Amen can Express en servicio al cliente, o L. L. Bean en depósitos 

y distribución. En cualqUiera de los casos, la atención se centra en los parametros baJO 

cero ; es dectr, aquellos aspectos de la performance, productos, procesos o servicios 
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_____ DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCIOI' 

que no califican si se los compara con los de las organizaciones elegidas como 

referencia. No obstante, a semejanza de cualquier evaluacióll, para ser saludable debe 

relacionar extremos comparables. 

Resultaría contraproducente para una benchmarker debutan~e, por caso, tratar 

de emular a una world-class con años de Total Qua!ity Management. Si bien la 

motivación para 1ruc1ar un proceso de investigación como el benchmarking es, 

justamente, estimular el cambio, no es recomendable llevar el trabaJo demas1ado 

rápido ó demasiado lejos . 

En muchos casos, los novatos prefieren incorporarlo como una herramienta 

con objetivos más específicos dentro de la reingenieria de la organ1zac1ón. De 

hecho, la filosofia del benchmarking es instrumental: funciona mejor si la empresa que 

lo utiliza ya está embarcada en un proceso de calidad, y si está en condiciones de 

responder cuando le toca jugar del otro lado dei campo. 

EL CIRCULO 

La mayoría de los esquemas de benchmarking incluyen como broche 

meludible de las etapas operativas. al reciclaje o retroalimentación. 

Hay dos razones fundamentales. Por ur. lado, permite ajustar el proceso de 

benchmarking durante y despues de cada ciclo para optimizar los resultados. Por el 

otro. nc. hace sino subrayar la perspectiva de mantener a la empresa a tono con el 

state-of-the an. mediante un trabajo ininterrumpido de nivelación. Al mismo tiempo, 
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_____ ,DIPLOMADO EN lNGENlERIA DE PRODUCCIO" 

pensar en un modelo de mejora continua y reciclaje sugiere, casi inevitablemente, la 

imagen del círculo, que parece darle continuidad. 

ETAPASDELBENCHNUUUUNG 

El circulo de Spendolini cierra el núcleo del proceso de cmco etapas, 

identificadas después de analizar 24 modelos de benchmarking: los 1 O pasos de 

Xerox, los nueve de AT&T, los seis de Alcoa y los 14 pasos en cinco fases de IBM, 

entre otros. 

Identificar a los clientes o consumidores, sus necesidades ) los temas 

específicos a investigar configura la pnmera etapa del proceso. De alli surgirá la 

respuesta a una de las preguntas más delicadas para el éxito del benchmarking: ¿qué 

factores tendrán mayor impacto en el rendimiento de la organización" 

Se trata, en últ1ma mstancia. de los factores criticos de éxito (cnucal success 

factor, CSF). Para los novatos, la selección más saludable es mcorporar el 

benchmarkmg como una técmca complementaria para la resolución de problemas. Al 

principio, los CSF con alto grado de especificidad ayudan al feedback: trabajar en la 

facturación, por ejemplo. es un buen com1enzo. Y a medida que la organización 

madure en el desarrollo del benchmarkmg, podrá ampliar el alcance de sus 

mvestJgacJones a factores mas abarcadores: recursos humanos, capacitación o 

contrataciones. 

La segunda etapa es la formac1ón del eqUJpo, con asignación de roles y 

responsabilidades· puede optarse por un team completo que repona a un único 

BENCH MARK!NG 
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_____ DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION 

manager; un cross-functional team que reúne gente en función de sus 

especializaciones, a cargo de un project leader; o por un equipo ad h~f· flexible, 

mtegrado por un número variable de empleados que comparten la responsabilidad de 

llevar adelante la investigación, y que generalmente se arma y trabaja por proyecto. 

1 

Con el equipo listo se abre la tercera etapa: la de ,los benchmark partners, 

(socios de benchamarkmg), que deben identificar las fuentes de donde se obtendrá la 

información, desde la individualización de las mejores prácticas en la industria o el 

mercado, hasta las personas a ser contactadas y la bibliografia adicional a consultar. 

Después llega la etapa que los recién iniciados en benchmarking 

enfrentan lo que consideran un momento cumbre: el trabajo de mvesugación, 

durante el cual visitan otras orgaruzac10nes e interactuan. personal o 

telefónicamente, con sus miembros. La historia es diferente para un veterano 

del benchmarkmg. va que la clave del éxito del proceso no radica en la 

mvesttgacion smo en las etapas previas, a menudo, los resultados de campo 

sacan a la luz errore> o descutdos en la planificación. Si ésta fue pobre en su 

desarrollo o subestimada en su importancia. el proceso de recolección y análisis 

de mformac10n seguramente 

resultará Improductivo. Una falla imperdonable si se tiene en cuenta que ya existen 

códigos de euca aplicables al benchmarking. a fin de evitar. además de males 

mayores. pérd1da de uempo del benchmark que debe atender a quien no sabe muy bten 

para que lo consulta 

BENCH MARKING 
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En realidad, a medida que el benchmarking se fue popularizando surgió 

una serie de reglas de buenas maneras para evitar que los teams inexpertos o 

ansiosos se lancen a la etapa de recolección de información en pleno estado de 

efervescencia o desorden. Aunque tengan una vaga noción de objetivos, 
1 

métodos y misión. si no estan en condiciones de presentarlos con la seriedad y 

el profesionahsmo que exigen las empresas a consultar, la inversión en tiempo 

y dinero en el proceso habrá sido en vano. 

Asegura Spendolmi que un manager de Xerox, indignado después de una 

entrevista mal preparada, exclamó: ¡Parece que. nos estUvieran haciendo un favor al 

mcluimos en su análisis' 

Gregory H. Watson sugiere que para lograr los objetivos de meJorar el proceso 

del negocio, comparándolo con el proceso y las técnicas de mejoramiento, se'deben 

cubrir las siguientes etapas: 

• En la pnmera, deberá planificar. Los gerentes de división deberán comenzar 

por elegir los procesos que desean mejorar (por ejemplo, el sistema de distribución), 

selecciOnar la empresa que más se desiaque en eso (distribución) y decidir cómo van a 

medir las diferencias entre los dos procesos. 

• Luego VIene la eiapa de hacer, en la que se mide el proceso de los otros y 

luego el propio. 

• La.sigUJente es la etapa de comparar, en el ejemplo de los dos sistemas de 

distribución, buscando los detalles en los que se es más eficiente. Luego se procura 
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_____ ,DIPLOMADO EN INGENIER!A DE PRODUCC!O~ 

encontrar facilitadores, herramientas, políticas o prácticas de trabajo_ que conduzcan a 

una calidad superior. 

• Finalmente, surge la etapa de actuar. Los gerentes adaptan, y en algunos 

casos mejoran, los 

procesos del socio observado. 

PUERTAS ADENTRO. 

Algunas de las mejores lecciones se aprenden en casa. Empresas hermanas. 

divisiones y unidades operativas pueden compartir información sin preocuparse por 

los secretos comerciales y otros obstáculos a la cooperación. Sin embargo, hacer 

benchmarkmg mtemo tiene una desventaja. es el que menor posibilidad tiene de 

msenar tmponantes mejoras en el proceso, las distintas unidades de una empresa 

uenden a ser mas Iguales que diferentes. Por lo general companen la mtsma cultura, 

puntos de VIS!2 practicas de trabajo. y sin embargo. esta técnica algunas veces 

produce notables mejoras. Hewlen Packard usó este procedimiento con exno. 

En 1983, la firma consultora McK.insey estudió la incidencia que tienen en el 

costo las demoras en el desarrollo de un producto, concluyó que cuando los productos 

de alta tecnología son completados dentro del presupuesto pero con sets meses de 

retraso con respecto al programa. sacrifican 33% de sus ganancias potenciales en los 

pnmeros cmco años. Por el contrano. los proyectos terminados a tiempo que exceden 

su presupuesto en 50% pierden solamente 4% de sus ganancias potenctales. 

John Young. dtrector eJecutivo de Hewlen Packard, comprendió el significado 

del mforme McKmsey, sabia que las ganancias de su compañía dependían de la 
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introducción regular de nuevos productos. sabía también que·en su empresa a menudo 

no se cumplían los cronogramas de producción. si era posible determinar las causas de 

las demoras, también se podrian obtener ganancias adicionales. 

En 1986, Young puso ante sus empleados el desafio de recortar los plazos a la 

mitad para 1994, el depanamento técnico de la empresa accedió a estud1ar las formas 

de implementar cronogramas, y estudiar el proceso de desarrollo de productos en cada 

unidad operativa, identificar las causas de demoras y recomendar otros que las 

reducen. 

Como resultado del experimento, los técnicos descubrieron d1versos factores ,. 

de retrasos. Por ejemplo: cuantas más personas integran la línea de aprobación. más 

cambios se van a solicitar; un componente complicado aumenta el tiempo de 
,. 

desarrollo del producto; la mayoría de los componentes que se compran a proveedores ,···· 

externos no satisfacen las especificaciones 

PUERTAS AFUERA. 

Hay distmtos t1pos de estudio externo. Se puede investigar a otra compañía que 

penenece al m1smo negoc¡o, o a una empresa que venda un producto s1milar. Pero los 

mayores beneficiOS se obuenen con un estudio genénco, que no esté limitado por las 

fronteras del propio negoc¡o de qu1en mvestiga. lo que se busca, al eleg1r la compañia, 

es quién hace algo de la manera más eficiente. 

En 1979, Xerox estaba al borde del colapso. Minolta, R.Jcoh, Canon y otras 

firmas Japonesas estaban vend1endo fotocopiadoras en Estados Unidos a precios 

BENCH MARKING. 
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inferiores al costo de producción de Xerox. En 1981, David Dearns, director ejecutivo. 

lanzó un programa que tenía por objetivo resucitar el espíritu innovador y el poder en 

el mercado a través de la participación de los empleados y del benchmarking. 

La empresa decidió que su depósito era un área para mejorar. porque esa 

urudad era la responsable de recibir materias primas, mantener el control de las 

existencias, atender con rapidez a los departamentos de manufactura y cumplir con las 

órdenes de los chentes. 

Robert Camp, gerente de distribución, dio máxima prioridad al proceso de 

seleccionar los artículos pedidos, empacados y enviarlos. Consideraba que ese era un 

cuello de botella importante en el ciclo de actividades de Xerox. Los sistemas de 

almacenamiento y recuperación automáticos no le parecían apropiados. primero 

porque eran muy caros y luego porque parecían diseñados para manejar grandes 

pedtdos. (En Xerox. los pedidos grandes eran la excepción. La mayoría de los clientes 

encargaban artículos pequeños. como una resma de papel copia o una caja de 

transparencias.) 

Cuando Camp aceptó el desafio de Kearns. decidió que hacer benchmarking 

interno o competitivo seria poco efectivo. queria encontrar modos de operar que 

volvieran a poner a Xerox en la vanguardia, y eso significaba salir fuera de su propio 

negocio. se dispuso entonces a buscar una compañia. de cualqmer sector, que fuera · 

excelente en almacenamiento. se enteró de que una firma llamada L. L. Bean había 

aumentado la eficiencia de su SIStema de entregas en 45% en sólo dos meses. La 

empresa había mtroduc1do un programa de computación que permitía a los 60 
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empleados del depósito despachar 33.000 órdenes por día, la visita guiada que 

organizó Camp permitió a la gente de Xerox descubrir métodos simples, pero 
t 

eficientes y fascinantes, la computadora minimizaba el esfuerzo de buscar. encontrar, 

extraer, transportar, empaquetar y despachar, hasta seleccionaba las caJas más 

apropiadas para cada despacho. 

Los miembros del equipo investigador no perdieron un minuto en organizar y 

analizar lo que habían aprendido. En cuanto regresaron a sus oficmas cenrrales de 

Rochester, Nueva York, comenzaron a comparar esos métodos con los propios. Una 

vez completado el estudio. Xerox inrrodujo modificaciones en la operación' de su 

depósno. adquirió un sistema computarizado propio e hizo del benchrnarkmg una 

pni.ctica común en su nueva culrura. 

Enrre 1989 y !992, solamente la división de producción realizó unos 200 

estudios de benchrnarking 

A rraves de este procedimiento y de orros programas de calidad, Xerox 

recuperó su ongmal fortaleza 

La sausfacción de los clientes aumentó 38%, el costo laboral se redujo a la 

mnad y el costo de matenales d1smmuvó en 40%. En 1989 la compañia obtuvo el 

Premio NaciOnal de Calidad Malcolm Baldndge. 
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EJEMPLOS 

LA HISTORIA DE SUNBEAM. 

En !982, la compañía Sunbeam de artefactos domésticos se propuso captar 

30% del mercado de las planchas de vapor. Para lograrlo, los investigadores de la 

compañía compraron y desarmaron planchas de vapor y de calor seco fabricadas en 

todas partes del mundo, y las analizaron para determinar el número de piezas que 

utilizaban y su costo probable. 

Descubrieron muchas diferencias. Algunas planchas tenían 147 piezas, otras 

74. Llegaron a la conclusión de que las planchas Sunbeam se ubicaban de la mitad 

para abajo de cada línea, tambii:n encontraron una relación lineal entre el número de 

piezas y el costo por materiales y mano de obra, por esa razón, decidieron diseñar una 

nueva plancha de vapor y calor seco que requiriera menos piezas y menos costo de 

ensamblaje. 

Tal como lo habían supuesto los ti:cnicos, los nuevos productos resultaron 

menos costosos de producir que los de la competencia o que los modelos anteriores de 

Sunbeam 

LA 11\TDlJSTRlA NACIONAL 

El "benchmarktn¡:", herrarmenta de mejoramiento contmuo que perrmte 

incrementar la competlti\"Idad de una empresa a travi:s del establecimiento de procesos 

clave. mdicadores de productividad y meJoresprácucas. El "benchmarking" ha sido 
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reconocido como una herramienta de calidad por el éxito obtenido en la empresa 

Xerox; a través del "benchmarking" se identifican y evalúan los principales 

indicadores de una empresa en diversas áreas, tales como recursos humanos, sistemas 

de producción y procesos productivos y/o de servicio. estos indicadores pueden 

' 
compararse con Jos de otras empresas similares que se h~yan distinguido como de 

clase mundial por su calidad y alta productividad (2). Así, pues, el "benchmarking" es 

una búsqueda de mejores prácticas que permitirán a una empresa alcanzar la tan 

anhelada competitividad a nivel mundial. 

El presente eJemplo narra el trabajo sobre becnhmarking, cuyo objetivo fue 

evaluar, el grado de excelencia en las prácticas de manufactura de las plantas de las 

empresas participantes contra las mejores prácticas a nivel mundial y local 
·. 

El estudio consistió en las s1guientes etapas: 

=> l. Planeación 

=> 2. ReahzacJOn 

=> 3. Anahs1s de la mformac1ón recolectada 

=> 4. PresentaCIÓn de resultados 

Durante la etapa de planeación se organ1zaron dos grupos de trabajo, uno 

enfocado al sector metal-mecanico y el otro al automotriz. De estos dos sectores se 

identificaron aquellas empresas que curnpheran con los requerimientos de acuerdo con 

sus ventas y numero de empleados. El número total de empresas que pantciparon en el 

estudio fue de 23. de las cuales 15 pertenecían al sector metal-mecanico y 8 al 

automotriz. 
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Para realizar el estudio se utilizó la metodología de las etapas de Excelencia de A. T. 

Keamey, que consiste en la aplicación de un cuestionario conformado por 57 

preguntas que engloban alrededor de 150 indicadores de productividad en áreas clave 

de la empresa como producto, empleados, costos, calidad, proveedores, manufactura. 

mantenimiento y sistemas de información. 

Para el análisis de los datos recolectados fue necesario establecer una base o 

criteno que permitiera hacer una comparación entre empresas que no implicara 

dividirlas de acuerdo con su tamaño, volumen de ventas o sector, por lo tanto, se 

mvestigó la forma en que las empresas pueden ser clasificadas según su enfoque hacia 

sus procesos productivos. Para esto se recurrió a la metodología conocida como 

European Network for Advanced Performance Studies (ENAPS), la cual hace una 

clasificación de empresas de acuerdo con su tipo de proceso: Manufacturing To Order-

MTO. MakeTo Stock-MTS, Assemble To Order-ATO, Engineenng To Order-ETO. 

Con base en esta clasificación, el grupo de investigación determinó las 

características de cada tipo de empresa para que pudieran evaluarse por parámetros 

genencos y parámetros específicos por tipo de empresa. Entre los parámetros 

genencos para todo tipo de empresa se tienen: los mveles organizacionales. la tasa de 

rotación de empleados. tasa de ausentismo. nivel de educación de obreros, nivel de 

mcremento de la productividad. nivel de supervisión de la calidad realizado por 

obreros, nivel de reduccion del número de proveedores, nivel de mantenimiento 

preventivo, nivel de edad de la maqumana, grado de cumplimiento de entregas, entre 

otros 
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INDICADORES GENERALES 
Orgaruzación Supervisión de la calJdad 

Rptac1ón de empleados Reducción del nUmero de proveedores 

Ausennsmo Manteninuento prevennvo 

Educac10n de los obreros Edad de la maqumana 

Enrrenanuento de obreros Cumphnuen1o de entregas 

Incremento de la producnv¡dad 

MEJORES PRACTICAS 
MTS MTO ATO 1 ETO 

MAKETO MAN11F ACITRING ASSEMBLE EI'GII'EERING 
STOCK TO TO TO 

ORDER ORDER ORDER 

Las características específicas de cada tipo de empresa son: Las empresas 

MTS llevan a cabo su producción basándose en pronósticos de vema. Algunos 

parámetros críticos son: el cumplimiento de entregas, los costos de producción, el 
1 

nivel de mventanos. el control estadístico de procesos, la eficiencia de producción, el 

nivel de calidad y el nivel de automatización. 

Las empresas MTO producen bajo pedidos específicos de los clientes. Los 

parámetros críticos de este tipo de empresas son: el nivel de calidad. los tiempos de 

entrega. el mvel de automatizaciÓn. los costos de producción, el nivel de eficiencia. la 

utriizaCion del espacio. el servicio y la asesoría al cliente 

Las empresas ATO son empresas que ensamblan productos baJO pedidos 

especificas. La flexibilidad. el casio de producción. el nivel de calidad y el nivel de 

eficiencia son puntos clave dentro de este tipo de empresas manufactureras. 

M E'• J OIU...A'•;DQ LEBEOL"E ~ANCHt: BENCH MARKJNG 

19 



_____ ,DIPLOMADO EN INGENIERJA DE PRODUCCIOI' 

Las empresas ETO realizan diseños y construcciones bajo pedidos específicos. 

Como su nombre lo indica, estas empresas llevan a cabo productos que requieren 

conocimientos elevados de ingeniería, por lo que el servicio y la asesoria al cliente, el 

nivel de automatización de su proceso de ingeniería, el control de calidad, los tiempos 

de diseño y construcción y el grado de certificación de su recurso hwnano y proceso 

clave, representan variables criticas de medición. 

Esta metodologia permite hacer el análisis de una forma más cuantitativa que 

cualitativa, lo cual favorece el entendimiento de la información recolectada del 

cuestionario y a la interpretación de los datos, para así facilitar la generación de los 

repones personalizados para las empresas en donde se identifican las áreas de 

oponunidad de mejora. 

Finalmente, para la presentación de resultados a las empresas partiCipantes y 

para llevar a cabo una evaluación y determmar las tres empresas con mejores 

prácticas, se asignaron valores cuantitativos a los indicadores, donde aquéllos 

considerados de mayor pnondad por las empresas tenian un mavor peso en la 

evaluación. Las me;ores empresas fueron John Deere, (tractores); Nemak. (cabezas de 

alumiruo para motor, monoblocks); y Dirona, (e;es, frenos, para transporte pesado). 

Entre los resultados mas significativos fueron: 

Q El mvel de educación y nivel de capacitación de los obreros se 

encuentra poc deba;o de mvel internacional., es decir. benchmark 

internacional en cuanto a nivel de educación es de 93%, contra un 

promedio de la muestra de 41.7% , en tanto qe el benchmark internaciOnal 
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para capacitación es de 12 días anuales, en tanto que para el estudio resultó 

de 9.7 días. 
•• 

e::> La productividad de los obreros se incrementa en promedio un 10% 

anualmente, inferior al nivel internacional (15%), por lo que las empresas 

pierden competitividad cada año y esta pérdida es acumulable. 

Q Es baja la panictpación de los obreros en el control de cahdad 

/supervisión lo cual limita la capacidad de la empresa de buscar nuevas 

formas organizacionales basadas en grupos autónomos. autodingidos y 

autocontrolables. En el caso del trabajo resultó 42%. contra 98% de la 

marca al nivel Internacional. 

CONSEJOS 

Planear con tiempo. preparar un resumen (briefing), de no más de dos páginas 

para presentar el proyecto. no complicar el contacto inicial con agresividad y exceso 

de energía en lugar de motivar. tmta . el lider de proyecto identificará los temas 

operativos delicados y abrirá más puertas que las previstas. 

Terminadas las entreviStas. antes del ataque final sobre la mformación y las 

conclusiones. es el momento de depurar los datos. La tarea mcluye verificar 

IncorrecciOnes. omisiones v anomalías esas respuestas que no encaJan , e identificar 

los patrones y desvíos que muestran las matnces de resultados. 

Pane del proceso de evaluación de datos imphca la eliminación de aquellos 

que resulten poco confiables. mexactos o irrelevantes , señala Spendolini. después de 
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esa limpieza podrán inferirse, válidamente, las relaciones entre acciones, estrategias, 

planes y resultados, así como las esperadas conclusiones. Con todos esos datos en su ., 

poder, el empresario está listo para implementar los cambios necesarios, última etapa 

del proceso. 

1 

Y para que el circulo se cierre hay que elaborar el plan de trabajo \·. pasar a la ' . 

accwn. 

RecomendaciOnes. 

En pnmer lugar, pasión por el cambio y la acción como objeiivo. De este 

primer consejo se deduce que el benchmarking no es un ejercicio pasivo. ni está 

indicado para quienes no estén convencidos de la necesidad de· nuevas Ideas o, ante 

cada propuesta. raciOnalicen, justifiquen o nieguen sus ventajas y diferencias. 

Diferenciar entre benchmarkmg y análisis competitivo, ésie último incluye 

comparar un producto del competidor contra el tuyo. Compara las características y el 

precio del producto. El benchmarking va más allá, comparando como se diseña, 

manufactura. distribuye y apoya un producto. Benchmarking no enfatiza en lo que es 

el producto y lo que cuesta, pero si en los procesos fundamentales usados para 

producirlo. distnbuirlo y apoyarlo 

Es de suma ayuda el conócete a ti mismo , tanto a la hora de definir los puntos 

a mvestigar como a la hora de comparar. 

Y una recomendacJOn más· olvidarse de los números. ratios, rankmgs, 

porcentaJes, porque lo Imponante no es meJOrar las medidas smo los procesos. 

¿Cómo" A través de un plan bien desarrollado por un benchmark team disciplinado, 

~ E .. 1 Olt.J._,•,J>DO UBEQUE !.A ... OU:.: BENCH MARKING 
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_____ DIPLOMADO EN rNGENIERIA DE PRODUCCIO~ 

en el que los recursos ocupan el lugar que deben: gerentes generales involucrados. la 

gente más brillante comprometida en el proyecto y fondos garantizados en el 

presupuesto del 

próximo año. Porque sm fondos que asegure la continuidad del proceso, el 

benchrnarkmg de hoy es inútil para la actividad de mañana., 
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·Plan estratégico de logística 



Planeación Estratégica 

R~~JJI.?I (' (\ T' " ·~' o y t. ~~ooLWvOOO~ ~ 
vV Jv 0.. u. 

------- -----------------' 

Antonio Gutiérrez A. 1111 

¡---- ---------------------------------------- ----~ 

' ' ' ' ' ' ' ' ' ¡ ¿,En qué tipo de negocio ~stamos? 
' 

,-------------------------------------------------
' ' : Como alean-· .tr ventaja competitiva ¡ 
' ' dado el producto y mercado ¡ 

' ' 

,------------------------------------------------~ 

' ' ' Puesta en marcha de la estrategia ¡ 
. . ' 

competttlva ¡ 
' ' -------------------------------------------------

2 



Criterios de evaluación üe 
una estrategia 

1 Consistencia. Debe estar alineada con las metas 
y políticas de la compañía. 

1 Consonancia. Debe de adaptarse al ambiente 
externo e interno. 

1 Continuidad. Debe desarrollarse acorde a las 
etapas de _la vida del producto. 

1 Ventaja. Debe de mantener o proveer ventaja 
competitiva. 

1 Factibilidad. Debe de estar al alcance de los 
recursos existentes. 

Antonio Gutiérrez A. 1111 

. ,lr, 
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Factores externos 
Econúm icos 
1~ e!! ul a e ion es 
lú:nolúgicos 
C 0111 JlCI 11 j \'OS 

Ohjeti\'os 
ro rpo ra t Í\'OS 

l'lan estrategiro 
en rpora ti\'o 

Factores internos 
rort;¡Jez;¡s 

Debi 1 i d<Jdcs 
Oportun id<Jdes 

Ame1wzas 

~------~==~ ~==~----------~ 

l\lercadotecnia Produccción 

Finanzas Dist ri huciún 

Antonio Gutiérrez A. 1111 4 



Estrategia logística 

Antonio Gutiérrez A. 1111 

----- ---,--:---,:--
1 Corpor~lt objecllvu 
1 \ ;r~r"1E' and prolillevels 
1 \ ;'·Jr'E' ;Jnd p•ofrl grov.1h 
! '.'1 r~s ca sir flow 
1 F:?! rn en caprtal !'mpiO)'E'd 
P~ru·n on eQurty 

• Corporate slrategy 
~ ,. ~,s::'•dllron & produclrVlty --
1 •.ta·•et penetration 
j O:er:!l•?nal reposrhonmg 

r :-1uCI dll!·•elopment 
, '.'J <~! de,!:'lopmenl 
: S · 31~ ~·e reposrtronrng 
' :' ·"'·;•!catron 
1 

-
------ -- --

1 
r l'~slc.!l dlstrlbutlon 
1 Strate-gy & resourtn 
! F ac1i1!1es {number, loca!lon) 
\ lnve ..... rory management ¡ T·2~sp~rta1ron management 
L1":o·r;-,alion managemenl 

i 
j Pbys;cal dlslrlbutlon 
S.rv;ce objecllvos: 

IWstom!r order cyde lengths 
. De•o.-y rellabH1!y 
lirl-f!ni'J)' rehabtlrty 

.. 
Loglslics slralegy 

slalemenl: 
lssues 

Objeclives 
Slralegies 
Resources 

Budgels 

• r 

~ 

·'· 

Marketing objtctiV!S 
Volume. market & segmenl share 
Volume.ma:~et & segment groW1h 
Market & segmenl proh!abrlity 
Markel & se<¡menl prohl groll1h 
Product'product group margrns 
Custoner volumes & profrtabdity 
Customer service(s) per1ormance 

Markellng slralegy 
Product poltcy {range,pricmg. etc) 
Orstrrbutron ¡ntermedranes 
Customer servrce 
Comrnumcauons (creative. medra) 

Tran~actlon channels 
slralegy 
0Jstnbullon density 
(lypes ol outlels) 
(number ol outlels) 
Channellenglh 
Channel breadlh 

i 
Transactlon channelt 
objecllvos 
Channel volun:'e } Segments 
Channel marg1ns 
Dislnbutioo penetraban (channel) 
Mar1<el davelopmenl 
Channel member satJslaction 
C.hannel member loy<!lty 

5 



Proceso estratégico 

".,tonio Gutiérrez A. 1111 

··---· _· _·. _· _·_. _._ .. ~: 

r-IMento~ .--------· rarl)mg • '-~------=-
cosls 

Transpor1.111on 
costs 

----

!./ 
-o~d;,·-¡:-
. Sllf 

cost •---_ 
• 

Operat,onal 

Customer SP.rvlce char1clerlslics 

G

-
Cuslomer(s) ---• 
r_:_pectatlons Order cyde profile (and consrstency) 

lnvenlory avar!abrhty 

1 
Supp~ 
cMain 

cons,dera!IJns 

F"aCihlres· 
number 
toca han 

tnvenlory· 

Order size constr;t~nl! 
Ordenng process ard P"''/"'SS delai 
Dellvery trmes and flexrbilrty 
lnvorcmg 
Returns 
Company representalion 

•-f---j,_,¡ 

Transportation· 
modes 
ne.,bllity: 
capacity 

SIOCk logistics 
locabons (4-------<•1 lnionnal10n 
slock levels S)'11em 

,. 

I 
Facd1fy 
COSIS 

Operalional 
decisions 
(logrslrcs 

lrade·oHs) 

Alhances and 
par!nershrps 

Channels 
consideratJons 

r 



'· 

Co111o ganar ventaja 

competitiva con 10,.9.~!!.!~.~~;,, .. , .. ,.e;.,., 

Canales de distr ihuciúu 

!~elaciones con el rlrente 
Ser\'icio personalizado 

Antonio Gutiérrez A. 1111 

lSu~®l? 
o o 

®UU @®[JW!J©U® 

flVAJ®l?©~~@ ~® 

©@lMJ~~Qü®~ 

~@] 

©:Q)aw~r® 

[1oc9J®[J ®ou 

@@@~@ 

Utilización de las capacidades 
Utilización de activos 
13ajos inventario~·c 
Bajos niveles de desperdicio 
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Costo de mantener· el 
• • serv1c1o 

S 

Avellablllty 

• 
Col!!!! ol lo!! sale! 

Antonio Gutiérrez A. 1111 

• 

response 2 

Avallablllty 
response 2 

' 

:\ 
Co11 ol 

ovallablllty 
servlce 

lost 
Sale 

Avallablllty 
responsa 1 

'' '· 
',' /~!<~"' "'•;.. ": 

Salea response 1 

100% 

Avallablllty 
(aorvlco level) 

., ~; ' . ~:::· 



Costo óptimo 

o ...... 
VJ 
o 
u 

Costo total 
Elemento 8 

-------,..::::.~~---____ _jEiemento A 

Elemento A 
Costo del in\·entilrio 

Nivel de servicio 
Costo de transporte 

Nivel de servicio 
Costo de producción 

Antonio Gutiérrez A. 1111 

Optimo 

Elemento B 
Costo tmnsporte 
Costo operilti\·o 
Costo inventa! io 

Costo mantener inv. 
Costo mantener inv. 

Abscisct 

Abscisa 
Tipo transporte 
Tipo transporte 

Nt'uncro almacenes 
Nivel inventario 

Secuenci;¡ produccción 
9 



Costos total· de la· red de 
distribución 

(·nr 

r~umber ol Oufl"'' 

t.ntonio Gutiérrez A. 1111 

TotJI 
drsrrlbutron 
CO'>IS 

Trunking 
cor,l~ 

--- lnvenlory 
~ cosrs 

~ Outlclcosls 

~__J Local d~livery 
,-----' costs 

----~-- Order processing 
co~t5 
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Approach For Logistic:s Strategy P!Anning 

Exlernal 
Factors 

~~ 

Cosu 1 

Re-source Costs j_ '11. 

OperWing Costs l 
Cost ReLationships 1 

Corpor¡te 
Objectives & 

Business Strategy 

Log¡stics Ob}ective-s 
Product Profiles 

Sourcing Constr~1nts 

Sourcing 
Model 

Determine F1ows i 

lnternal 
F.actors 

Serv>ce Elemenu 

O.nuond --¿~-1 
fD<easts ' 

~..Xet Segm~ution 

f. 
-· 

'-----------....:'"wDeterm•ne Logisuo-:.,...tt------------.1 -, o¡~ns ~ 

Develop logjsi.Jc.s Stritegy Model ] 

1 

A..n,¡+yw:, Cost & Comp¡rr- Ophon~ 

J.. -~. -- ---1'-----

[,..¡lu.lle Los•shn Su.ueE" A.g.¡•nst 
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Pr•CIJC.II Cons•drro~hons 
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Metodología 

1 Factores externos 
1 Disponibilidad de tipos de transporte (Priv. Ferr) 
1 Cambios en la infraestructura 
1 Regulaciones 
1 Sistemas de información (EDI, ... ) 
1 Tecnología 
1 In1pactos ambientales - Ecología 

1 Tendencias de la industria específica 

Antonio Gutiérrez A. 1111 11 



Metodología 

1 Factores Internos 
1 Grupo de productos 
1 Número y tipo de almacenes, plantas, etc .. 
1 Sistema de producción 
1 Transporte utilizado 

1 Sistemas de manejo de materiales 

1 Unidades de manejo 

1 Organización 
1 Operaciones in-house Vs. outsource 

Antonio Gutiérrez A. 1111 12 



Metodulogía 

1 Factores Internos 
1 Principales clientes 

1 Servicio al cliente 

1 Sistemas de información 

1 Datos cuantitativos 
1 Producto de rnayor uesplazamiento 
1 Tipos de transporte (participación) 
1 Demanda (región, producto) 
1 Segmentación del mercado 
1 Costos de almacenaje y transprote 

Antonio Gutiérrez A 1111 ~ 13 



Metodología 

1 Origen de los productos 
1 Plantas dedicadas 
1 Plantas multiproductos 

1· Variables 
1 Costos de transporte 

1 Costos de mantener inventario 

1 Patrón de demanda del producto 

Antonio Gutiérrez A 1111 14 



' 

Metodología 

1 Determinar los flujos de materiales 
1 lCuál es la planta proveedora? 

1 lA que almacén o centro de distribución va? 

1 ¿Qué región cubre cada centro de distribución? 

1 lDemanda a cubrir por cada centro de 
distribución 

Antonio Gutii!rrez A. 1111 15 



Metodología 

1 Opciones de la Red de distribución primaria y 
secundaria 
1 Red de distribución primaria y secundaria 
1 Número de Centros de distribución 
1 Localización 
1 Tecnología 

1 Tipos de transporte 
1 Inventarios 

Antonio Gutiérrez A. 1111 16 



Metodología 

1 An~lisis de los resultados 
1 Costo del capital a utilizar 

1 Es necesario invertir en nuevas plantas, centros de 
distribución, equipo de transporte o equipo para 
operar? 

1 Costos de operación 
1 Cuál es el costo-beneficio? 

1 Servcio al cliente 
1 Niveles de inventario 

1 Confiabilidad y disponibilidad de producto 
1 Impacto en los costos totales 

Antonio Gutiérrez A 1111 17 



Metodología 

1 Desarrollo de modelo y validación 
1 Obtención de varios escenarios en base a la 

información 

1 Solución de opciones 

1 Uso de técnicas como 

1 Simulación 
1 Centro de gravedad 
1 Programación lineal 

Antonio Gutiérrez A. 1111 18 



Conclusión 
. . ' . '. . ! >' '· •• :~\'\"'"';,_,:, "'"~'.W'; 'u ·;;«/• r:4f1t...-..--:,¡t•:::~; ~ ,.: ,"'·.~-~<~: ::;, ' ' ' ' ;• ' 

• 

La meJor opción depende 
. . . ' 

· Gutiérrez A llll Antomo 
19 
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·Diseño de la red logística 

1 



Red Logística 

La función de distribución abarca todos los 
aspectos del movimiento de material tanto 

interno como externo de la compañía 

La cadena de distribución comienza con el proceso 
de las ordenes del cliente hasta la entrega del 

producto al cliente e incluye todo el movimiento 
de entradas y salidas de materiales y 

• • prOVISIOnes 

Antonio Gutiérrez A IV 2 



Confortnación de la red 

1 Los elementos que conforman una red logística 
son: 

1 Plantas · 

1 Almacenes 
1 Centros de distribución 

Puntos de venta 
Medios de transporte 

Antonio Gutiérrez A IV 3 



Principales punt()!; . .. . . 
. . ..... ;' ., ... . . , ~· , ... ~':·l~ <--:,----:· • ._ __ --:., .... -- '"1·"·" • .( :.4--r:,...._~--;-:::--;:; .: .. ,\ ::- ... ~.;~~- ~-- :" ., : , .. ~,, , ~~~~. /;r 

1 El punto de partida para el diseño de una red 
logística es el nivel de servicio al cliente a 
ofrecer. 

1 Este se toma como base para ubicar fábricas, 
centros de distribución y puntos de venta. 

1 El servicio al cliente determina el nivel de 
inventario en los almacenes. 

1 Tiempo del ciclo del pedido 

Antonio Gutiérrez A. IV 4 



Ciclo del pedido 

1 Tiempo desde que el cliente da su pedido y la 
recepción del producto. 

1 Comprende 
1 Transmisión del pedido 

1 Procesamiento del pedido 

1 Recolección, embalaje y salida del pedido 

1 Transito hacia el destino 

1 Entrega de la mercancía. 

Antonio Gutiérrez A. IV 5 



Tipos de operación 

1 Convencional 
1 Almacenamiento de producto dentro de los 

almacenes. 

· 1 Cruce de anden 
1 Las mercancias son descargadas de un lado del 

anden y cargadas del otro lado para su entrega. 

1 Transhipment 
1 La mercancía se descarga y se pasa 

inmediatamente al vehículo de reparto. 

Antonio Gutiérrez A IV 6 



Niveles de la red 

DISTRIBUIDOR 
1 

ALMACÉN 
1 

DISTRIBUIDOR 
2 

STOCK DE 
LA FÁBRICA 

DISTRIBUIDOR 
3 

ALMACÉN 
2 

DISTRIBUIDOR 
4 ·-

Antonio Gutiérrez A. IV CLIENTES 7 
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Costo total de distribución 

CTD = CT + CF + CC + CI + CMM + CE + CA 
1 ero: Costo Total de Distribución 
1 cr: Costo de Transporte 
1 CF: Costo de Facilidades 
1 CC: Costo de Comunicaciones 
1 CI: Costo del Inventario 
1 CMM: Costo de Manejo de Materiales 
1 CE: Costo de Embalaje 
1· CA: Costos Administrativos de la distribución 

Antonio Gutiérrez A. IV 9 



Costo total de distribución 

(OH 

fl'ltonio Gutiérrez A IV 

Tal al 
d<!.ltrhulron 
COSI'5 

Trunk<ng 
cosrs 

lnvenlory 
cosrs 

--=---------- Order _ proceuing 
cosrs 

Number al ou!lcu 

' ....... ':.' ., 

1f1 



Costos 

La Cámara Nacional del Autotransporte de Carga 
(CANACAR) suguiere la siguiente estructura de costos de 

tonelada a la distancia 

1 Costos fijos 1 Costos variables· 
1 .Costo adicional del operador 
1 M.O. De mantenimiento 
1 Depreciación 
1 Seguros y licencias 
1 Impuestos 
1 Otros Gastos 

Estos costos se dan en $/ton 

Antonio Gutiérrez A IV · 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

Paga operador 
Combustible y aceite 
Mantenimiento 
Llantas 
Gastos de camino 

Gastos menores 1 km 
Casetas 

Costos $iton a la distancia 

11 



Costos 

1 Costos de facilidades (almacene, CD) 
1 Depreciación o renta 

1 Utilities (luz, agua, gas ... ) 

1 Personal operativo 

1 Mantenimiento 

1 Equipamiento 

1 Costo de romunicaciones 
1 Procesamiento de ordenes 

1 Facturación 

Antonio Gutiérrez A. IV 
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Costos 

1 Costos por mantener el inventario 
1 Costos de oportunidad _ 
1 Operación del almacén 

1 Costo del equipo de manejo de materiales 
1 Montacargas, traspaletas, transportadores ... 

1 Costo del embalaje 
1 Costo del material de protección para el 

embarque y cuidado del producto 

1 Costos del persona 1 de administración 
Antonio Gutiérrez A. IV 

·' 
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Variables para distribución 

1 El número de entregas por día depende de: 
1 Capacidad de los vehículos 
1 Ventana de recepción 
1 Número de almacenes 
1 Tiempos de carga y descarga 
1 Distdncias 

1 Velocidad promedio de desplazamiento 
1 Localización del lugar de entrega 

Antonio Gutiérrez A. IV 

•.' 
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Al111acén o CD 

1 Diseño 
1 Capacidad 
1 Andenes de carga 
1 Horarios de trabajo 
1 Equipo de manejo de materiales 
1 Tipo de operación 

Antonio Gutiérrez A. IV 15 



Datos necesarios 

1 Datos a obtener: 
1 Demanda (región, producto) 

1 Localización de clientes y demanda de cada uno 

1 Patrón de la demanda por cliente 

1 Frecuencias 
1 Tamaño del pedido 

1 Producto 

1 Características de peso y dimensiones 

1 Características propias del producto 
1 Unidad de manejo 

Antonio Gutiérrez A. IV 16 



Datos necesarios 

1 Datos a obtener: 
1 Costos de transporte 

1 Troncal 

1 Local 

1 Costos de producción 

1 Costo por mantener inventario 

1 Costo de proceso de ordenes 

1 Costos fijos por almacén o centro de distribución 

Antonio Gutiérrez A. IV 17 
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To111a de decisiones 

1 ¿cuántos almacenes? 
1 ¿oónde localizar los almacenes? 
1 ¿Entrega directa o vía CD? 
1 ¿oónde guardar el inventario? 
1 ¿cómo nivelar los flujos de materiales? 

Antonio Gutiérrez A. IV 18 



Modelos y métodos 

1 Modelos de ubicación de un nodo 
1 Método Weber (gráfico) 

1 Trazado de líneas costos de transporte 

1 Método de la cuadrícula 
1 Centro de gravedad 

1 Estos métodos solo consideran costos variables 
1 Tener cuidado en los costos de transporte 
1 Consideran distancias lineales 
1 No son dinámicos 
Antonio Gutiérrez A. IV 
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Modelos y 111étodos 

1 Modelos de ubicación de varios almacenes 
1 ¿cuántos almacenes debe haber? 

1 ¿Tamaño de los almacenes y su ubicación? 
1 ¿clientes asignados por almacén? 
1 ¿Quíen surte el almacén?. 

1 ¿Qué productos almacenar? 

Antonio Gutiérrez A. IV 20 



Modelos y 111étodos 

1 Modelos de ubicación de varios almacenes 
1 Método de agrupación 

1 Comenzar con un almacén en cada mercado o 
zona de demanda. Calcular el costo de esta 
solución que implica situar el máximo número de 
almacenes .. 
Reducir el número de almacenes en uno, 
agrupando dos mercados o zonas de demanda 
que estén cerca. Este paso genera una nueva 
ubicación potencial para un almacén. 

Antonio Gutiérrez A. IV 21 



Modelos y 111étodos 

1 Modelos de ubicación de varios almacenes 
1 Método de agrupación 

1 Determinar el centro de gravedad o ubicación del 
nuevo núcleo de demanda, asignando un almacén 
a dicha ubicación. 
Determinar el costo total de la configuración 
reducida. 
Repetir el proceso hasta obtener el número óptimo 
de aln 1u~..enes. 

Antonio Gutiérrez A. IV 22 



Modelos y métodos 

1 Modelos de ubicación de varios almacenes 
1 Métodos heurísticos 

1 Es cualquier principio o dispositivo que contribuye 
a reducir el promedio de búsqueda de una 
solución. 

Antonio Gutiérrez A IV 23 



Modelos y 111étodos 

1 Modelo Kuehn-Hamber 
Las ubicaciones más probables son aquellas en las 
que se concentra la demanda, o que están cerca 
de dichas concentraciones. 
Es posible desarrollar sistemas de distribución muy 
cercanos al óptimo, si en cada paso se añade el 
almacén que ofrezca el mayor ahorro de costos. 
Para determinar qué almacén hay que añadir solo 
es necesario evaluar una pequeña parte de todas 
las posibles ubicaciones. 

Antonio Gutiérrez A. IV " 24 
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f.jrrnplo. Fl olmocén de la empresa Limited Llistrihutof', lnc., sirve tres 
centros de demonda. A Sil \'el, recibe suministros de dos rauricos. La figtrra 
11 J muestra la disposicii>n geográfica de las plantas y de los mercados. El 
{lhje11vo es encontrar b. uhicación del almacén que minimice los coslcs de 
tran<porte. Para estoblecer la posicic1n relativa de cada punto, se superpone 
una cuadricula al rnapa gwgr:iflco, lo cual permite expresar dichas posicio­
nes a travós de sus coorden,las. Aunque emplear un sistema de coordenadas 
ele este tipo parece atractivo, de he tenerse cuidado en los casos de trabajar 
con una red de distribución extensa, ya que se pueden producir algunas 
distorsiones y errores en los cálculos de las distancias. La ra1ón es que 
e<tamm superponiendo un plano snhre una superficie esférica, con lo que el 
error depende de la proyección concreta que "' realice de la cuadrícula 7 • 

El medio de transporte empleado, tanto en envíos hacía al almacén como 
desde el mímw, es el camíon. Aunque los envíos de llegada se hacen en 
"ntidades que completon la copacidad de un vehículo (menores tarifas), los 
de salida In hacen en cantidades menores, transportándose los productos 
juntos y con la misma cbse de tarifa. La venta de cantidades diferentes del 
mismo producto (A y R) se hace en hase al peso. La tabla 11.1 recoge los 
dolos de la demanda, tarifas de transporte y coordenadas de cada punto. 

El centro de gravedad de la red se determina resolviendo las expresiones 
siguientes para las coordenadas del almacén (.1', J') que hay que ubicar: 

.1'~ 
r, v.n,x, 

[11.1] ----r, I~R1 

y 

y r, v.n,r, 
[ 11.2] = 

:!: 1 1~R 1 

' Para ver rlhcrsas l~cnic;~'i de proyección sobre mapas y los problemas ao;;ociado~. 
consuhar Edwin Raio;;z. Gcncrnf Cartn~taphr INtu•va York· McGraw-lftll, 1948). 

. . .. 
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Coordenada t-tori1ontal 

fscala 1 ..., 10 mdes 

1 i¡::un 11.1. Mapa d" ubicarilln dr In U brin• P1 y P, } df! lo• mrrad01 1\f1 y Af
1 

eonts-l, 

pondirniM 1 la Lmlitrd Ui,tributon. l.r~ .Y rPprt\rntl la ubicación r~uhado drl rnltodo del1 

la ruaddrula. , 

donde 

1; = volumen lransporlado desde (a) el punlo i; } 
R1 = lari[a de lransporle para enviar V, desde (a) el punl_o i; 

X1, Y, = coordenadas del punlo i; 
X, Y = coordenadas del punlo donde se va a ubicar el almacén. 

Resolviendo en el eje de las x para X, se obliene: 

2.000(0,05)(3) + 3.000(0,05)(8) + 2.500(0,075)(2) + 
X = + 1.000(0,075)(6) + 1.500(0,075)(8) 

2.000(0,05) + 3.000(0,05) + 2.500(0,075) + 1.000(0,075) + 
+ 1.500(0,075) 

Resolviendo para la olra coordenada: 

.•. 2.0:00(0,05)(8). + 3,000(0,05)(2) + 2.500(0,075)(5) + 
X = + 1.000(0,075)(4) + 1.500(0,075)(8) 

2.000(0,05) + 3.000(0,05) + 2.500(0,075) + 1.000(0,075) + 
+ 1.500(0,075) 

. " 

= 5,16 

= 5,18 

-¡ 
1 
• 
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l1bl1 11.1. ll1ft'11 'Obrt ,nlumrn, rrKIN dt trano;porlr )' rtmrdtnadai corrf""\pondi('nf(~ 
1 lo• mrrrldot) U brin• drl rjrmplo dr l1 l.imilrd J)i,rrihulor~ 

Coord('nada.r 
t'n la 

f ·t,lumf'n rotal Cmtr dd crwdrin,/a 
(ij rllnftl (') rrndurtnf t) tran f{'tlf lado t ran f{'tlf rr 

1: ( Qm 1 ( J/Qmjmtl/) .r, 1', 
-··----- - ----------- . ---- ---- ------ --

t 1', " 2 IX~! 0.05 S 3 R 
2 r, " 30\\1 0.05 8 2 
3 M, Ayll 2 ~IX! 0,075 2 5 
4 M, A y D t IKXJ 0,75 6 4 
5 M, AyO t SIXl 0,075 R 8 

De este modo, la ubicación sugerida por el mctodo tiene corno coordena­
das (5,16, S,IR) (1·bse Fig. 11.3). El coste total de transporte para esta 
ubicación se puede calcular a través de: 

lC = I:, J~R,K[(X, - .f)' + ( t; - r)'J'" [ 11.31 

donde K es el factor de escala del mapa que permite converlir las coordena­
das en milla< En la tabla 11.2 se calculan todos los cosles de lransporle. 

Este prohlema no satisfacia todas las condiciones que el método planlea 
para conseguir la ubicación óptima. La razón para todo esto es que el 
modelo trata las distancias horizontales y verticales como si fueran indepen­
diente entre sí, cuando en realidad la hipotenusa del triángulo de distancias, 
es la distancia relevante en la que basar el Análisis de ubicación. Esle defeclo 
puede resolverse formulando un modelo mas exaclo, aunque el precio a 

Tabla 11.2. Cjfrul• dt 10! CMif"' dt rramporlt pua la !;olución ofrtelda por ti mf.rodo 
dt la cuadricula 

Col. (6) 
Cnl. (1) CnJt< (!) 

Col. ( J) Cottr dr Col. (5) Col. (J) 
Col (1) Col f]) Vo/11mrn 1~ rran.tpnn~ R1 DiJtanna x Col. (~) 

runta ( i) fQmJ ( !,¡Qmfnrtlla) d,(nul/a)• x Co(. (_1) 

-

-·---- --------- --------- -------- ··----- ---- -------
1 r, 2000 
2 r, 3000 
3 Af, 2 500 
4 M, 1.000 
S M 
Toral cosre ae :ranSporr~· 1.500 

'ti, - k(( X, - l')1 + f r, - YJ'l'"· 
•lu dislanciu se h.an rrdonde•do. 

0.05 35.6' 3 5601 
0,05 42,8 6.420 
0,075 Jt.~ 5920 
0,07~ 14.~ 1 oso 
0,()75 40,2 - 4.520 

21.5001 
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FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.IVI. 
DIVISIC>N DE EDUCACIC>N CONTINUA 

CURSOS ABIERTOS 

DIPLOMADO DE INGENIERIA DE 
PRODUCCIÓN 

,, 

MODULO IV: LOGÍSTICA INDUSTRIAL Y SISTEMAS DE 
COMERCIALIZACION 

~ ~ '. . . ' ... 

TEMA 

SISTEMAS DE INFORMACION 

EXPOSITOR: M. EN l. ANTONIO GUTIERREZ AGUILAR 
PALACIO DE MINERIA 
NOVIEMBRE DEL 2000 

·. 



Siste111as de información 

í 



Características de un SI 

1 El sistema de información debe ser paralelo al 
movimiento de producto. 

1 Debe dar información en tiempo y relevante, 
para soportar la toma de decisiones. 

1 El sistema tiene multiples datos de entradas y 
genera información específica. 

Antonio Gutiérrez A. V 2 



Siste111a de infor111ación 

1 lCuál es la información que se necesita para 
tomar deciones? 

1 lQué tan disponible se encuentra esa 
información? 

1 lCon qué frecuencia necesito la información? 
1 lNecesito información en línea o en batch? 

Antonio Gutiérrez A. V 3 



Siste111a de información 

o -e: 
V 

V 
> 
z 

!\Ita gerencia v dílt'ccít.lll 

( icrenc1 a 111cdía 

Nivel de supervisiún 

Nivel operatim 

Antonio Gutiérrez A. V 

estratégica y para 
toma de decisiones 

lnfonnación gerencial para 
plancación y toma de decisiones 

lufonnación par pfaueación y 
control de la operación 

Procesamiento de transacciones 
Respuestas a solicitudes 

Cautidad de infonnaciún utilizada 

Fuente·SDM 4 



Eletnentos del SI 

Antonio Gutiérrez A V 

, Act•vtdades in!erna! 
a Almacenamtento da datos 

1 Almacenamiento 
11 Recuperación 

111 Manten•miento de ficheros 
b Transformación de datos 

limites del sistema de inform~tción 

1 Operaciones básicu de 
procesamiento da datos 

11. Análisis de datos empleando 
técn•cas matemáticas 
v estadlsticas 

5 



Funciones del SI 

ro"'.'''"~,,,..,., l.,n{!o('!n 

------'--

• rroi1•JC!onn 1rh,.r1vlrng 

e l'.!,re.,Jit '"'l""""'""'S 
pll<lll"''Q 

• Slf'"\.''T>Ir~•'orlQ pl.1rHllflQ 
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f'lltoning func!lon 

e Stor~ mana gttmf'lll 

8 By proc1ucVcuJromttr 
e Ay /ocarion 

e OP.rnand lor~ca!luHl 
e SlliHf'gic planning 

! 
Dar a base 

• r .. t .. rnal data 
e Customer orders 

• lnbound shipmenu 

• /qternal data 

• Production 

• lnven!ory 

f: 

... 
Controllunction 

• Customer servicelevels 

• Vendar performance 

• Catruer performance 

• Sy~rem pl'!rform~tnce 

Customer service/ 
communlcarions lunction 

~ • Customer arder status 

• hv~nlory 11v"' •-' ''''V 
• By prod:¡·_i 
e By srock loc.11ion 

• lnbound shipmentsratus 



Funciones del SI 

1 Servicio al cliente y comunicaciones 
1 La eficiencia del proceso de los pedidos y la 

comunciación con el cliente depende de la 
efectividad del sistema de información. 

1 El sistema debe ser capaz de procesar una t~~~ 
amplia variedad de pedidos. 
1 Frecuencia, cantidades, mezcla 

1 Capaz de procesar "ordenes urgentes". 

1 El sistema de información del proveedor es quien 
· recibe el pedido y por eso es importante la 
flexibiliad y la rápida respuesta. 

Antonio Gutiérrez A. V 
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Funciones del SI 

1 Servicio al cliente y comunicaciones 
1 Es importante la comunicación entre el 

proveedor y el cliente. 
1 ¿Qué tan bien informado esta el cliente del 

esta tus de su pedido? 
1 Es imrortante mejorar las relaciones entre el 

cliente y el proveedor. 

Antonio Gutiérret: A. V 8 



Funciones del SI 

1 Planeación y control 
1 El sistema debe ser capaz de anticipar a la 

demanda de los clientes, es decir, realizar 
planeación. 

1 Debe de monitorear el desempeño del systema e 
identificar variaciones contra lo planeado. 

1 Servicio al cliente, tiempos de entrega ... 

1 Debe de comprender un sistema de pronósticos 
en base a la información que se captura. 

1 La combinación del pronóstico de demanda y el 
tiempo de reemplazo de inventario permite 

. Antonio Gr~t!ntar una planeación de los inventarios y su 9 



Funciones del SI 

1 Planeación y control 
1 La combinación del pronóstico de demanda y el 

tiempo de reemplazo de inventario permite 
realizar una planeación de los inventarios y su 
localización. 

1 El sistema debe comprender estándares y 
objetivos en diversos aspectos. 

Antonio Gutiérrez A. V 10 



Funciones del SI 

1 La coordinación 
1 Una de las misiones de la logística es. la habilidad 

de organizar y manejar el flujo de información y 
producto a través de compañía. 

1 La información de un subsistema debe ser 
accesible para otro subsistema. 

1 La información debe de consolidarse en una base 
de datos donde todos los sistemas 
interrelacionado tengan acceso. 

1 Actividades ligadas a un proceso deben de ser 
consolidadas en un solo esquema. 

Antonio Gutiérrez A. V 11 



Funciones del SI 

1 La coordinación 
1 El subsistema de información 

1 El sistema de información logística contiene varios 
subsistemas unidos. 

Proveedores Manufactura Consumidores 

Ciclo de proveeduría Ciclo de consumidor 

Antonio Gutiérrez A. V 12 



Funciones del SI 

1 Ciclo de proveduría 
1 El fin de este ciclo es de asegurar que la materia 

prima y los componentes esten en el lugar a 
tiempo y dentro del presupuesto 

Antonio Gutiérrez A V 
Malerials 

invenlory 
lile 

Vender 
f1le 

Open 
purchase 

order 

- ~ "'' 

L __ _j 
Purcha~inq 

_., order5 

~ ... 1 Procuremenr ~ 
requiremen!s Decisions 

Vender 
_..,. performance 

fPfVlrl, 
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Funciones del SI 

1 Ciclo de consumidor 
1 Los pedidos son checados contra la existencia en 

almacenes. 

Cus!omtr L-. Order 
ordtr _ __j • prou" ·nq 

.. ~ -,L:___J 

. !onio Gutiérrez A. V 



Funciones del SI 

1 Control de producción 
1 Producción debe cubrir los requerimientos del 

ciclo del consumidor con los programas de 
produccción e inventario basandose en el 
requerimiento de materiales. 

; ' 

Antonio Gutiérrez A. V 
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Flujo de 
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Torna de decisiones 

1 Trade-off a realizar 
1 Inventario 
1 Transporte 
1 Almacenes 
1 Flujo de efectivo 

Antonio Gutiérrez A. V 17 



Siste111as de infor111ación 

-Es importante tener 
tln buen sistema de 
in-formación. para 

mejorar el dese1npeño 
de 1 sistema log,ístico, 

Antonio Gutiérrez A. V ~ 18 
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Caso prácuco para evaluar los conceptos de Logística Industrial del Diplomado en 
Ingeniería de Producción. 

Industrias AGA 

Industnas /\GA se dedica a la fabncacíón de colorantes, fragancias y saborizantes para la 
industria textil y alimenticia La empresa ha crecido constantemente siendo muy conocida 
en todo b República. Las ventas de la compañia ascienden a MN$200 M por año. La 
empresa es muy renuente a la apertura de nuevas fabricas por Jo que realiza sus operaciOnes 
de manufactura y distribución desde los Estados Unidos. 

Industrias AGA se encuentra muy orgullosa de los éxitos que han tenido el desarrollo de 
sus nuevos productos. Desarrolla nuevos productos hasta la madurez del producto cuando 
empieza a perder ventas ante sus competidores. La gerencia esta preocupada por el tiempo 
de ciclo, así como existe evidencia de que el departamento de ventas cada vez· hace mayor· 
utilización de transporte •·premtum" para acelerar los tiempos de entrega lo cual es muy 
costoso. Estudios realizados enseñan que el 30% de las ordenes que se despachan de esta 
forma. El costo de esta operación es el doble de lo que actualmente se paga al transportista 
ELA. 

La mayoría de las ventas d·~ lnd AGA se realizan en forma directa con un gran numero de· 
ciicnlcs a lo· largo de tu1.b la rcpubltca. Algunos pequeños clientes se surten desde 
distribUidores locales. Por OliO lado. el costo de mantener todo el portafolio de productos en 
mvcntario se ha vuelto muv car{) (orolnbnlvo'¡ v los distribuidores tienden a mantener solo . . . . 
los productos d~ alto dcsplaz..1mlcnto y ordenar lo dcmas a la fábrica. 

La demanda semanal se prcsen¡¡¡ en la s1guiente tabla 

Zon:~ Demanda (hg) G:tn:tncia ($M) 
Non e 1 ~. 750 1 

Occidente 1 :i.lll!l' 0.5 

----~Z~o~n~a~M~c~tr~oLp~o~ln~:l~n~a _____________ ~3.1l~~-o.~o~u ________ ~--------~·~1~.6~3~------~ 
~------~c~·c~n~lr~o~----------------~1~1.2"5-~t' _________ ~--------~0~.7~--------~ 

Sur 5J'I.:..:lU:...' --------'---------(::.:) ·..:.¡ .:_7 _______ -' 

lnd. AGA actualmente embarca cki Invcntano d.: la f:ibnca a cada uno de los clientes por 
medio dd Transportista ELA uttl;ando d scr>Icio de consignación (menos de un camión 
completo). El tamaño de los embarque consolidados son nom1a!mentc distribuidos con una 
media de 1,100 Kg (= 400 Kg D.S ) con un valor promedio de $55/Kg. Transportes ELA 
provee un serviCIO d:; seguimiento v control de todos los embarque así como un seguro ante 
daño y pt:rdida de los embarques Se cree que el serviciO es costoso segun la sigUiente tabla. 



Precio por 100 Kgs 

1 Occidente, Centro Norte 1 Zona Metropolitana 

1 100 K~s $49 $49 ! $79 
1101 -500 1 $47 5 1 $47 5 1 $75 1 

1501- 1.000 1 $43 1 $43 1 $70 1 1 
LLOOl- 2.000 1 $37 i $37 1 $65 
¡; ,00 l - 5.000 1 S34 i $34 1 $55 
1 Cam1on completo PI $21 $50 

El tiempo d·~ entrega del producto al cliente es de 7 días en promedio (95% de los· 
cargamentos se entregan. en menos de 12 días) pero por la variabilidad dentro de este rango 
no se pueden realizar compromtsos en lm días de entrega. 

El gerente de logística de la compañia está re-evaluando varias alternativas de entrega de 
producto Existen vanas altcmauvas dentro de la compañia gue varían desde: el uso de un 
centro nacional de distnbución (opctón dada por d departamento de ventas). un servicio de 
dedtcado de transporte o posiblemente enviarlo por avión. 

La gente de ventas y de mercadotecnia de lnd. AGA están presionando a los directivos 
para que se utilicen un centro de distnbuctón (CD) cercanos a los centros de gravedad de 
cada regtón. Esto requerirá de una consi<.krabk mversión, ya que el valor de los productos 
de lnd. AG.t... en promedto es de $55/Kg y el costo de oportuntdad de los inventarios es·dcl 
20%. Los OC deberán tener un inventano mimmo de 3 semanas de ventas, volumen 
sufictcntc para cubnr el ctclo del pcd1do desde !J fábrica hasta el CD. Desde el punto de 
vista de los gerentes de ventas y mercadotecnia el scrvicto al chcntc mejorara v se podrá 
dismtnutr ci costo de los embarques Los costos de transpone desde b pbnta hasta las 
rc¡noncs menciOnadas se encuentran en la sigUiente tabla 

Montcrrev Cd de Méxtco Guadalajara. Cciava 
S D1;1s S D1as S ! Di as 

Contenedor .JO ft 750 4 1.~00 4 1.<50 1 .¡ 

1: 5 m Tralier ~50 ; 1 . .¡ ()() .¡ '!50 .¡ 

l 3.6 S\\O[lbOd\ 811(1 ~ 1.100 .¡ 

Not<~:> 

•:· Car,t:.t t..umplcla = JO tunr.:i.ttl.:' 
·.· 1anfas cor: 2 conductorc:. 1~1 se ut1hv ~l1:~~ un cuw.lu;:tur l:l prccw C5 Sl20 mas barato pero se adic1ona 

un dt...: m.t:-. 1.h.: tr..tn:.:to) 

•:• 1 ~.6r:~ !>\\0pbod:. VJJ trc:r: 
"•" [¡¡IOJJ.:-. ia:, C:lllrt.:ga:-. muhJ[llL:> ~1.: .:...J:~:.JJi S:~ pul I.:JU...: l:rJI!C~:J lk!>plH.::, Lh: J;:¡, JlfllliC'r;! 

Una altcrnatt\a es la uttltzac10n d~ la red de dtstflbuctón de ;tlguna compaiiia que pudiera 
rcahzar la entrega hasta el cliente St se encontrara a la compañia, los costos de transporte 
troncal scnan absorbtdos por el transporttsta soio car¡;andu la cntrcg:-~ locai Se menciona 
que <:1 costo de la entrega local seria entre S21 v- S38 por cada lOO Kg (mcluyendo el costo 
de tr:msportc troncal). 

r~ .. ,.. ... ,.,.,...,,. .... -o -



El gerente de logística también ha considerado el uso de avión. La compañía de aviación 
GG.t.. propone cargas de 500 Kg con entrega en 3 días al aeropuerto más cercano de la 
región a Wl costo de $35 por 100 Kg, incluycndu la entrega dd producto al cliente. 

Requerimientos para evaluar 

Con base " las ideas manejadas dentro de la compañía, lndustnas AGA p1ensa que es . 
neccsano b avuda de un c;;terno. 

AGA ha pedido un reporte gcrcnc¡al detallando. 

·:· ¿Cuál debe ser el objetivo especifico para la toma de decisión: 
•:• ¡.Cuál es la alternativa más factible con hase en costo y scrvic1u0 

••• ¿Qué otra mfom1aciun crees que sea relevante para Industrias AGA antes de tomar una 
dcc1sión'' 

El reporte debe contener las consideraciones y justillcacioncs peruncntcs para soportar las;. 
dcc1siones. 

El repone no debe de exceder de 1 ,500 palabras ,,ero puede ser soportadas por tablas. 

Entregar el reporte el dia 23 de Noviembre a 

. ., . 

" 
' '·' 

J; 

•:' 

-. 
" 

•·, 



CASO PRACTICO 

INTRODUCCIÓN 

" 
La compañia produce productos alimenticiOs. teniendo su planta en el Distnto Federál. Los 
productos son dtstribUJdos desde el almacén que se cncuet>:ra dentro de la planta de. 
producción La tarifa del transportista se basa en los metros cúbicos movidos y d número 
de en\"ios de acuerdo a b distancta recornda. 

La demanda total de productos es de 12, !50 4 metros cúbtcos. 

EL I'ROBLEl\IA 

Ei esquema de dtstribuctón actual es incfictcnte, por lo gue es necesario desarrollar una 
nueva estrategia de distribución. Los pun10s a cubnr son: 

••• ¿Cuántos almacenes debe tener la compañia'' 
•:• ¿Dónde deben estar localtzados0 

·:· ¿En cuanto se csp~ra guc se reduzcan los costos con la nueva estrategta0 

SITlJACIÓ!\ ACTUAl 

Todo el producto es distribuido desde el almacén en la ciudad de M~xico a cada uno de los 
puntos de demanda. El costo de distnbucton Ktuai se mcnc10na a continuación 

. Dcmnndn CD : Tran: Tron 1 Trnns. Loen! Total ·¡ 
IJ'' 12.15(1-\() s~ .757')'!5 6R 1 

El costo de iJ dtstnbucton troncal >e da por la :.J¡2UJCntc fóm1ub 

Costo Tronc:Jl = Si6. hk:ros cubJCOS- :SO.l2. metros cúbiCOS. dJSt:lllCJJ 

El costo por opera; un centro de: dtstnbucton ·~s 

Costo~. fi_1os ~S 1 0-l.OOlJ 
Coste. vanabk " ~ 29 6ti • metro cúbt~o 

El costo de dtstnbuciun local es lk 

Costo dtstnbu~tun io~al ~S l.CJ5 • metro~. cúbtcos • (dtstancta + 6.67 • nu·m entregas) 

La dtstnbuctón de la dctr.and:t ~.-~ mu·~stra en l:t stgutcntc tabb 

¡\ 
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Coordenadas 

1 Almacén 1 Ciudad ! Metros Cu 1 Entregas f X 1 y 

1 1 Cd. De Mexico 1 1027.2 1 47 i 127 1 45 
1 58 

1 

100 
97 

2 Guadalajara r--B2o.J 1 36 1 95 
3 ¡Monterrey 1 780 1 36 1 1:3 

1 4 Saltillo 1 560J --·:C33,__--l---:,.o:,::-2--1----.::;.;---l 

1 

SR 
()4 ,_ __ : 5 1ce1avo _____ (~~-~,-3,--r--,.,~~"'6,----+--,--

:_, -~!León ! 300 ! 20 __ _.:_1_0:--8:--+--
45 

1 
4: 

1 5J 

IToluca 124 
'-----;s:-- Cuc;;;avaco 1 1 128 

68:: '22 
3'23 7 1 

\S 

334.S 1 17 

1 

45 

u6 

1 65 

'----:,:--,--;Jalapa ¡ 1 146 
'---;-¡ 0.,--- :-,:-. c"'ra._c_ru_z ____ l . 1 5 l 
--~-. ~-~~~--~--~--~---~---+---~­
f--"""'1 l,---_10,;_uc_r,...ct..::a..cro-;-;-;-;---f--__:~.:._-+-----7--1 __ _,1.;:2.;..0 --+---:--:---! 

12 fson Juan del R10 ! 1 121 

458.6 15 
125 ; 

1 
JO 

90 1 S 

! 23 
:25 

62 

;-----;-;¡:"". -!Tuxtla Guucrrcz 1 i 183 

1-1 [Oax.aca ¡ 1 150 
-..,.-:--' ----t--'-'C:.C...''---"---'--1----'-'---

15 lr-.tcriaa : 26-L) ! 14 1 :2-i 
1 o 1 Valladolid !---=7:;,1:> .. :.. .J::C. _ __;l __ _:ó---!!

1
----:=2=-12~--f---=6:.:\___:_l 

¡ 17 ¡·v;¡¡;¡lcrmosa Cis<.i-:-7-- i ---~ s--:---=¡"'7-"'8 _____ 3_4 __ 

¡-¡-¡;-¡l'achuco __ j __ I_2G ,--¡ i~---f-~--.,.lc..3_1 __ ,_1 __ 5:_2, __ _ 
1 19 !~~.:bi.:J. ¡ :ss,.:...; __ ! ___ l~ 136 __ _,_1 __ 4..:::c __ 

20 ICd Obrcgon i 36" 2 i lo i 50 1 117 
11-Ior:nosiíío ¡--:s ~ -¡--¡ -----;¡ :-3 ---f-¡ ---4:-:3:---t¡--:-1 3:-3:--l 

,_-_-_-:._:::-_~-:!.Tiju.or.o ! 40i.3 ¡---;::--¡ 6 
1 

164 
1 - 1 ·----~---t---'-'-~-1 :J \k\ICJil 1 90 .. • , Ó 1 \7 1 J6J 

---:-:;--·;::-, !';::. ¡--80~(~-~-c;--- i 45 1 88 

1 ___ , 
2S 33S í 1 

' 156.ó 1 16 

~\ 

:~ 1\laz:.ltlan ¡-~;u-.;--¡·--¡{;--¡---7.; 79 

~v -c:~;¡~~~;c JSJ J--·---·--¡. 65 1 ')8 
-----·-- ·---------· ·--- ___ , --J--------

1~~-~,~~---; ____ :_r!h'(l ____ ] ___ !_~ ___ !_ ___ ~? __ I __ ~S_I __ 

·.!. -~.-~~): -.~:~~::::~~r: ___ ¡ ;:¡:::- ~-- : ~= :;=:!=1~ 1 ~14 
Cd VLcto:-::! : ! )(1.: ~ : JJ3 8'2 
··- -·----·· ---··---~ ---·----- -----

3 ¡ IZ.1C.11CCI:lS ! 10: l• ! ., ; 101 l 75 1 

·-- --· ·- --- -----·---- - -~ '-- ----· --- ---·----· 
3: lhondio -~--- ,::; ... v ~~ -~ ---~-· __ j_ --~--¿_s.-. ---¡· ___ 9~_0~ 1 

. ---3 ;-- i ll~lfO;l~~ · , ov o · ., 1 o• 

... ;~~l:l L~~~-Potus~----·-=·~~ _" _____ , __ 11·-~-. ____ 1::,.1-:-' --'! --¿~--
·~--ir.c:;~n: ----- --::_---.. -- ---.,- -;·--gg---¡ 46 

·--3-l~- ]I!.J.-...:..:b :---- ~=------ ----,---- ; ---c)ú 1 45 1 

:--j -¡-¡ :\t:u~:.cJI.ICIIICS ~ --:0:" l·-, -- J ~-- ·---¡-Q:; -¡--(>-S--1 

=--!" -¡;¡:;;;~;;:;-·----~-==~0- ': __ . =--=~-=-=·:---¡¡:--l __ i~=l 
JS li\ucvu L~.Hcdo :.;L• ' 13 ! 1'24 i JOS1 1 

:~·-~!G.~~~-i-" _____ c_!~~ -=-\=~¿-=~-~----~Jo--t=~:=-..=-J 
. 4! :~~-~~·~~JrtiLLTC.\ ! I_ .. _~ ___ ; ____ IU ___ [ IJ'2 1 45 1 

4: ICordobJ ! 1'2) ~ : tJ ~ 145 43 ·----·.-------------:--_-_.-_-- , _____ " ___ :- --0-.---¡-----
.... llc;H.: i ):'_, : - : v.l 1 65 1 

=-~p~~;:cc~~o :--~:~~:,~-~:=-=:==¡=-- 1¿77 _,---:~---
~--~Chctumal 1 s•i"J --.. ¡ () -¡----210 H3---

.. , ICampccn-: , r:·3-:~:--t--~--_--¡--¡-r;"?---~7--j 



Centro ::le Gra'/ecad 

Hermosíllo 
Toireón 
Guaaalajcra 
Ce Méx;:~ 

Viflanerr7'IOSZJ 

Ti;uana 
Ce Ooreg:::-: 
Cul1a:an 
Cn1nuanua 
Mazatl.3:: 

Salt1llo 
Monterrey 
Aguas:al1entes 
Guada!aJa:-a 
Cct<Jya 
Toi~:a 

Dé 
Vera:ru: 
Oaxaca 
Mertai:! 

IDF 1 
lCe:ava 1 

1 

IGOJ 
DF 1 

1 

Cluster "'1 

1 
C:iusteí :? 
Ciuster 3 ' 

jcluster 4 
1 

1 )Cluster 5 

i 

122.23 
"')~ ?") ............ 

1 

24.2~ 

27.28 
")C. ~"" ... ~ ...... .J 

45.4 
3.39.30 
32,3~ ,37 
~3.2 35 
3~.E::~í~:' 

i l3e ~~-: 
¡·s1o'··~J 1, • '-' ..... 1, ........ ¡ 

oc1n·o j ~. L .... -
1 

• • ..:. í 2'; 7 1 
!..:- ; :, 15.~:= ~1 

1 

Centro de distribución 

Demanda· · local ·Total··:(<·., 
12.150.40 $2.294.343 84 $:'.757.995.68 

1.027.201 $13~.405 121 $:338. 117.77 $472.522 89 
i ~1 'í 23 201 $433.2-16 721 $~11.527 37 $1 966.351 04 $:'.611.12513 
~ 2.150 ~Di S567 651 841 $211.527 37 $2.304 468 82 $3.083.648 03 -

5,944.40 $279,954.241 $129,740.09 $992,042.801 $1,401,737.13 
6.206 00 $287 697.60 $757,364 31 51.045.061.91 

í2.í5·J40 S56?.C51.84I 5129.740.09 $1.749.407 111 $2.446.799 04 

·,_605.20 $151,543.52 $49,147.52 $187,076 83 $200,691.04 
2.542.40 Sí 79.255.D4 $58,993.85 $209,703 73 $238,248.89 
2.40:' 50 $175,114 00 $53,641.52 $49,428 43 $228,755.52 
4.530 30 $238.086 SS $90.21045 $238,096.88 
1.069 oo_ S135.l342 40 $23_795 73 $58.166 79 $159.43913 

12 150 40i $879 'i5í 84 $594 58G 231 $185.579 611 $1.659,817.68 

(.~-

491 60 $118.551.36 $17,877.22 $6,652 631 $136,428.58 
62.; 30 Si ::::;.~79.29 $17,886.31 $29.948.69 $140,365.59 
233 90 Si~ 0.923 44 SG.03í 79 $12,021 15 $116,955.23 
52:.20 $1 iS·.-457.12 S 14.083.73 $55,086.65 $133,540.85 
442 ;:>O $11?,118.72 $10,440.10' $18,522 47 $127,558.82 
652 90 S'· 23.621.84 $14,911 56 $10,26513 $138,533.40 

1.~7050 S 138.645 80 $26,473.70 $17,747.63 $165,120.50 
39UO· $1~:.594 32 $7,863.95 $16,606.65 $123,458.27 
999 00 Sí33.57ü ~o $20, 1·24.64 $6,924.29 $153,695.04 

1.227 10 $1-<C.J:C2 16 S22.1~i 21 $39,126 52 $162,463.37 
89~ se: $13C,485.08 $14.638.93 $15,716.67 $145,125.01 

2.005 00 $152.377 60 $12,061.33 $163,377.60 
916.90 S13~ .199A~ $171,724.03 $21,900.59 $302,923 47 
755 00 S<:C5.348.00 $14,841.44 $62,702.99 $141,189.44 
eo:: 30 S1::7.955 26 $22 512.63 $29.081 05 $150,467.91 

í2 15o~c: i 919.651 s~l 381.551.25 354.364 44 2.301.203 09 

-/ 



Centro oe dJstnouc1ón 

X y 

)oc·. 127 45 
IDC:2 95 58 

0:..!:-nacérJ C1udac 1 ~.letras Cu E.ntreaas 
1 Cd De Mex1co 

1 
1027.2 47 

2 GuacalaJara 820 3 36 
o Monterrey 700.1 o~ 

-o 
4 Saltliic 560.3 33 

1 

: Celaya 456 3 23 
6 Lcor. 300 :o 
7 Tolw~ 682.2 22 
6 Cucmavaw 323 7 18 
S Jalapa 334 e 17 
10 1 'vcra:~u:: 458 6 15 
11 Quere::.:J;o 125 3 10 ·-,_ S<!r. Ju.:Jn ce~ R1o 90 5 .. luxua Gu·.~errc: 338 1 28 ·-
¡~ Oaxac.J 156 6 16 
15 r.~1er1d~ 264.5 14 
16 Valiac:ol;;; 78.3 6 
í7 V111anerrr:osa 259 7 •o 

'" 
18 Pa:::rn..:c.J 126 5 :¡ 

15 Puebla 259 4 17 

i 
2C· C:. Otlrcgo;, 367 2 18 ,. 

Herrn~s1!:.: 257 1 13 
1 -· 
1 

.2: IIJU.:!ii.: 401 3 22 

i 
22 f-.~le-'1CJI. 9).3 

1 

6 
2·1 La ?a:: co. G ........ o 

' 
::"5 lio',a::ali.J.". 2SS· ~ 1C 

. - 1 Co:,¡,cjr, 15:3 3 7 

.-
ce Juarc:: 238 G 'lS .. 

2e 1 Co:ouaCJua ~22 G .. 

1 

.. 
29 Cun::un 253 <", 1B 1 

3: , ::: V1::on;:¡ •¡5:) ~ 9 

1 

1 

1 

3~ Zac.ate::as 1C2 6 !> 
32 Frcsnillv 86 5 

1 

6 
33 u~.~rang:> 

1 
186.C ' i 3" San L~;1.::. oo:osl 255.: 

1 

1G 
1 

1 3: ::otrmJ 123 4 4 
' 3S Tlax.:ai.J ! 5: 5 3 ' 1 ¡ i 37 Agwas::arre:-.:es 

1 

2"' ;- 1:· .., __ 
1 1 3ó Morena 150 G ' 

i 1 

1 
3S· r~ucvc Lare:::u 1 24:J 13 

1 4: .:uauu<.: ' e e é 
! ~~ Sa:-t r.~J..-:rr. -:-c ... i~:' 7 10 

1 " Cardar.~ í25 5 ¡; -- 1 o Tep:: 55:: : 
' 

..;..: Zl!<l.::.JJ'C 62 ' 1 -
1 

" lorrc.:.,... 102 6 : 
1 '" 

1 

46 1 Cnctul':'.a 89.:: 5 
1 

47 j ::~moe::-.-.~ ~23 e 1 ·. 1, 

jT.JT;,_ ~:'15(· 4 1 65~ 1 

·-· 

Costos de transporte 

Coordenadas ! 01s:anc1a 1 Trunk1na cost 

X y 1 Centro OF 

127 45 0.0 $16.435.20 
95 58 34.5 $16,52-1 76 
•o· -.o 100 . 55. i $~7.643 86 

"" ',_ 97 54 i S12,603.G3 
i 16 58 17.0 S8.233.25 
108 64 25 9 $5,767 32 
•O. 45 30 511,160.79 ·--
128 42 3.2 $5,302.04 
146 53 20 6 $5,185.05 
151 45 24.0 $8.658.37 
120 66 22.1 $2,337.64 
1"' -· 65 20 9 $1.655 51 

1e3 23 60.2 $7,864.60 
150 25 30 5 53.078 37 
22~ 62 98 5 $7,357 71 
2'" ,_ 61 85 5 52.065 49 
178 34 ,. -

~.:. . .:. $5,781 11 

131 52 8.1 $2,146.39 

136 •o ,_ 9.5 $4.445.71 

50 117 105 ~ $10.520.35 

43 133 121 7 $7.866.91 

6 16" íGS: 7 $1~.593 43 
ii" 1G3 16 i 2 

1 
S3. 1 92.BG 

4S SS 92 G 1 S2.185 ·,.¡ 
1 74 79 63 e SG.039 B'i 

6ó 98 81 6 

1 

S3.953 2~ 
7'.J ~ ~ ~ 115 ¡ ~ ~;_ooe 2:1 

' e: i ',24 91 ..: . ·-.030 <El 
..,.,, 

1 G3 (10 S ;..J 68C ~o --- 1 • o· 82 37 ~. S3.oe:: 9J '"" 
'"· ?e 

1 

3'· - s:.1Jo 37 
~[- 8C 

1 

!) ; ~· 
1 

$1.92235 
t:.: g_; 

1 

c.: 
1 

S".38·1 00 
1 ·.:.. GO 25 ~· S~ CD3 39 
e:: 46 39: ' s:.55::! 10 
i3(. 4~ ~·.l S89ü 70 1 

1 ' ¡· .... 6~ ..).; : ··o--·o¡ 
1 

1 

_. ... Ul ..... 

... 45 " ' $2.69':' ; J 1 . ... -· 
:o:. G .. 

1 
o:: t. ss~ ~.,¡ . •' 

1 

' ' .. ~. ... .... 
::! : 4:· ' - 1 S 1 ~ 3:) 13 
··.· 1 4' ' " 1 s:: t. S: 62 .__ 

i 1 , .. 43 1ó s:: 280 75 --
1 1 

s2 Gó 40 : $1,20~ 53 
.. - e •o • $1.067 87 
97 g; GC· ú 

1 

$2.380 73 
1 .. ' 
1 

.::: s: :· S2 316 49 
~0-

,. 
O• - :03 035 89 J• '' \, 

S?t:~.s~e ::~71 

OJstanc1a t Trunk1nq cost 

G 00 

o 00 
Mimma 

CD2 f D1stanc•a 

34.5 520.692 721 0.00 
00 513.124 80 o 00 

50 5 517,206 92 .50 46 
42.5 $11,825.29 42 54 

21.0 58.450.68 17 03 
1~.3 55,31544 14.32 
31 8 513,516.88 3 00 
36 7 $6.603 77 3.16 
51 2 $7,415 GO 20 62 
57 5 510.501 341 24 00 
26 2 $2,399 48 22.14 
26.9 51.730 80 20 88 
9' -- , S9.26C 38 60 17 
64 1 $3,71093 30 48 
129 1 $8,328 43 98 48 
117.0 $2,352 49 86.49 
86 4 $6,8~:- 76 52.17 

35.5 $2,57!:3.02 8.06 
4~ ú $5,520.39 9 49 

74.2 $9,144.86 74.20 

91.3 $6,929.26 91.26 

138.4 S 13.085 01 138.41 

130 8 S2.E:G~ 16 130.80 

55 3 51,853 57 58.31 
29.7 $5.016 1G 29 70 
50 o S3,372 GO 50.00 
95.1 $6.186 16 95 13 
67 5 S5.3S7 92 67 47 
11: 1 57.615 38 86 88 
44 9 $3.217 56 37.48 
18 o S 1,863.56 18 03 
30 1 S 1,696.95 30 15 
33.e S3 747 31 33.84 
'0 • ,_' s.;_773 58 22.36 
13 9 s:.1BO 12 13.89 
43 G $'.110.97 9.00 

P" S3.538 37 12.21 
1G .., $2,757.22 15 52 
50 i $5'.529 65 58.67 

33 5 $1.42265 4.24 

39 ~ . S3.058 29 5 00 
' 5". <. S2.7~··; 16 18.11 

13 9 597" 99 13.89 
24 o $117500 10.20 

39.1 s:: 122 40 39.05 

11G.O $2,671.58 83.02 
10~ o :53.49G 18 71 02 

S268 976 75 

' 
Sun1r 
Desde 

DF 
GDJ 
GDJ 
GDJ 
DF 
GDJ 
DF 
DF 
DF 
DF 
DF 
DF 
DF 
DF 
DF 
DF 
DF 
DF 
DF 
GDJ 
GDJ 
GDJ 
GO. 
GDJ 
GDJ 
GDJ 
GDJ 
GDJ 
DF 
DF 
GDJ 
GDJ 
GDJ 
GDJ 
GDJ 
DF 
GDJ 
DF 
GDJ 
DF 
DF 
DF 
GDJ 
DF 
GDJ 
DF 
DF 



-. 

----
r.1!:!1ros e u _Entreg!_s_ 

1 Cluster 1 

2 (:l¡¡<;l~r 1 

3 -----

tGOG? 
1GOG 2 
IC:OG 2 

:..::._e ___ ~-----
c:tuster 1 -

-1 

5 
6 
7 

r:tust~r ") 

C!•.,ster 2 
Cluster 2 

~-~~ ¡<;l(!f 3 

75·12 -1 

25-:2 4 

R C!•rsl~r 3 

2542 4 
2?'37 o 
:.GG2 8 

9 Clqs!er 3 ---I_]G_-6_2 _8 
t:530 J 

--------
1C 

11 

1? 
-_ '""''"' -! .~:;;o 1 
o~~~ter 4 4530: 
----~--~ ----

11 C.hJs'':"r 5 107? 
H ';tu~'':"r 5 1CG? 
15 Cluo;'cr 5 1069 

~-~-- ~--~-----

-------

/..';r~w:~n C•udJd r '"!lr~)S Cu Entr~g~s 
--~-

1 2?.23 -191 •:.i 

2 21.22 624 3 
3 24 26 233.9 
4 27.28 522 2 
5 ?5.33 4-13 2 
6 45.4 662 g 
7 3.39.30 1170 5 
8 32 31,37 391 7 
9 43.2.35 999 
10 34.6.5.11.12 tn7 1 
11 38.44, 7 e~q a 
12 . 1.6.18.41.40.19.36 2C05 
13 9.10.42 918 9 
14 14.13.17 755 
15 47,15.16,29.46 809 3 

-

Coordcn:1d;:, s ()i~tanc1a 1 l_runc~.u1g Tot,11 
-~----

Loc.11 cost 1 X y Centro UF 

41Q:1 ~-12<1 ;.5 117 1 5·18.27·1 88 S19~l,t1U372 5?.,17 ,G78 UO 
50 117 105 ~ S•IG.O 17 e3 S7?9,G27 99 $275.645 92 
43 133 121.7 519 147 52 5187.076 83 $236,22·1 35 

108 02 106 37 6~ 2 SE0,2 76 6·1 S 19·1.859.75 5255.136 39 
112 97 54.1 $57.189 83 S21G,653 53 5273.843 36 
97 97 60 o $58,993 85 5209.703 73 $268.697 58 -

103 OG 62 9: 29 9 $52, 1G5.9C• $47.308 87 $~9.554 83 
95 59 3-1 5 S53.G4 1 ~·2 $49,.128 43 ' $103,069 95 
108 64 26 9 $51,19075 549.940 70 5101.13145 ---

1:1 ~J 93 4-1 1 90 $77,364 OG 591.77183 $169.135 89 
127 45 o o 572.48·1 80 $90.210 45 S 162.695.25 
1~5 ~2 9.5 $77.6·12 18 $105,430.13 5183.072 31 --- ----

20·1 81 53 2 78 2 527,14074 $75,352 6-1 5102.493 38 
197 57 71.0 525.2 H 59 S6G,558 72 $92,883 31 
178 34 52.2 523.796 73 558.166.79 S81,9G3 52 

Coord~nJda5 DISiélncia 1 l runck1ng Tola! 
X y Centro DF Local cost 
6 164 169 7 S 17,877 22 SG.652 63 524.529 85 

50 11 7 105 4 517,886 31 529.948 69 547,835 00 
65 98 81.6 $6.031.79 512.02115 518.052 94 
81 124 91 4 514,083.73 S55.0c6.65 569,170 38 
74 79 63 o S 10,440.10 518.522 47 528,962 57 
112 97 54.1 51491156 S10.255 13 525,176 69 
123 100 55 1 $26.473 70 $17.747 63 $44.221.33 
102 68 34 o $7,863.95 $16.606 65 524,470 60 
95 58 34 5 520.124 64 56.924 29 527,048 93 
116 58 17 o 522,141 21 539.126 52 561,267 73 
124 45 3.0 514.638 93 $15.716 67 $30.355 60 
127 45 0.0 532.096 00 512.061 33 S44.157.33 
1551 45 142-1 o 5171.724 03 S21 ,900 59 S 193.624 62 
150 25 30 5 S 14.841.44 S62.702 99 577.544 43 
224 62 98 5 522.512.63 $29.081 05 551.593 68 

·-. ·.-.. 



X y Factor a la a•stl 6 67! 
41.04 124 56 

Coordenadas Drstancia 1 Trunk1nq cost 
Cluster Al macen C1udad Metros Cu 1 Entreaas X y Al CD 

1 22 lljuana 401.3 22 6 164 52.8 S 141,228.42 
1 23 Mex1caii 90.3 6 17 163 45 3 $27,310 67 
·, 21 hermos1llo 257 1 13 43 133 8.7 s:.3~o.12 

1 
1 

20 Ce Obregón 367.2 18 so 117 11 7 $4,517.95 
1 

1 

26 CL.'Iiacán 153.3 7 65 98 35.8 $5,756 87 
1 25 Mazatlán 256." 16 74 79 56.2 $15,137.35 
1 1 24 ILa Pe: 80.6 6 45 68 36 8 S3.111 74 ' 1 

$199.403 12 

IDC1 10802 í06.37 25~2 ~ 

1 Cooraenadas Otstanc1a J Trunkrno cost 
Cluste• 1 A1mace~ c,ucac 1 Me:ros Ce 1 En:recas 1 X 1 y Al CD 

2 

1 

27 Ce Juare:: 298.6 15 75 151 55 5 $110.568.87 
2 28 Cn1nuahua 222 6 11 81 12" 32 3 $48,113.24 
2 33 GL.:íango 186 6 8 84 90 29 1 $5.700.49 
2 45 : orreón 102.6 5 97 97 14.5 $1,557.86 
2 4 Sal:dlo 560.3 "" ~, 112 97 10.2 ::5.989 33 
2 - r·!.::mterrey 780. i 3S 123 10C 16 3 $13,336.24 

~':. Nwevo Laredo 240 í3 í24 10c• 16.2 St..082.27 . ~--. 1 
! ' 3~ :e Vtctor1a 150..: S •--:"':' 

1 W? 34.9 S5.51147 " '"~ 

25~::- ..: $19·; 859 75 

¡o::;·. 103.0ó 

1 Coordenadas 1 O!stanc1a T ~unkrna cost 

IC:us:e: . ,;:;na:e:~ i C:u:.sc ; "· :;e¡~ e: ..... 1 Er.:re.-:.-1~! Y. 1 y 
1 Al CD 

1 

43 ITeo:: =r. -. i -
1 

e:: 
1 

65 20.: $7436.92 " 1 -- " .. 
e ~~, 

~rcsnliJo 1 
o· :;. 

1 
.:, 95 86 25.6· $14,74643 ~- ~·-

1 
O• !Za:atecas i i ·.:~· ¿ ' íC~ ! ?:. 12.2 $1,317.33 - v' -

1 "' IAg',JJscalle.'1tes ! ., ~ 'l : 1 
1 "'~' 

1 
6' 

1 
5:' $1,098.36 - --- - ' ·- ,,_ 

e 2 IGua:::::alaJJ~J :;2C·:, ! Jr~ ~::. 9.5 $8,143.40 

1 

" 

i 

-' - 35 1 Cc:.:11J ~ :: ..: ! .. 8~ ~6 2:'7 $2,937.29 
1 

3 5 ILcc~ ~·J: 1 -- 1 1"'" ., 5 ; S 1,591.87 
1 

.. 
3.: 1 S a:~ L:..::s Po: o::, -.:-: ' ! ~ (· 

1 : ~ ~ 130 $3.478.92 - ·-- - 1 

1 ! ic0iava t.:..~ - : ~ ... 
1 ~ 1 (. 

: .. 13 5 $6.638.36 - - - ~---

2~~= ' :;.:7 388 87 -



Centro a e ,')¡s:nouCICr. 

127 

::..!macenj C1uda: 

3 ~~~~~0~,,~;:~00 
4 ¡sa:: .. :o 

~ ¡~:~~]'2 
7.:. . ...:~<; 

S Cuer:-.ava:<J 

9 
10 

í2 

14 

15 
15 

1E 

íS 

2C. 

25 

3:2 

3S 

4'• 

4~ 

. ' --
·­... 

Jalapa 
Verncr:.:z 
Queré:aro 

San ...:uan dei Ric 

Tu.x.t:.:: G..:::erre: 

Oaxa::a 
i\o',er:da 

Valla:c!::: 

Pa::•...::e. 
Pue:la 

1 

:e o~rcgc:o 
hcrr..:Js1:!:. 

.,T<;oar.a 
Me.x..-:-.ai: 

La D.:!..: 

¡:.:":a<:a.o 

l ~~~;~~~-~-e: 
•~., ,, . .., ... -, ...... ' ........... .... 

1 

Ca.c:ur 
:: '•i¡::c: .a 

I Za.:a:c:-3~ Frc:>:lli!:. 

l~:ac.;c 
ISJn :..~.:; Pe~::;. 
1:.:::::--. ..= 

¡li.J,o.::0 ;:¡ 

1 :,r ... J:.:.é .e:~:c::. 
1 r. :.: ~:: : . .; 
¡: .... e.::: _.J~cJ: 

\::u~·..::.~ 
~~.Jr, :.:.::;.~1r. lc.a. 

l ~orc:.:.;a 1 e;:.: 

l
:r:aouarc 
, c·:c:-

1 Cne:..:rr.a: 

1 C<Jrnoe::nP 

y 

45 
5? 

1 i Mc:;v;; Cu 1 ~r.:reoas! 
10272 1 ¿,·; 

1 c:o 3 1 

~~~; 1 

453: ! 
2CC 

.::..: 

G~2 2 ::::: 
3.22.7 iS 
334.8 ~ 7 
4580 ~.5 

1 :!5 3 1 e 
9C 5 

333.7 25 
156 E 16 
264.5 ,~ 

7€.::. 6 
259.7 1e 

259 .. ; i7 
3,;~·.: 1e 

-101 3 
g-. .., 

EJ.6 
256 . .:. 

~ 52.3 

::::; C· 
' 
l 
1 

~o:.G 1 

e·: s 1 

¡es e · 

1 '- . -"-

1 

55.3 

1C2 G 

6 
G 

1~ 

[ 

¿ 

Coc,rcenaaas 

95 
.:3 

íOS 
i2·~ 

1')") 

1-i6 

12". 

iC3 

í7E 

~3S 

··-
5 

" ,_ 

iOO 

6'­
~5 

42 
53 
45 
56 
65 
22 

:s ·. 

~;: .- ·. ,_ 

··--
" --

.:: 
'';- ~ ~ 

. --· 

... 
'-·" 

Transpone local 
Factor x m cu 1 $1.05 

Fac:or a la d1stl 6 67 

¡· 1 ;.¡ r. r.1 :1 ; e o:;; t '--'C"'o';:s;;t o"-": r"a"'n"'o'io"o"n"e -;1 o:':c'é. !;17-1--i Lo ca 1 U n1 co 
GDJ ¡· DF GD.I 1 DF 

$G C<J ¡ 
s:J.1::~.evl 
~·.7,200 9~ 

S:; ,825.2SI 
SJ CJ 

$5,315 4.:¡ 

so.co¡· 
so 00 
SO DO 
su.oo 
~J.OO 

so 00 
so 00 
so 00 
so.co 
so.oo¡ 
S·:i CO 

so ca¡· 
so 00¡ 

<:'C1 • ' ' n.~' .... _._ ..... "'" 1 

~C.9.:?.;.26. 

-:-·::¡o""Oíl .. ' • ...,..., 1 

S:2.e:.~ 1G1 
S1,C~3 57~ 
s~.o1:: 16¡ 
s::.37~ 001 

::.iGG i5 

:50 00 

S0 C·J¡ 
~; ce:: 561 

S1.69G95i 

~~ ~~Hi¡· 
:: O:J 

::: :.~- :-1 
' ~: c ... ' 

:: ::2~ ¡ 
... ~ vv 
... - ,. 1 -"c.,, 
;: col 

~ IJIG ~:Ji 
se CJj 

~= ~:2 4-:: 
. o ,vi 
$[¡ ;-,;¡ 

.SO 00 SO.CGI 
so.oo so ce, 
SO 00 $335.030 O<: 
"OOU" C

1 ''5"'3'1 o . 1'"' ,..; .. , o.. V .. 

ss~.G~~ ~~~ S45.5~~ ~~~ 
s:c/.26026 soool 
s.;i.f:l31.~o so ce 
s~::. 1oe 3:J so oo 
S53,7J3.SO S:.l oaj 
S: ;,657.70 :5::100 

S5.124.79 SJ OJ 
SS/ ,8 ': 5.68 SO.OJ 
s::.2.sso 11 so.oo 
$52.283 68 so 001 

~~~:~~~:~~ ~~ ~~r· 
s iO.SJG.24 so ca 
S33.~tG7.9G· so oci 

so O•)l S74.99c s:¡ 
so.oc S4C.04.:..uc 
so.co¡ :0120.1s; 73 
SO QCI $1G.i9G 43 

SO 00 SB,32 1 63 
SO.CO S3G.72G 58 
~{) 00 
so co 1 

se oo 
s~s.OG1 es 
~ 15,39S.31 

so 00 
SO C:J 
50.00 
so.co 

3~ 5;~ ~;1 
' 

s;oG~~~~~ 
;.o_ o::.. 

,... ~., .• r:l .;. __ ' _.) ..1-'¡ 
S 11 ¡ i 'J :,s.¡ 

S7.GGü 18 

s.o.co 
s:.e34 9e 

SO.GJ 

$1:>.563 71' 

S6í193GJ 
$33,003 07 

so ca 
s::. 00 

$5,534 93 

SG.373. 16 
Sí7,1C:99 
S3oi,G29 1: 

$5.255.97 
SJ.OO 

s::::..nso 34 
so 00 

~O GO 
so 00 
so.oo 

$1,501.25 

so 00 
S7 79S 79 

so.oo 
so 00 

$338,117 77 
$~06,318 96 
S23S,030.04 
5154,523.34 

551.660.07 
546.531 11 

S107,260.26 
541,881 40 
S47.108.30 
559.733.80 
$11,657.70 
S5,12479 

587.815 68 
$22,559 71 
S53.283 88 
S10,401.25 
545.965.30 
S10,816 24 
S33.467 96 
$74,899.82 
548.044.80 

5120.151.73 
$16,196 43 

se:321.63 
S3G.726 58 
S15.563 71 
561,193 GO 
$33.066 07 
S55.061 85 
$15.399.31 

$5.534.93 
$6,373.16 

$17,102.99 

$34.629 12 
$5.256.97 
S1.599.18 

$23.880.34 
S10.892 65 
S36.635 40 

$2,723.59 
$11,119.59 

$7,660.18 
$1,581 25 
$2.834.98 
$7,799.79 

$11,537.23 
S18.7fifl40 

ji 



135 93 44.10 4530.3 

Coordenadas Distancia Trunkm¡:¡ cost 
! :h...:ste;-TA!macén C1uaad Metros Cu 1 Entreaas X y Al CD 

4 
1 

1 -, Querétaro 125.3 10 120 66 20.8 $17,396 64 
4 12 San Juan del R1o 90 5 121 65 19 4 $11,669.80 ,. 

38 r,1orel1a 150 6 8 112 49 19.1 $3,013.27 ~ 

1 

' 44 Zli.Éicuaro 6~ 5 117 47 14.1 $918 57 ~ 

4 

1 

7 Tcl~ca 682.2 ~o 124 45 7.8 $5,589.67 _¿ 

' ., -, e:: De MCJxlco 102 7 .2 47 127 45 53 $5,668.83 
1 

1 

~ 18 Pac:nuca 126 5 11 131 O') 36 $484.02 _,_ 

1 

.. 9 Jalapa 334 8 17 146 53 15 7 $5,504.98 

1 4 10 Veracruz. 458 6 15 151 45 20.2. $9,744.00 
4 42 Cardaba 125 5 5 

1 

145 43 14.9 $1,969.75 
4 8 Cuernavaca 323.7 18 128 42 70 $2,395 47 
4 40 Cuautla 69 5 130 42 64 $466.69 
4 4 ~1 Sar: Martín Tex 147 7 10 132 45 3.5 $541.18 
4 3·3 liaxcala 52.5 o 136 45 6.0 $329.92 
4 A~~ ¡oaxa:a 156 6 16 150 25 30 1 $4,946.08 

1 4 13 T~x::a Gut1érre: 23e 7· 25 1E3 23 57.8 $20,560.15 

1 .:. F: 1 Pue:Oia 259 4 F í 2t3 42 2 1 $572.83 

.!,53C 3 $91.771 83 

loe·, 20~ 8~ :?· 20 1069 

Coorcen8ans Dts:ancta ! T runk1nq cost 
1 Ci•Js!e~ 1 K:.11a::en 1 Ctuaa:J 1 Hp·~o.:. C· · 1 En·· r.··-,si . '-" .... .. - ::-"'' X 1 y A: CD 

1 1 
-- IVIili:l:leLm::::sa 

1 

~==:·-:-
1 

1G l .. 1JG 34 33 o $57,109.30 V " 
1 

~7 ICacnpe:ne i .=3 [, ' i 1 ,.- 51' 87 $7,169.95 - 1 
1 5 1 ,= ¡,.·ien~a .::s.; s ¡.:. 2~- 62 ..,. 

' $5,864.99 _, _, 
' 

~ 

1 

15 IVallaCol:j 78:; r. 2:.: 61 10 6 $872.72 
= 29 lcan:u~ :?:::, 4 1f ")~"; 

1 

63 12.2 $3,235.78 
' 

_,_ 
= i .qs. 1 :---~::..!'1,;;: ' n:-." ! 218 '" 1 1 .: $1,072.91 ' '- -· ~· ~~ 

1 05S· 1 $75,325 64 ---



1 C!us!~' 
1 . 
·, 
·, 

í 

IC!lJSte~ 

1-~ .. s·,~· 
l_ • ..,.~ ·-

50 00 

j AL~:e:éil j CIUri?.c' 
22 ~~~Juana 
r:-: 

1Mexi::211 ~~ 

2~ Hermo.s¡::o 
i 20 ce 0Dre;ón 
1 ¿•.:;; CuiJaca.:-1 

1 

25 ) ¡\/¡azatlán 
~· L.J Pa:: ~~ 

112 co 

1 Alm2::e~; 1 

27 

20 

¡ce. _Jcarc:, 
1

1 

:::n1nual~."...:z. 

Durar:g~ 

)Torrear. 
¡sQ::.: 1c 
i i;icr-.~c.--:-:y 
' 1 Nuevo La.-cco 
1 
1 Ce' V:::c~:a 

..,.: ~~e~:: 
~-~--- 1 r rcsn.:.~ 
-. · 2a:..J:~:.:::::. 

! ¡;., .... . ~, --.¡.-,. •n· ' ................... u. - ,_-

jGu.:::::..::~, .... ·.:.: 
1-..ot:~::c 
!, ro-..-. 
jL"v" 

1 ·"~·---r•"• ..)u., L...,,;:,, "'•~-'· 

1C:.elav2 

117 00 

Coorüenadas 
1 Metros Cu 1 l::.~tre()as ! X ! y 

401.2 

1 

22 6 164 
90 3 6 17 163 

.257 1 1 13 43 133 
367 2 

1 
18 50 117 

153 3 - 65 98 

1 

, 
....,- - . 15 ¡.:, 79 .... :Jo ..., 

80 G G ~5 88 

97.GC J2g44 S 1 

1 Cooraenadas 
1 iv1et¡:;s C'J 1 Enirer;as) X y 

! 

1 

2SG G ¡ ¡ 
223 G 
183 S 
10:6 

1 

562 2 1 te: 1 

2~:J 
! 

1 se. .: 

:: 

5 
33 
3G 

/~ 

8", 
64 
97 
112 . ~­,_.) 
12.:; 

1 2552 si 

151 

90 
97 
97 
100 

109 1 

82 

C::r:Jrder.adas 
i. i-~:' :JS ·:-:L: l :_: ;·.:: -:;.::.; : X 1 y 

-- - 5:: 1 55 
p--; ' ,. e:. et 

' -e 
''-'·· - 11..." r~ 

•C• 60 .. - ... . '- ¡ ... :~ 

.. ~:.. ~n 
..... -~· - -" 
...... e:~ 4G 
'. ,...,~ ~- ~. J3 64 

... l:: 
'· ~ 15 68 ~~- ~ 

~.::-: ~ ·-·· '1G 58 

D1stanc1a 1 Trunkma cost 
Al CD 

64 4 $172 328.56 
56.6 $3~_097.90 

17.5 $~.714.56 

00 $0.00 
2~.2 $2-,896 55 
44.9 $12,099.93 
29.4 $2,490.48 

s:29.627 99 

D1s:anc1a! Trunkmg cost 
Al CD 

G5.5 5130,374.02 
4", 1 $61,311.37 
28.9 $5,660.94 
15.0 $1,615.95 
0.0 $0.00 
1 1 ~~ $9,339.23 
17.0 $4,276.58 
25 8 $4,075 44 

S216.653.53 

D1slanc1a 1 Trunk1na cost 
Al CD 

13 9 

1 

$5,124.24 
20 1 $17,39498 
18 o $1,942.13 
. ~ " 1~ ~ $2,596 70 
DO $0.00 
13 ~ $1,800.04 
14 3 $4,510.11 
22.; $5,998.81 
21 o $10,061 42 

$49,428 43 

¡·~ 



127 00 45.00 14530.31 

Co:Jrdenadas D1stanc1a Trunk1nq cost 
Cluster Almacén 1 C1udad Metros Cu Entregas X y Al CD 

4 11 Querétaro 125.3 10 120 66 22.1 516,500 14 
4 12 San Juan e el R1o 90 5 121 65 20 9 Si 2,534 63 
4 OQ 

ve Morelia 150 6 e "o 1 ~~ 49 15 5· $2,454.84 
4 4.: Z1tacu~~o 62 5 1 í 7 47 10 2 $663.69 

' -' 

1 

Toluca 6C"~ ') 

1 

22 1.2-~ 45 30 $2,148.93 ~ .. ·--
1 

4 í r-,.; De M0xr:'J ~ .. ~.- ~ 

~~ • o- 45 00 SO.OO v~ 
¡,_. __ ...: 

1-i 

' ~e Pa:hu:c 126 5 
1 

11 131 52 8.1 S1 ,070.87 ~ .V 

4 S Jalapa 33~ 8 ., 
145 53 20.6 $7,247 16 " 4 íO Veracru:. 458 G 15 151 45 24.0 $11.55672 

4 4:' Córdo~a 125 5 6 145 43 16 1 $2.386.55 
' 8 Cuernava:a 323 7 18 í28 •o ~o $1,074.81 ., .. ~ ~--
4 40 Cuautta 69 5 130 42 4.2 $307.36 
4 " San Ma,tin Te>. 147 7 10 ~ 32 45 5.0 $775.43 .,, 
4 

1 
Tlaxcala 5~.5 o 13G 45 90 $496 13 ~- v 

4 14 Oaxaca 15'3.5 

1 

1S 150 25 30.5 $5,011.74 
4 13 Tuxtla Güt:c:-rc:. 338.7 o< 183 23 60.2 S2í ,397.29 

1 
.,v 

4 19 !Pue~l~ 259 4 17 136 42 95 S2.583 93 
S90.21 O 45 

57 00 

Coc.:-aen~was 1 Drs~2nc;a 1 Trunk1na cost 

lc.~stec 1 J.dm2.:::.,;·, i C:~::..a: 1 r.:éo:c~~ 
~ i ~-- ··.~·:. ::.:::.;! >: 1 y 1 Al CD 1 ~-- 1 

1 

! 
. - . V:i 12i1~~.'":1üS.: 1 2::-'¿ . - i 1 .:. 1 í 7[' . ' ., . 

2~· 6 1 S51,676 46 ~ '. ! ' 1 
1 v~ 

1 .- Campecc~c: . ~- i 197 1 e 00 1 $0.00 ~ 
.,,. 

i ·-- ~ v• 

! 1 

1 
5 F Mertda :?G~ 5 

1 

14 ~ry· 6: :7.5 $7,626.07 
1 

•v 1 L-"t . ' V.J!lac:ci:: 
1 72 G o·~ 6í 15 5 $1,276.32 ~ 1 1 - ._¡¿ 

1 .2~ 1 ~-~- ~ i "";.::--; e 1 1[ 1 
"'}. ~~ 63 1G.2 $4,298.49 v 

1 
...................... ! 1 

1 

- ·~ 

5 ! ._:.~. ,..... ........ ¡ ' e:: ! ~1[1 ~:2 10 1 $1.791.38 ~ ..... nc~ ...... a. 1 ~ " $66.668 72 



43.0(' 

Coordenad<Js D1stanc1a Trunk1na cost 
\ Clustc: ¡ A:maccn C:uaac 1 f·lletros Cu j t:n!r<;;'r¡2s. X 1 y 

1 Al CD 

1 ' 1 

1 !JUana 40í 0 6 
1 

154 
1 

48.3 Sí 29.203 11 -- ~ --1 í ~o Mex1cali SG.3 5 17 163 39 7 s::::.910.67 i 1 -~ 1 

1 
' 1 2í ~ermos:l::r 257 í 13 ~3 133 0.0 $0 00 
- i o~. Cd. 0~:-e;;or: .... ~-'"' íG cr 117 ~ 7.5 ' $5,733.52 _,. .JO/ . ..:. 

1 

~V 

1 - 1 
2t3 Cui~ac:a.--.~ ' 153.3 7 55 SC'.654 30 

! 1 

1 

oc .:; ~1.3 -v 

1 "e ~\1a:a:ian 256 L1 
1 

~~ G 74 -a 62.3 $16,76313 
1 -~ t~ 

i -, "- La Pa:: 80.6 6 -..1:) 88 45.0 $3.81211 1 L- ' 1 

$157.076 83 

~: .OG . 97.0.:· 1 285o.e 1 

Coordenaaas D1stanc;a Trunk1na cost 

iCius:~- i A1r.,ace.r: ¡ CIUG3:! i ~b:ros Cu 1 ErotreGas i X 1 y i Al CD 

1 
- 27 1 Ca: Jt..:~re:: 

1 

298.5 1 í:. 75 1 ti í 58.3 ¡ ~~~~tG.132 85 -
1 ' -. 22 'Ch:;TJ3C,CJ2 223 6 - e1 12~ 31 . L. S-'tG,S0/".53 

i 
- ' '.' 1 
~ . - Duranf;C i 16S E 1 B 8~ 90 1~.8 S2.895 97 - v-

1 
1 

1 ...;:::. To:-:-e::):-. 102.6 S 

1 

97 97 00 $0.00 1 -
1 - s-····· .... 5"''"" ., ') ') 1 ~. 'i 97 15.0 $8,824.73 ' - - o .. o~lv ·:.,;..;,,J 

i -~ 
1 ., 
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_____ DIPLOMADO EN INGENIERJA DE PRODVCCION 

BENCHMARKING 
- COMO APRENDER DE LOS MEJORES -

· INTRODUCCION 

Definir el Benchmarking en la actualidad parece una ahemativa un tanto sin 

sentido, porque el vocablo en si, ha sido adaptado a la realidad de muchas 

organizaciones y por lo tanto cada una de ellas cuenta con su propia definición, esto es 

debido a que ellas han estado o están intentando trabajar .adecuadamente con este 

proceso a pesar que las diferentes definiciones no puedan estar de acuerdo las unas con 

las otras. además de saber que estas varian tambien según el tamaño de las 

organizaciones y la actividad que realizan ya sea producción de bienes o prestación de 

serviCIOS 

Definitivamente en cualquier area de un tema nuevo los conceptos y la 

terminolog1a deben ser expuestas d.e..una manera clara con el fin ..que sean entendidas, 

para que las ideas puedan ser expresadas. 

El Benchmarking segun el criteno de Jos especialistas puede tener diferentes 

defm1ciones y formas de aplicacion dentro de las organizaciones A continuación 

trataremos los conceptos desarrollados por algunos de ellos 

Roben J Boxwel!. en su libro "BENCHMARKfM}" - COiv1PETIR CON 

VE!\'T AJA .. nos hace un recuento h1storic. de como d benchmarkmg apoya los 

procesos estratégicos llevando lo al grado de detalle 

Este autor nos d1ce que el benchmarkmg es dos cosas 
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"Proponerse metas utilizando normas externas y objetivas, y aprendiendo de los 

otros: aprendiendo 

"Cu;into" y, tal vez lo que es mas importante, aprendiendo "cómo" 

En esta primera parte introduce un mensaje que luego lo ha de reiterar de 

manera consistente: el benchmarking es mucho mas importante para descubrir, analizar 

e implementar el "cómo", las empresas que son lideres hacen sus procesos exitosos 

para determinar o fijarse metas cuantitativas 

Determinada literatura sobre benchmarking se apega mucho a los indicadores o 

numerales (los cuánto), y este autor nos propone que usemos los "cuimto" para poder 

luego introducimos en Jos "cómo" que es en definitiva la causa subyacente de Jos 

"cuanto" 

También en el concepto del benchmarki!Jg se divulga el concepto de que "existe 

un enorme fondo comun de conocimiento y experiencia en el cerebro colectivo de los 

directivos y los trabaJadores del mu1ído"; y que procurando compal"tir el mismo, puede 

significar un incremento en la productividad de la sociedad en su conjunto. evitando los 

posibles desperdic1os de los recursos mvenidos en el aprendizaje 

De hecho. cada uno de los vanos autores de trabajos, estudios v publicaciones, 

t1ene s1empre una h1stona que contar con respecto al surgimiento. aplicaciones y 

bondades del benchmarking. por eJemplo 

Cuenta la leyenda que los managers estadounidenses de los 50 se permitian una 

sonrisa condescendiente cuando veian a los ingenieros japoneses, camaras fotograficas 
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_____ .DIPIDidAOO EN INGENIERIA DE PRODUCCION 

al cuello, registrar h_asta el más mínimo detalle de cualquier producto en todas las ferias 

y exposiciones internacionales. Dos décadas más tarde, la sonrisa comprensiva Sf 

esfumó con Jos primeros productos world-class provenientes de Japón, resultado del 

trabajo de inteligencia cuyo punto de partida fueron aquellas 

fotos. Líder indiscutida después de la Segunda Guerra Mundial, la industria de los 

Estados Unidos no acusó el golpe de inmediato y se limitó a atribuir la mejor calidad y 

los menores precios de los productos imponados a practicas desleales de la 

competencia extranjera Hasta que en -1979, Xerox reaccionó. La japonesa Canon Inc 

acababa de presentar una fotocopiadora mediana a un precio revolucionan o· menos de 

U$ S 1 0.000; el costo de fabricación de una similar en Xerox. Sus ejecutivos cayeron en 

la tentación de justificar el precio rmsorio de la ofena nipona en cuestiones de 

marketing compraban market share a precios de dumping Sm embargo, en la 

intimrdad de los despachos debreron admitir la realidad los japoneses habían logrado 

ser más eficientes. Xerox se lanzó entonces a una carrera que ya nc:J>e detuvo 

Sin comple¡os y con rdéntrco cnterio al usado por los madrugadores del Sol 

Naciente. anahzo pnmero e rmplementó después las diversas técmcas ¡aponesas de 

cahdad La estrategra resulto Los costos operativos por unidad se redu¡eron a la mitad 

y los de invenrano en dos tercros Logro duplicar su market share. pero decidió ir más 

allá Desarrollo una receta de 1 O pasos para lograr mejoras sustanciales en la . - -

performance de todos sus departamentos v !meas ce proceso. cuya clave era primero 

buscar y luego ·emular a las me;ores prácticas de la competencia, la mdustria, o el 
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mercado en general. Se embarcó en una competencia sin linea de llegada como la 

definiría en su momento Roben Camp, especialista en el tema de Xerox , que hoy 
l 

constituye un proceso prototipico en la historia del benchmarking. una de las armas 

más usadas en la cruzada para mejorar la calidad y, por ende, la competitividad 

QUEESBENC~G 

Gregory H Watson. en su libro Strategic Benchmarking. explica los pasos de 

este proceso que. segun el. avudo a Xerox y Hewlett Packard a recuperar el hderazgo 

que habian perdido 

Watson comienza por explicar lo que benchmarking no es no es espionaJe y no 

es copia Para avudarse a definir este concepto que ahora está en boca de todos, cita al 

guru de la calidad. W Edwards Deming. cuando aconsejaba "Adapte. no adopte" 

En Xerox. M1chael Spendohnt. pos1grado en Psicologia Organizacional de la 

--
Universidad de California. ahmemo su especializacion en benchmarking Después de 

ocupar varias posiciones gerenciales cri1icas en la empresa. en 1988 armó MJS 

Associates. una c~nsuhora en capacuacion y desarrollo organizacional que capitalizaría 

su expenen:1a corporativa Pero ,.a en 198: hab1a percibtdo la falta de difusión de esa 

estrategia en el mercado Fue prec1sameme en un meeting de los especialistas en 

capacuac1on ' desarrollo or~amzac1onal de Xerox donde corroboró que el 

rec1entememe acuñado ben:hmark1ng compet1t1vo sonaba por primera vez en muchos 

oidos En realidad. durante la decada de los 80 apenas se hablaba de el en los medios 
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especializados. Pero dos hitos lo pusieron er. el centro de la escena empresana 

estadounidense en 1987, el Premio Nacional de Calidad Malcolm Baldrige y en 1989 

la aparición del libro de Roben Camp sobre los siete anos de benchmarking en Xerox, 

en ciena forma corolario del trabajo formal en entrenamiento interno y externo que 

había liderado en la empresa. Excelente sentido de la oponunidad, ya que ese mismo 

año Xerox resultó una de las dos unicas compañías que logró el premio Baldrige En 

1991, Spendolini se propuso evaluar las conclusiones de los asistentes a uno de los 

primeros congresos sobrt el tema a gran escala, abieno · en dos jornadas y con 

disenantes de Xerox. Cadillac. Abbott Labs, NCR. Al fin del primer día companian, 

entusiasmados, la información expuesta en los distintos casos. así como las 

recomendaciones para quienes decidieran iniciarse en la practica· No pasó lo mismo el 

segundo d1a: aunque carecían de reglas comunes, los modelos empezaron a repetirse 

sm mayores contribuciones en las pequeñas diferencias. se parecían, pero no había dos 

iguales. en consecuenc~: los asJ=tes reconocieron que dej3blm el congreso con 

mucho anecdotario pero nmguna receta. mas allá de una ciena consistencia en el 

concepio madre Esa expenenc1a. repeuda mas tarde en otras oponumdades similares, 

dio el momentum necesa·1o para desarrollar un modelo generico de benchmarking 

aplicable a cualqUier orgamz.ac1on. grande o pequeña. productora de bienes o servicios, 

pnvada o pública. local o mulunacJonal . señala Spendolini en The Benchmarking 

Book Tan consumido por las orgamzaciones que lo usan. el benchmarking se había 

expandido casi huerfano de defimcion en sentido . estricto Al iniciar su trabajo, 
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Spendolini prefirió no sustraerse de ese componente empírico dominante y, despues de 

armar un poli de empresas destacadas en la práctica .57 firmas del más variado perfil , 

les pidió una definición de benchmarking. Y con ellas en su poder. preparó una 

combinacion. Para Spendolini, menú de conceptos mediante, el benchmarking es un ( 1) 

1 

proceso (2) sistemático y (3) continuo de (4) evaluación de los (5) productos: servicios 
' 

y procesos empleados o producidos en ( 6) organizaciones (7) consideradas las (8) best 

practices , con el objeto de (9) mejorar la propia organización .. De alli que uno de los 

ObJetivos tradicionales cuando se decide hacer benchmarking ·sea identificar la brecha 

que separa a la empresa de las best-class o world-class . Obviamente, el alcance varia 

según el target del benchmarker, aunque la metodologia aplicable al proceso; es la 

misma Tal vez el proyecto más simple procure identificar la mejor practica dentro de 

la propia organizacion ,, 

El benchmarking interno asume que existen diferencias entre los procesos 

desarrollados en distintas plantas."""depanamentos o unidades ·operativas Empresas 

como AT&T. DEC y Du Pont creen en el benchmarking interno como requtsito previo 

a la salida al extenor El pnmer paso out of the box puede ser el benchmarking 

competitivo. que reduce los benchmarks a los competidores directos que companen la 

base de clientes Cannon. Rtcoh. Kodak. Sharp. Ese es¡¡•:ctro se extiende en el 

benchmarkmg functonal el obJettvo es identtficar las mejores practicas en cualquier 

tipo de organizacton reputada como excelente en el area que se investtga 

Por ejemplo American Express en servtcio al cliente, o LL. Bean en depósitos 
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y distribución. En ~quiera de los casos, la atención se centra en los parámetros bajo 

cero ; es decir. aquellos aspectos de la performance, productos, procesos o servicios 

que no califican si se los compara con los de las organizaciones elegidas como 

referencia. No obstante, a semejanza de cualquier evaluación, para ser saludable debe 

relacionar extremos comparables. 

Resultaría contraproducente para una benchmarker debutante, por caso, tratar 

de emular a una world-class con años de Total Quality Management Si bien la 

motivación para iniciar un proceso de investigación como el benchmarking es, 

justamente, estimular el cambio, no es recomendable llevar el trabajo demasiado rápido 

ó demasiado lejos . 

En muchos casos. los novaros prefieren incorporarlo como una herramienta con 

objetivos más especificas denrro de la reingenieria de la organización De hecho, la 

filosofia del benchmarking es msrrumenraJ· funciona mejor si la empresa que lo utiliza 

ya está embarcada en un proceso ~ calidad. y si está en conditiones de responder 

cuando le toca jugar del orro lado del campo 

EL CIRCULO 

La mavona de Jos esquemas de benchmarkmg mcluven como broche ineludible . - . 

de las erapa's operarivas. al recicla;e o retroahmenracion 

Hay dos razones fundamemales Por un lado, permlle ajustar el proceso de 

benchmarking duranre y despues de cada ciclo para optimizar Jos resultados Por el 
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otro, no hace sino ~brayar la perspectiva de mantener a la empresa a tono con el state-

of-the an, mediante un trabajo ininterrumpido de nivelación. Al mismo tiempo, pensar 

en un modelo de mejora continua y reciclaje sugiere, casi inevitablemente, la imagen 

del círculo, que parece darle continuidad. 

ETAPAS DEL BENCHMARKING 

El circulo de Spendolini cierra el micleo del proceso de cinco etapas, 

identificadas después de analizar 24 modelos de benchmarking· los JO pasos de Xerox, 

los nueve de AT&T, los seis de Alcoa y los 14 pasos en cinco fases de IBM, entre 

otros 

Identificar a los clientes o consumidores, sus necesidades y los temas ' 

específicos a investigar conf1gura la pnmera etapa del proceso De allí surgirá la 
, .. 
'_¡.¡ 

respuesta a una de las preguntas más delicadas para el éxito del benchmarkmg ·¿que 

factores tendran mayor Impacto en el-rendimiento de la organización? 

Se trata.- en última mstancia. de los factores criticos de éxito ( cn!lcal success 

factor, CSF) Para los novatos. la seleccion mas saludable es incorporar el 

benchmarkmg como una tecn1ca complementana para la resolución de problemas Al 

pnnc1pio. los CSF con alto grado de especif1c1dad ayudan al feedback trabajar en la 

facturacion. por eJempiC'. es un buen com1enzo Y a medida que la organización 

madure en el desarrollo del benchmarking. podra ampliar el alcance de sus 

mvestigaciones a factores mas abarcadores recursos humanos. capacitación o 

contrataciones 
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La segunda etapa es la formación del equipo, con asignación de roles y 

responsabilidades: puede optarse por un team completo que repona ~ un único 
,, 

manager; un cross-functional team que reúne gente en función de sus especializaciones, 

a cargo de un project leader: o por un equipo ad hoc, flexible, integrado por un número 

variable de empleados que companen la responsabilidad de llevar aaelante la 

investigación. y que generalmente se arma y trabaja por proyecto. 

Con el equipo listo se abre la tercera etapa: la de los benchmark panners, 

(socios de benchamarking), que deben identificar las fuentes de donde se c~tendrá la 

información. desde la individualización de las mejores prácticas en la industria o el 

mercado, hasta las personas a ser contactadas y la bibliografia adicional a consultar. 

Después llega la etapa que los recién· iniciados en benchmarking enfrentan 

lo que consideran un momento cumbre: el trabajo de investigación. durante el 

cual visitan otras organizaciones e interactuan. personal o telefomcamente, con 

sus miembros La h1stona es diferente para un veterano det-i>enchmarking, ya 

que la clave del ex1to del proceso no radica en la investigacion smo en las 

etapas preVIas. a menudo. los resultados de camoo sacan a la luz errores o 

descuidos en la planificacton St esta fue pobre en su desarrollo o subestimada 

en su 1mponanc1a. el proceso de recolección y análisis de información 

seguramente 

resultará 1mproducuvo Lina falla Imperdonable SI se tiene en cuenta que ya existen 

códigos de ética aplicables al benchmarking. a fin de evitar, además de males mayores, 
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pérdida de tiempo del benchmark que debe atender a quien no sabe muy bien para que 

lo consulta. 

En realidad, a medida que el benchmarking se fue popularizan-do surgió 

una serie de reglas de buenas maneras para evitar que los tearns inexpenos o 

ansiosos se lancen a la etapa de recolección de información· en pleno estado de 

efervescencia o desorden Aunque tengan una vaga noción de ObJetivos. 

métodos y misión, si no están en condiciones de presentarlos can la seriedad y 

el profesionalismo que exigen las empresas a consultar, la inversión en !Iempo y 

dinero en el proceso habra sido en vano 

Asegura. Spendolmi que un manager de Xerox, indignado despues de una 

entrevisia mal preparada. exclamo 1Parece que nos estuvieran haciendo un favor al 

incluirnos en su análisis' 

Gregory H Watson sugiere que para lograr los obJetivos de meJorar el proceso 

del negocio. comparandolo con ell'f"oceso y las tecnicas de me¡ornm1ento. se deben 

cubnr las siguientes etapas 

• En la primera. debera planif1car. Los gerentes de división deberan comenzar 

por eleg1r los procesos que desean mejorar (por eJemplo, el SIStema de distribución), 

selecc1onar la empresa que mas se desiaque en eso (distribución) y decidir cómo van a 

med1r las diferencias entre Jos dos procesos 

• Luego v1ene la etapa de hacer. en la que se m1de el proceso de los otros y 

luego el prop1o 
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. ' 

• La siguiente es la etapa de comparar, en el ejemplo de los_ dos sistemas de 

distribución, buscando los detalles en los que se es más eficiente. Luego se procura . 

encontrar facilitadores, herramientas, políticas o prácticas de trabajo que conduzcan a 

una calidad superior. 

• Finalmente, surge la etapa de actuar. Los gerentes adaptan, y en algunos 
' 

casos mejoran, Jos 

procesos del socio observado. 

PUERTAS ADENTRO. 

Algunas de las meJores lecciones se aprenden en casa. Empresas hermanas, 

divisiones. y unidades operativas pueden companir información sin preocuparse por los 

secretos comerciales y otros obstaculos a la cooperacton Sin embargo, hacer 

benchmarkmg interno tiene una desventaja es el que menor posibiltdad tiene de 

insenar imponantes mejoras en el proceso. las distintas unidades de una empresa 

tienden a ser mas iguales que difereñtes Por lo general compaiten la mtsma cultura, 

puntos de vista y practicas de trabaJO. y sin embargo. esta tecnica algunas veces 

produce notables meJoras Hewlett Packard uso este procedimiento con exito 

En 1983. la ftrma consultora McKmsey estudió la incidencia que ttenen en el 

costo las demoras en el desarrollo de un producto. concluyó que cuando los productos 

de alta tecnologta son completados dentro del presupuesto pero con seis meses de 

retraso con respecto al programe. sacrifican 33% de sus ganancias potenciales en los 

primeros cinco años Por el contrario. los proyectos terminados a tiempo que exceden 

BE"Cif MAAKING 13 



;. 
_____ DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCe ION 

su presupuesto en 50% pierden solamente 4% de sus ganancias potenciales 

John Young, director ejecutivo de Hewlett Packard, comprendió el significado 

del informe McKinsey, sabia que las ganancias de su compañia dependían de la 

introducción regular de nue~os productos. sabia también que en su empresa a menudo 
1 

no se cumplían los cronogramas de producción si era posible,determinar las causas de 

las demoras, tambien se podrían obtener ganancias adicionales 

En 1986, Young puso ante sus empleados el desafio de reconar los plazos a la 

mitad para 1994, el depanamento técnico de la empresa accedió a estudiar las formas 

de implementar cronogramas, y estud1ar el proceso de desarrollo de productos en cada 

unidad operativa, identificú las causas de demoras y recomendar otros que las 

reducen. 

Como resultado del expenmento, los técnicos descubrieron diversos factores de 

retrasos. Por eJemplo cuantas más personas integran la linea de aprobación;· más 

cambios se van a sohcna~. un comp~ente complicado aumenta ef1iempo de desarrollo 

del producto, la mayona de los componentes que se compran a proveedores externos 

no satisfacen las especificaciones 

PUERTAS AFUERA 

Hay disuntos 11pos de es1ud1o externo Se puede investigar a otra compañia que 

penenece al m1smo negoc1o. o a una empresa que venda un producto Similar Pero los 

mayores beneficios se ob11enen con un estudiO genérico, que no esté limitado por las 

fronteras del prop10 negoc1o de qu1en mvestiga, lo que se bus~a. al elegir la compañia, 
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es quién hace algo de la manera mas eficiente. 

En 1979. Xerox estaba al borde del colapso. Minolta. Ricoh. Canon y otras 

firmas japonesas estaban vendtendo fotocopiadoras en Estados Unidos a precios 

inferiores al costo de producción de Xerox. En 1981, David Deams. director ejecutivo, 

lanzó un programa que tenia por objetivo resucitar el espíritu innovador y el poder en 

el mercado a través de la parttcipación de los empleados y del benchmarking 

La empresa decidió que su depósito era un área para mejorar, porque esa 

unidad era la responsable de recibir materias primas, mantener el control de las 

existencias. atender con rapidez a los departamentos de manufactura y cumplir con las 

. órdenes de los clientes. 

Roben Camp. gerente de dtstribución. dio máxtma prioridad al proceso de 

seleccionar los arttculos pedtdos. empacados y enviarlos Consideraba que ése era un 

cuello de botella importante en el ciclo de actividades de Xerox Los sistemas de 

almacenamiento y recuperación automaticos no le parecían apropianos. pnmero porque 

eran muy caros y luego porque parecían diseñados para manejar grandes pedidos. (En 

Xerox. los pedtdos grandes eran la excepción La mayoria de los clientes encargaban 

antculos pequeños. como una resma de ::>apel copia o una CaJa de transparencias.) 

Cuando Camp acepto el desafio de Keams. decidio que hacer benchmarking 

tntemo o competitivo sena poco efecuvo. quería encontrar modos de operar que 

volvieran a poner a Xerox en la vanguardta. y eso significaba salir fuera de su propio 

negocto, se dispuso entonces a buscar una compañia. de cualquier sector, que fuera 
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excelente en almacenamiento, se enteró de que una firma llamada L L Bean había 

aumentado la eficiencia de su sistema de entregas en 45% en sólo dos meses. La 

empresa había introducido un programa de computación que permitía a los 60 

empleados del depósito despachar 33.000 órdenes por dia, la visita guiada· que 

organizó Camp permitió a la gente de Xerox descubrir métodos stmples, pero 

eficientes y fascmantes, la computadora minimizaba el esfuerzo de buscar, encontrar, 

extraer, transportar, empaquetar y despachar, hasta seleccionaba las cajas más 

apropiadas para cada despacho 

Los miembros del equipo investigador no perdieron un minuto en organizar y 

analizar lo que habían aprendido En cuanto regresaron a sus oficinas centrales de 

Rochester, Nueva York. comenzaron a comparar esos métodos con los propios Una 

vez completado el estudio. Xerox introdUJO modificaciones en la operacion de su 

depósito. adquirió un sistema computarizado propio e hizo del benchmarkingi una 

prácnca comun en su nueva cultura~· 

Entre !989 y 199:. solamente la dtvisión de producción realizó unos 200 

estudios de benchmarkmg 

A traves de este proced1m1ento ' de otros programas de calidad, Xerox 

re;;.upero su ongmal ionaleza 

La sausfaccton de los clientes aumento 38%, el costo laboral se redujo a la 

mitad ) el costo de matenales d1smmuyo en 40% En 1989 la compañta obtuvo el 

Premto Nacional de Calidad Malcolm Baldridge 
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EJEMPLOS 

LA HISTORIA DE SUNBEAM. 

En 1 982, la compañia Sunbeam de artefactos domésticos se propuso captar 

30% del mercado de las planchas de vapor. Para lograrlo, los investigadores de la 

compañia compraron y desarmaron planchas de vapor y de calor seco fabricadas en 

todas partes del mundo, y las analizaron para determinar el número de piezas que 

utilizaban y su costo probable 

Descubrieron muchas diferencias Algunas planchas tenían 147 piezas. otras 74. 

Llegaron a la conclusión de que las planchas Sunbeam se ubicaban de la mitad para 

abajo de cada linea. tambien encontraron una relación lineal entre el numero de piezas y 

el costo por materiales v mano de obra. por esa razón, decidieron diseñar una nueva 

plancha de vapor y calor seco que requiriera menos piezas y menos costo de 

ensamblaje 

--
Tal como lo hab1an supuesto los tecnicos. los nuevos productos resultaron 

menos costosos de produc1r que los de la competencia o que los modelos anteriores de 

Sunbeam 

LA INDUSTRIA NACIONAL 

El "benchmarkm¡:". herram1enta de mejoramiento continuo que permite 

incrementar la competlli\'Jdad de una empresa a través del establecimiento de procesos 

clave. indicadores de produc!lvJdad v mejorespracucas El ."benchmarking" ha sido 
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reconocido como una herramienta de calidad por el éxito obtenido en la empresa 

Xerox; a través del "benchmarking" se identifican y evalúan los principales indicadores 
' 

de una empresa en diversas areas, tales como recursos humanos. sistemas de 

producción y procesos productivos y/o de servicio estos indicadores pueden 

compararse con los de otras empresas similares que se hayan distinguido como de clase 

mundial por su calidad y aha productividad (2). Así, pues, el "benchmarking" es una 

búsqueda de mejores prácticas que permitiriln a una empresa alcanzar la tan anhelada 

competitividad a mvel mundiaL 

El presente ejemplo narra el trabajo sobre becnhmarking, cuyo objeuvo fue 

evaluar, el grado de excelencia en las practicas de manufactura de las plantas de las 

empresas panicipantes comra las meJores prácticas a nivel mundial y local 
' ' 

El estudio constSIIÓ en las sigutemes etapas 

=> Planeac1on 

=> " Reahzacmn --

=> 3 AnáitSIS de la míormacion recolectada 

=> 4 Presemacton cie resuiiados 

Durante la eiapa de pianeacion se orgamzaron dos grupos de Irabajo, uno 

enfocado al sector metai-mecantco ,. el ono al automotnz De estos dos sectores se 

Identiftcaron aquellas empresas que cumplieran con los requenmientos de acuerdo con 

sus ventas v numero de empleados El numero total de empresas que pan1ctparon en el 

estudio fue de 23. de las cuales 15 penenec1an al sector metal-mecanico y 8 al 
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automotriz. 

Para realizar el estudio se utilizó la metodología de las etapas de Excelencia de A. T 

Kearney, que consiste en la aplicación de un cuestionario conformado por 57 preguntas 

que engloban alrededor de 150 indicadores de productividad en áreas clave de la 

empresa como producto, empleados, costos, calidad, proveedores, manufactura, 

mantenimiento y sistemas de. información. 

Para el análisis de los datos recolectados fue necesario establecer una base o 

criterio que permitiera hacer una comparación entre empresas que no implicara 

dividirlas de acuerdo con su tamaño, volumen de ventas o sector, por lo tanto, se 

investigó la forma en que las empresas pueden ser clasificadas según su enfoque hacia 

sus procesos productivos Para esto se recurrió a la metodología conocida como 

European Network for Advanced Performance Studies (ENAPS), la cual hace una 

clasificación de empresas de acuerdo con su tipo de proceso. Manufactunng To Order-

MTO. MakeTo Stock-MTS. Assemb!e To Order-ATO, EngineeringTo Order-ETO. 

Con base en esta clasificación. el grupo de investigación determinó las 

caracteristicas de cada tipo de empresa para que pudieran evaluarse por :Jarlimetros 

genericos y parametros esoectfrcos por tipo de empresa Entre los parlimetros 

genericos para todo tipo de empresa se tienen· los niveles organizacronales. la tasa de 

rOJactOn de empleados. tasa de ausenttsmo. mvel de educación de obreros, nivel de 

mcrememo de la producuvrdad. nrvel de supervisión de la calidad realizado por 

obreros. nivel de reduccir.- del numero de proveedores, nivel de mantenimiento 
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preventivo, nivel de edad de la maquinaria. grado de cumplimiento de entregas, entre 

otros. 

INDICADORES GENERALES 
Orgamzactón Supenisíón de la calidad 
Rpl<lcton de emple<~dos Reducción del numero de proveedores 

AusentJsmo Mantemmzento preventi,·o 
Educ.1c16n de los obreros Edad de la maqumana 
Entrenamiento de obreros Cumplimtemo de emregas 
lnerememo de la producttndad 

MEJORES PRACTICAS 
M TS 1 MTO ATO 1 ETO 

MAKETO 1 MAr-.'UFACTIRJNG ASSEMBLE 1 ENGJl'<"EERJNG 
STOCt; 1 TO TO TO 

i ORDER ORDER ORDER 

Las caracterisucas especificas de cada tipo de empresa son: Las empresas _MTS 

llevan a cabo su producc10n basandose en pronósticos de venta. Algunos panim~tros 

cnticos son el cumphmtento de entre!.!as. los costos. de producción. el nivel de 
- --... - --. 

inventanos. el comrol estadtsttco de procesos. la eficiencia de producción. el nivel de 

calidad ,. el nivel de automauzacion 

Las empresas MTO producen baJO pedidos específicos de los clientes Los 

parametros cnucos de este tipo de empresas son el niYel de calidad. los tiempos de 

entre;!a. el ntvel de automattzacton. los costos de producción. el nivel de eficiencia. la 

utiltzacion del espac10. el sef\·tcto ,. la asesona al cliente 

Las empresas ATO son empresas que ensamblan productos bajo pedidos 

especiftcos La flexibiltdad. el costo de producc10n. el nivel de calidad y el nivel de 
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eficiencia son punt~s clave dentro de este tipo de empresas manufactureras. 

Las empresas ETO realizan diseños y construcciones bajo pedidos específicos. 

Como su nombre lo indica. estas empresas llevan a cabo productos ql!e requieren 

conocimientos elevados de ingenieria, por lo que el servicio y la asesoria al cliente, el 

nivel de automatización de su proceso de ingenieria, el control de calidad, los tiempos 

de diseño y construcción y el grado de certificación de su recurso humano y proceso 

clave, representan variables criticas de medición. 

Esta metodología permire hacer el análisis de una forma más cuantl!ativa que 

cualitativa, lo cual favorece el entendimiento de la información recolectada del 

cuestionario y -a la interpretacion de los datos, para así facilitar la generación de los 

repones personalizados para las empresas en donde se identifican las areas de 

oportunidad de mejora 

Finalmente. para la presentacion de resultados a las empresas participantes y 

para llevar a cabo una evaluacion y"'determmar las tres empresas con meJores prácticas, 

se asignaron valores cuantitativos a los mdicadores. donde aquéllos considerados de 

mayor prioridad por las empresas tenían un mayor peso en la evaluación Las mejores 

empresas fueron John Deere. (tractores). Nemak, (cabezas de alummio para motor, 

monoblocks). y D1rona. í eJeS. frenos. para transpone pesado) 

Entre los resultados mas s•gnif•cauvos fueron 

:::::· El n1vel de educac1on y mvel de capacl!acion de los obreros se 

encuentra por debajo del n1vel internacional., es decir, benchmark 
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internacional en cuanto a nivel de educación es de 93%, contra un promedio 

de la muestra de 41.7% , en tanto qe el benchmark internacional para 

capacitación es de 12 días anuales, en tanto que para el estudio resulto de 

9. 7 días. 

~ La productividad de los obreros se incrementa en promedio un 10% 

anualmente. inferior al mvel internacional ( 15%). por lo que las empresas 

pierden comperitividad cada año y esta perdida es acumulable 

" Es baJa la panicipacion de los obreros en el control de calidad 

/supervisión lo cual limita la . capacidad de la empresa de buscar nuevas 

formas orgamzacionales basadas en grupos autónomos. autodirigidos y 

autocontroiables. En el caso del trabajo resultó 42%. contra 98% de la ., 

marca al nivel internaciOnal 

CONSEJOS 

Planear con tiempo. prepara~ un resumen (briefing). de no mas de dos páginas 

para presentar el provecto. no complicar el contacto inicial con agresividad y exceso de 

energía en lugar de motivar. Imta . el iider de proyecto identificara los temas 

operativos delicados v abma mas puenas que las previstas 

Termmadas las entrevistas. ames del ataque fmal sobre la información y las 

conclusiones. es el momenw de depurar los datos La tarea incluye verificar 

mcorrecciones. omiSiones y anomaiias esas respuestas que no encajan . e Identificar los 

patrones y desvios que muestran las matnces de resultados 
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Pane del proceso de evaluación de datos implica la eliminación de aquellos que 

resulten poco confiables, inexactos o irrelevantes , señala Spendolini, desp\lés de esa 

limpieza podrán inferirse, válidamente, las relaciones entre acciones, estrategias, planes 

y resultados, así como las esperadas conclusiones. Con todos esos datos en su poder, 

el empresario esta listo para implementar los cambios necesarios, úhim2 'etapa del 

proceso. 

Y para que el circulo se cierre hay que elaborar el plan de trabajo y pasar a la 

accton. 

Recomendaciones 

En primer lugar, pasión por el cambio y la acción como objetivo De este 

primer consejo se deduce que el benchmarking no es un ejercicio pasivo, ni esta 

indicado para quienes no estén convencidos de la necesidad de nuevas ideas o, ante 

cada propuesta. Tacionalicen, justifiquen o nieguen sus ventajas y diferencias 

Diferenciar entre benchmarking y análisis competitivo. ésre-úttimo mcluye 

comparar un producto del competidor contra el tuyo. Compara las caractensticas y el 

precio del producro El benchmarkmg va más allá. comparando como se diseña, 

manufactura. distribuye y apoya un producto Benchmarking no enfatiza en lo que es el 

·proaucto y lo que cuesta. pero SI en los procesos fundamentales u;ados para 

produc1rlo. distnbu1rio ,. apovarlo 

Es de suma ayuda el conocete a 11 mismo . tanto a la hora de defimr los puntos 

a investigar como a la hora de comparar 
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Y una recomendación más· olvidarse de los números, ratios, rankings, 

porcentajes, pó.rque lo imponante no es meJorar las mecidas sino ~~~ procesos. 

¿Cómo" A traves de un plan bien desarrollado por un benchmark team disciplinado, en 

el que los recursos ocupan el lugar que deben· gerentes generales involucrados, la 

gente más bnllame comprometida en el proyecto y fondos garamizados en el 

presupuesto del 

próXImo año Porque sm fondos que asegure la cominuidad del proceso, el 

benchmarking de hoy es inutil para la actividad de mañana 
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LA INVESTIGACION DE SU IMAGEN 
PRODUCE DIVIDENDOS 

·' 

El consumidor, al igual que el comprador 1ndustnal. adquiere una imagen junto con un producto 
o un serv1cio. Podemos describir la imagen como ese conjunto de actitudes, creencias. opiniones Y 
experienc1as que co:1sutuyen la impresión que tenga una persona sobre un productc, un serviciO o 
una compañia. La imagen representa una "personalidad" con la cual, el posible cl1ente, puede o 
no identif1carse. 

Nuestras compras representan proyecciones de nuestras imágenes, de nosotros mismos y del 
·mundo. Queremos que los productos y servicios que utilizamos las reflejen. Algunos ejemplos 
prácticos ayudarán a subrayar este punto. 

En la banca. Uno de los principales bancos de Nueva York ha dicho durante mucho tiempo que 
"Usted tiene un amigo en el Chase Manhatran". Los estudios indican que los cl1entes de los 
bancos no creen en esta af~rmac1ón Un gran competidor, el Manufacrurers Hanover Trust Co .. 
con una imagen propia un poco pretens1osa. decidió que ni pod ia hacer alarde de su toque persa· 
nal en forma s1gnif,cat1va. asl que pref~r1ó util1zar como lema de su publicidad la rap1dez y la 
efic1enc1a. Para citar un tercer e¡emplo de la comun1dad bancana, posiblemente íue un grave error 
el que se cometió con la 1magen del decadente Frankltn Natíonal Bank, cuando un consorcio de 
bancos europeos se h1zo cargo de el. Se decidió darle un nuevo nombre: European-American 
Bank and Trust Co., oue era el nombre bajo el cual. durante vanos años, el grupo haoia estado 
llevando a cabo transacciones bancanas en grande. Fue lamentable que se hubiera escogido este 
nombre, en un momento en el cual el pÚbliCO estaba cada vez máS preocupado ·por las posesiones 
extran¡eras y la fuga de fondos norteamencanos hac1á terceros paises. Continuamente se fue 
notando que muchos clientes sacaron sus depósitos para colocarlos en otras manos. 

En los bienes de consumo. La compañ,·a Gillete ha fabricado productos de calidad para hom· 
bre. Cuanao introdu¡o su oesoaorante al mercado. las mu¡eres se mostraron renuentes a aceptarlo 
para .su uso personal. Fue solamente cuan oc la compañta enfatiZÓ un tema famil1ar en su publi· 
ctdaC para R1ghr Guard. aue alcanzo la prrmera oosic•on en el mercaoo En una situación contra­
ria e iront:a. la cornpañ ia Cta,ro! muy oostblemente confrontará una resrstencia en las ventas de 
su nueva 1 in ea ae oroouctos Ue curdaoo personJ: para hombres, que emp1eza con un despachador 
de crema a e afe1tar. Esta compañ la es muv conocida como fabncante de productos femeninos, 
y está librando una batalla cuesta arr~ba. a menos que logre establecer una 1magen varonil, b1en 
diferenciada, para su nueva 1 in ea 

En el campo de las ventas al detalle. la G1mbe'ls está luchando por recuperar su VItalidad de 
otros nemoos. La tienaa Kurvertes ha estado trabajando para recc.:Jrar su 1magen. Pero el reto 
más granee es. pos1blemente. el aue confronta la A & P. una cadena g1gantesca de supermercados 
mal adminrstrada, que estaba esfumanaose a causa de una competencta.mas agresiva, hasta que la 
nueva gerencra mostró señales de revrvrrla 

La liSta de e¡emplos es m terminable. y se Puede ampliar para cubrir productos mdustriales, 
empresas de serv1c1o pl.rblrco y mercados. extranJeros. Pero aün con esta breve descripción, es 
obvio que famiirar1zarse con su propta 1magen es de gran importancia. Con este propóstto, usted 
deberá llevar a cabo una investigación de su 1magen. Los estudios de imagen han s1do. durante 
mucho t1empo, un lugar común en la vida poi it1ca. Reflejan la opinión del electorado acerca de 



sus representantes e indican las áreas débiles que podrían necesitar medidas correctivas. También 
en la vida real estos estudios se están haciendo cada vez más populares, frecuentes y sofisticados, 
ayudando a crear la n·ueva 1magen de una marca o hasta una nueva personalidad de toda la corpo­
ración. 

La Importancia de una Imagen Favorable 

La Situación financiera precaria de la ciudad de Nueva York, ha afectado las ventas de bonos 
municipales en general. En la banca, una "corrida" es un retiro repentino de fondos por parte de 
un gran número de depositantes, a causa de una pérdida de confianza en la estabilidad del banco. 
Por lo tanto, las 1mágenes influyen .considerablemente en el comportamiento de los consumido· 
res. El Manufacturers Hanover Trust recibió un buen asesoramiento cuando decidió. fomentar una 
1magen realista e instituir u·n programa para respaldar.sus afirmaciones, en lugar de prometer algo 
que no fuese creíble. Ellrvmg Trust, otro banco con sede en Nueva York, estableció un programa 
de servicios bancanos personalizados, en el cual se asigna a los clientes un funcionario del banco 
que se encargará de prestarles un servicio continuo y completo. Con esta innovación el banco ha 
podido generar nuevas cuentas. Hub1era sido mejor para el European·American Bank colocarse 
en el mercado como un banco amigo del vecindario (El Franklin era un banco exitoso de Long 
lsland. antes de tratar de penetrar el mercado de la ciudad de Nueva York), evitaC~do cualquier 
asoc1ación de su nombre con intereses extran¡eros. 

El tratar de camb1ar una 1magen ya establecida es un proceso lento, penoso y costoso, que re· 
quiere mucha paciencia, destreza y compromiso. La imagen masculina de la Gil/ere fue un impe· 
di mento definitivo al tratar de introducir un desodorante familiar. La compañía habría encontra· 
do menos resistencia si hubiese creado una división separada o una subsidiaria con un nombre 
distinto. En la introducción de máquinas de afeitar para mujeres, otras compañías, orientadas a la 
fabricación de productos masculinos, tales como la Sch1ck o la Remingron, han puesto un toque 
femenmo a sus productos llamándolos Lady Sch1ck o Lady Remingron. Sin embargo, es dudoso 
que un rótulo que d1ga Mr. Clairol tenga éxito en la venta de productos para hombres. De todas 
formas, es necesario encontrar la forma de diferenciar la nueva 1 ínea. 

En cualqu1er caso, el mejor seguro contra una 1magen desfavorable es hacer una prueba previa 
de cualou1er acción estratégica y táctica. de mercadotecnia. Usted debe saber que las imágenes. a 
pesar de lo intangibles y fugaces que sean. no se pueden de¡ar al azar. Por el contrario, es necesa· 
no d~rigirlas cuidadosamente y con destreza. La imagen afecta los negocios; una mala imagen 
s1gnif1ca malos negoc1os. Por este mot1vo es tan Importante hacer una Investigación de la imagen. 
Ella representa un ingrediente esenc1al en el manejo-de la imagen. señalando los puntos fuenes 
que se deben capitalizar y las debilidades que necesitan med1aas correctivas. La investigación de 
la 1magen es. por lo tanto, una contribución invalorable a la toma de decisiones a nivel gerencial. 
Está regida por tres interrogantes claves que confronta todo gerente de mercadotecnia interesado 
en crear y conservar una imagen favorable. (1 1 ¿cómo se desarrolla una imagen) (2) ¿como se 
puede invest1garJ (3) ¿como se puede camb1arJ 

lCómo se desarrolla una imagenJ 

Una 1magen poede-ser el resultado de una multipliCidad de factores. Los reclutadores de estudian· 
tes univers1tanos de la Dow Chemical Co .. fueron expulsaaos de los campos de la un1versidad 
cuando una enfurecida generación de estudiantes se enteró que la compañía producía el napatm 
de las bombas lanzadas en Vietnam. Una 1magen puede ser el resultado de los propios esfuerzos de 
la compañ1a. al 1gual que eJe los de sus competlaores. Puede ser origmada por la selección del 
nombre de la corporación. de la marca de fabnca. los Simbolismos o cualq.uier otro aspecto de 
todos los esfuerzos mercadotécniCOS, incluyendo el diSeño. los precios y la distribución del pre>­
ducto. Los s1mbolismos son aquellas cosas como los logotiPOS, los lemas, la música y la letra de 
los anuncios public1tanos. los colores, las formas o el empaque. 

En una prueba ae empaques. por e¡emplo, se les presentó a las amas de casa las muestras de un 
nuevo , .. ,tergente empacado en tres envases expenmentales. Después de util1zar el contenido de 
los paquetes. las amas de casa di¡eron que el producto del empaque azul no tenía suficiente poder 
limpiador; el de la ca¡a amarilla deterioraba las telas y el del empaque azul con gotas amarillas 
estaba perfecto. con suf1ciente poder limp1ador pero suave para las telas. Este e¡emplo demuestra 
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que un simple cambio en los colores del empaque puede influir considerablemente en la imagen 
de un producto. 

Por lo tanto. si usted quiere configurar .. la imagen de su producto de manera estratégica, la Figu· 
ra 1 le ofrecerá algunas ideas y pautas útiles. Ilustra una docena de ingredientes de la imagen que 
usted puede controlar y especifica brevemente el papel respectivo que desempeña en la determi· 
nación general de la ima_gen de su producto. 

Figura 1 

Me zeta de Mercadeo e lmaqen def Produeto 

lngred•entes controlab~ 
de la imagen 

1 D•seño 
2 Color 
3. Forma 
4. Empaque 
5 Nombre 
6 L!oma, müstca, logot•oo 
7 Publrc•oad. venta oersona· 
E. Promoc•ón ae ventas 
9 Prec•o 

10 Canales de dtstrtbucton 
11 Garant•a 
12 5er'VtCIO 

(Cómo se puede investigar una imagen' 

Efecto qua puedWI producir 

Bnnda un atrect•vo estético 
Crea un ánrmo 
Perm•te su reconoCimumto 
Connota el valor 
Exoresa lardea central 
Hace aue se recuerde 
Comun,ca tos r>enef•c•os 
Esttmuta el •ntenh 
Sug1ere la calidad 
DetenTIIna el presttgro 

Crea confranza 
Comprueba el reJDaldo del producto 

•, 

Deb1do a su naturaleza de t1po mu·; emotivo, se invest1gan me1or las imágenes mediante técnicas 
ae oroyecc1ón. dándole a las per>onas interrogadas un estímulo (por ejemplo una tira cómic~a) y 
se les p1ae que lo Interpreten. M1entras el entrevistado aparentemente habla acerca de ese estímu· 
lo, sm saoerlo estara proyectando sus propios sentimientos en esa interpretación, revelando así 
una veroaaera imagen Que no se podria obtener- con un Interrogatorio diracto.-·Las tres técnicas 
de proyección que más se util1zan en la mvest1gac1ón de mercados son: completar frases, asocia· 
c1ón de palabras y asociación de 1lustrac1ones. 

• Las pruebas de completar frases es1án formadas por unos 1 O a 20 segmentos de frases que SO· 

lamente dan una orientación parc1al del pensamiento y estimulan a la persona que responde a 
termmar las frases de la forma que cons1dere má"s conven1ente. Las af1rmacJones deberán estar 
distribuidas entre frases personales !yo creo ouc el Chase Ma"nharran es ... ) y frases de orienta· 
c1on neutra, (la pasta dental A1m es ... J. Se debe buscar un equilibrio igual entre los comenta· 
r10s negat1vos (lo peor ae Rabb11 es ... 1 y los posn,vos (lo que más me gusta de OUiana es ... ). 
El benef1cio pr¡mordial de esta técn1ca raá1ca en que las personas interrogadas expresan sus 
prop1os sentim,entos en sus propias palabras. Las pruebas de completar frases se pueden hacer 
med1ante una entrevista personal o aplicando el método del láprz y el papel. 

• La asoCiación de palabras es una tecnica de. mucha presión, que expone a los entrevistados a 
una serie de palabras claves, term1nos o nombres que se les presentan uno a uno, msistiendo en 
que el interrogaoo d1ga inmed,atamente lo que le venga a la mente, después de escuchar una 
palabra determinada. A fm ae 1mped1r que la per>ona analice demasiado tiempo la respuesta, 
no se le da tiempo para que reflexione o delibere. Generalmente, se toma nota de una serie 
cona de aproximadamente cinco respuestas por cada palabra que se presenta. La ventaja de 
este método es que genera asoc1aciones espontáneas. Esta técnica debe aplicarse en una entre· 
VISta per>onal. 
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• La asociación de ilustraciones es una técnica que presenta al interrogado ilustraciones de dis· 
tintas personas, en forma de dibujos o de fotografía. Se pide a los entrevistados que identifi· 
quen a los usuarios de los prc.ductos A, 8 y C respectivamente: Luego, el entrevistador sondea 
para buscar las características de la persona que aparece en la ilustración, desarrollando as i 
un perfil de personalidad del usuario típico de un producto especffico, según la· percepción 
del entrevistado, que a su vez, refleja la imagen del producto. La primera recompensa de este 
enfoque es que emite un mundo de información generada libremente, que sería imposible de 
obtener de otra manera. Al igual que la prueba de asoc1ación de palabras, las asociaciones de· 
ilustraciones deben hacerse en una entrevista personal. 

En tanto que las tres técnicas de proyección descritas se benefician ampliamente con una 
interpretación profesional, los gerentes de mercadotecnia, celosos de su presupuesto, pueden tra­
tar de hacer sus propios análisis en base al sentido común simplemente. 

Un metodo que se adapta más fácilmente al enfoque de "hágalo usted mismo" es el diferencial· 
semántiCO. Como se ilustra en la Figura 2, utiliza pares de adjetivos con significados contranos. Se 
le pide a los interrogados que expresen la fuerza de sus actitudes, marcando la posición correcta 
en la escala, conectando un par de adjetivos, según se apliquen al producto en cuestión. 

Las diferentes posiciones de la escala reciben valores numéricos (por ejemplo, de 1 a 5 en el 
e¡emplo anterior) y para todas las personas interrogadas se hace un promedio de lOS resultados 

F1gura 2: 
Perfiles del D•fenrnc:ral Semánt•co de dos Produetos CompelltiYO'S 

b•en conocioo 
moaerno 
conf•abre 

canoso 
de orest•g•o 

atractrvo 
I!COnom•co 

2 3 4 S 

-- -,¡;..:---= . -

:B~~r~ ,._:.: ._._ -- -.....,.._=-- --- ~-~-------

aesconoc•oo 
antlc:uaao 
no mer!'C@ conf,anza 

ae bara ciase 
•natracllvo 
oerroChec;~or 

S1gnos 
X Producto A 

e ·-·--·---· Producto B 

Los ountus luenes v Oebues comoet•t•vos aparpepn .como ourn•res oromed•os v se conectan gr8ficam~nte 

mdividuales de cada par de ad¡etovos. Al conectar estos promedoos surge un perfil del producto. Si 
se aphca este P;oceaom¡ento a otros produ:tos ae la mosma categoría, se puede establecer una 
comparacoon grafoca de perfiles competitivos. Esta comparacion indoca los puntos ruenes y débi· 
les de los diferentes productos en cuestoón. Esta tecnica le permite capitalizar en base a las venta· 
¡as de su prooucto Y corregor, o al menos dosmonuor, las desventa1as de su enfoque mercadotecnico. 

¿como se Puede Camb1ar una Imagen? 

La respuesta a esta tercera interrogante se resume en dos palabras: calidad y comunicación. Si 
usted -~stablece aue el problema de su producto es una omagen desfavorable, para correg1r esta 
sotuacoan debe preocuparse pro mero por la calo dad y estar preparado para ofrecer garant ias gene· 
rosas Y so~. compl1cacoones. _La A menean Motors logro una mejora substancoal en su imagen, gra­
coas a su Plan de· Proteccoon al Consumodor" La cadena A&P, en una accion sin precedentes, 
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admitió en sus anuncios que "He-mos descuidado un poco nuestra oignidác:rfcalidad)" Y prometie­
ron mejoras notablf!s .a un público. ya precavidp.,;(IJfÍ~ .de-:l!í{mejores,llledidas para asegurar -~a . 
calidad del producto:es que el-gerente de control de calidad dé:su.planta le·reporte directamente-­
al presidente. De esa forma se le independiza de las presiones dé ·producCión y mercadotecnia. ... 

El aspecto de la calidad se aplica a todo ingrediente-controlable de.la.imagen que aparecen en 
la Figura 1. El diseño, el coio;;·la forma, el empaque, el nombre, el lema, la música y el logotipo 
del producto deben todos reflejar esta característica y compromiso. 
· Usted también debe examinar la calidad de la fuerza de ventas y de su organización de servicio. 
En otras palabras, la presentación y la calidad del rendimiento del producto deben mejorarse. Ha 
habido casos ocasionales en donde toda la fuerza de ventas se ha substituido. en un esfuerzo por 
robustecer la imagen y las ventas de la compañía. la disponibilidad de un servicio conf1able, com­
petente y amigable es un factor que muchas veces determina el cierre o la caída de una venta. 

Además, los mensajes publicitarios y los comunicados de prensa pueden contribuir a la mejora 
de una imagen y a restaurar la confianza del público, informando las mejoras que se han introdu· 
cido y corrigiendo las impresiones equivocadas. Algunas compañías están progresando de manera 
notable aprovechando la controversia del agotamiento del ozono, que cuestiona el uso de los 
aerosoles. anunciando que ellas han cambiado a sistemas de rocío de bombas no presurizadas. 

Una Breve lista de Verificación 

Después de haber presentado las anteriores sugerencias de acción. damos a continuación algunas 
de las mterrogantes claves que tal vez usted se quiera plantear con respecto a las responsabilidades 
y esfuerzos en la proyección de su imagen. 

• iOué sabemos acerca de la imagen de nuestra compañía/producto/servicio a la luz de los Clien­
tes actuales o potenciales' 

• iTenemos alguna imagen' iSomos lo suficientemente b1en conocidos' 

• ¿Es nuestra imagen positiva o negativa' 

• iSe percibe esta imagen en forma prec1sa o Imprecisa' iSomos mejores de lo que cree la gente? 

• iOué sug1ere nuestro nombre' iEs aprOpiado' iHemos crecido más allá de ro que ese nombre 
representa' 

• iCómo se compara nuestra imagen con la de nuestra competencia' 

• iCuáles son los puntos fuertes y débiles que se perciben> 

• ¿cómo podemos meJorar nuestra imagen? 

las 1mágenes favorables s1rven para atraer la mversión. el talento y los clientes. La imagen de 
una compañía puede hacer que sus oroauctos sooresalgan cuando podrían pasar desapercibidos. 
Sin embargo, las buenas imágenes s1gnif1can ante todo buenos negoc1os. ya que a todo el mundÓ 
le gusta estar asoc1ado con un tr1unfaaor 

5 

., 



6 

TEST EJECUTIVO 

El siguiente cuestionario ha sido diseñado a manera de una prueba rápida de la investigación de la 
imagen en su compañía. Más de dos respuestas negativas sugieren que tal vez sea apropiado llevar 
a cabo un estudio cuidadoso de las prácticas actuales de su compañía. 

Si No 
1 ) 1 ) 
1 ) 1 ) 

1. ¿Le prestamos la debida atención a la imagen? 
2. lHemos investigado recoentemente la imagen de nuestra compañía y/o 

de sus principales productos? 
3. ¿Estamos familiarizados con las técnicas de la investigación de la 

imagen? 
4. ¿Estamos conscientes de todos los ingredientes controlables que confor· 

man la imagen de un producto y de las contribuciones que pueden 
ofrecer? 

5. ¿Desarrollamos un programa continuo y consciente de un buen empleo 
de la imagen 7 
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ENTREVISTAS DE GRUPO CON ENFOQUE 

CENTRAL: UNA LINEA DIRECTA 

CON SUS CLIENTES 

·: 

La próx1ma vez que tenga que tomar una decisión importante mercadotécnica y sienta que necesi· 
ta alguna Información rápida y relativamente poco costosa de su mercado, piense en la posibilidad 
de hacer entrevistas de grupo orientadas a un tema central. Esta técnica de investigación que cada 
vez se hace más común, puede ofrecerle mater~al de fondo y orientación a sus deliberaciones. 

Utilice las entrevistas de grupo orientadas hacia un tema central para: 

• Detectar la fuente de los problemas en e! mercado 
• Est1mular ideas de nuevos productos 
• Desarrollar cuestionan os de Investigación cuantitativa 
• Encontrar nuevas aplicaciones para sus productos 
• Identificar nuevos temas publicitarios o de empaque 
• Probar enfoques alternos de mercadeo 
• D1agnost1car los puntos fuertes y débiles de su competidor 
• Lograr mayor rend1miento del poSICionamiento de su producto 

¿Qué son las Entrevistas de Grupo Orientadas 
Hacia un Tema Central? 

Si usted está confundido por un problema de mercadeo para el cual no tiene ni el tiempo ni el 
presupuesto para lanzar un proyecto de investigación de mercado a escala, una alternativa en la 
cual se puede confiar es la de llevar a cabo una serie de entrevistas de grupo orientadas hacia un 
tema central. 

Este tipo de entrevistas sign1f1can encuestar simultáneamente a un grupo de individuos, que 
pueden ser: méd1cos, amas de casa, pol1cías, agentes de compra o cualquier otro grupo de clien­
tes potenciales o de representantes específ1cos de su mercado. La sesión, por lo regular se celebra 
a manera de d1scusión en mesa redonda, con un número de participantes Que puede variar entre 
seis y 10. Menos de seis ofrecen el pel1gro de que se sientan cohibidos: si hay más de 10, se corre 
el r1esgo ae no poder escuchar las opm10nes de todas. La idea, naturalmente, consiste en lograr 
que todos part1cipen. 

La f1gura clave en las entrevistas de grupo es el moderador; él es la persona que mtroduce y 
mantiene la d1scusión sobre el tema prev1amente determinado. El moderador puede tener cono­
cimientos en sicología y ser empleado de una compañía externa ae investigación de mercado. 
También podr~a ser USTED, qu1en trabaja en el área de mercadotecnia, y desea hablar directa­
mente a una muestra representativa de clientes. El trabajo del moderador no es fácil y se nece· 
Sita mucha preparación. Sm embargo, la información obtenida puede ser considerable y merece 
ese esfuerzo. 

Con el f1n de aliviar las tensiones de los participantes, la reunión deberá celebrarse en un am­
biente social-relajado. Se debe utilizar una grabadora, o tal vez un equipo de video, ya que si se 
toman muchas notas durante la entrevista se puede interrumpir el flujo de la discusión. Al co­
mienzo de la sesión se le informa a los participantes acerca del equipo de grabación. Por lo 
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general, se olvidan muy pronto de la presencia del equfpo. Se le debe asegurar al grupo que no 
se tratará de venderles nada y que sus respuestas no se utilizarán en comerciales. 

Una sesión promedio dura, aproximadamente, dos horas: sin embargo, el tiempo de duración 
varía. En una semana de viajes por el país, usted podrá recopilar una buena muestra geográfica 
de opiniones. Por lo tanto, los grupos de entrevistas ofrecen una técnica rápida y relativamente 
económica de investigación. , . 

Estas entrevistas de grupo, orientadas a un tema central, no tiene un formato escrito de pregun· 
tas y respuestas. Se trata más bien de que el moderador plantée algunas preguntas que han de 
servir básicamente como catalizadores para lograr una discusión de grupo eficaz. En la mayoría 
de los casos, las respuestas señalan áreas que merecen un análisis más profundo por parte del 
moderador, mediante preguntas improvisadas. Una sesión exitosa conduce a reflexiones e ideas 
que no se habian previsto. En consecuencia, es fundamental que el moderador establezca una 
atmósfera que conduzca a la espontaneidad y a la sinceridad. Este formato permite tener flexi· 
bilidad y señala al moderador la dirección que ind1can los participantes. 

Preparación para una Sesión 

Para lograr que la sesión sea lo más productiva posible, es necesario hacer una cuidadosa planifica· 
ción. esta planificación debe incluir: 

1. Identificación de las metas 
2. Desarrollo de una guía del moderador 
3. Escoger el lugar donde se celebrará la sesión 
4. Selección de los participantes 
5. Preparación del local 

1 J ldenrif,cación de las Meras 

L'~3 necesidad obvia, pero que se pasa por alto, es la de establecer las metas que se quieren alcan­
zar con la sesion del grupo. Estas metas deben estar claramente especif1cadas por escrito. Si se 
establecen las metas, nad1e se saldrá del tema. Con frecuencia los moderadores se ven en la tenta­
cion de segu~r 1 ineas de cuestionamiento de interés personal. Las metas sirven para impedir que. 
se presenten estas desv1aciones que no son pert.nentes al tema y, de esa forma, ahorrar tiempo y 
dmero. 

2) Desarrollo de una Guia para el Moderador 

Una vez que se han establecido las metas a seguir durante la sesión, podemos desarrollar una-guia 
para el moderador. Esta guía cons•ste en una lista de preguntas que hará el moderador durante la 
ses1on. D1cha guia esta estructurada en areas por temas, a fm de facilitar la orientación o bnndar 
un marco de referencia lógico para las d1scusiones. En lugar de presentar áreas a cubrir en forma 
de esquema. la gu .a debe tener preguntas reales y detalladas. Esto le permitirá al moderador 
concentrarse en el trabaJO que tiene en sus manos, en lugar de tener que formular preguntas 
constantemente. Una serie de preguntas formuladas previamente tiene la ventaja de reducir las 
posibles imparcialidades del moderador y me¡orar el proceso de comparación de resultados con 
los de otras sesiOnes. 

La guia. obviamente debe ser lo más completa posible. Debe empezar haciendo un plantea­
miento introductono. explicando el propós1to de la sesión en términos generales, alentando a los 
partiCIPantes para que expresen sus opm1ones y presentándoles los motivos por lor cuales se graba 
la sesion. Esta parte aebe estar segUida por una ses1ón de "calentamiento", con preguntas especi· 
l¡cas. fáciles de responder. Estas preguntas están diseñadas para romper el hielo y lograr que todos 
los participantes entren en la diSCUSIÓn. Después, las preguntas se hacen más especificas. 

Para ilustrar lo que seria una guia del moderador. la Tabla 1 ofrece algunos ejemplos de temas 
específicos y las preguntas escogidas. El e¡emplo que presentamos aqui, se ref1ere a un examen de 
los factores que afectan las decis•ones de compra de los consumidores, para un producto de tipo 
espec if1co. 
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Tabla 1: 

Muestre de una Guia del Moder.dor (Abreviada) 

Categoría 

r - IntroduCCIÓn 

" - Calentam•ento 

'" - ln•c•atlva 
IV - Factores 

Personal~ 

V - Mot•vac•ón 
VI - lnvesttgac•On 

Vil - lnfluenc•as 
Amo•entales 

V JI 1 - Compra 

IX - Evaluactón 

3) Selección del Lugar 

Preguntas ! 

Usted se presenta y explica el proPÓsrto de la reunión y el uso del eou1PO 
de grabacu)n. 
lPosee usted un producto de los oue estamos •nvnt•gando' lOe que marca 
es' tCu.indo lo compro? (Ouren lo ut•ilza' 
lCómo conocio POr primera \feZ este producto' 
lCómo se describ•ria usted a u m•smo' iCuliles son sus 'hobb•es'' 
(Qué tiPO de expenenc•a ha ten• do en el pasado con este t•Do de producto' 
tOue oPm1on le mere-ce este t•PO de prOducto' 
lOue lo •mpuisó a comprar este producto" 
'Usted realmente buscO mtormac•Ón antes de dPCtdtne a comprar el oro· 
dueto' cH1zo alguna comDarac•on entre dherentes productos antes de com· 
prar' lAvenguó lo que decian los Informes del Consumidor'. 
lTomO usted solo la decisión de comprar? llo consultó con alguna p@'rso· 
na 7 lFue una dec•sión de grupo? lCuál ~su relac1on con la hl persona (s) 
oue lo asesoraron sobre este asunto., 
lDónde comoró el prOduC'1o? lEstaba usted so;o o se encontraba en com· 
pañ•a oe otra pe-rsona' 
"Compr'ar1a uned nte prOducto nuevamente., ¿Se lo ha recomendado a 
otras persones 1 

Al escoger un lugar para celebrar sesiones de grupo orientadas a un tema central. debe siempre 
tener presente que se debe crear un ambiente informal a fin de promover un flujo de información 
libre y Sin inhibiciones. Una práctica común es la de celebrar ese tipo de reuniones en los salones 
de conferenc1as de hoteles, en casas particulares o en restaurantes, en lugar de hacerlo en edificius 
de of1cmas. 

El lugar elegido debe estar de acuerdo con las personas que participan. No celebre reuniones 
con consumidores de ba¡os ingresos en un hotel de lu¡o, por e1emplo. Otro factor que debemos 
recoroar es que el lugar sea práctiCO. Puede ser que los candidatos acepten asistir a la reunión, 
pero es posible que camb1en de opmión cuanao descubran que para llegar all i tienen que tomar 
dos cam1ones o que tendrán problemas para estacionarse. Por lo tanto, es lpgico ayudarles a pro­
gramar su viaJe hasta el lugar de reunH)n o tal veZ. mcluso, suministrarles transpOrte. 

4} Selección de los Participan res 

Los cand1datos para las ses1ones de grupo se deben escoger en base a la lista que tenga su compa­
ñia de clientes actuales y potenc•ales s, usted no cuenta con .esta información sobre quiénes son 
sus ci1entes, tal vez sea neces.ano preparar una l1sta de las caracteristicas pertinentes. Por ejemplo, 
mu¡eres casadas que no traba¡an. dentro de un c1erto grupo de edades y con hi¡os que también 
están dentro de un c1erto grupo 

Para entrar en contacto con los part1c1pantes potenciales y luego relaciOnarlos. es útil emplear 
un cuest1onano de selecc1ón cons•stente en una l1sta de preguntas orientadas a determinar si la 
persona cumple o no con los requisitos necesarios para que participe como miembro de la sesión 
de grupo. Este mecanismo también le permite detectar a los invesugadores.de mercado, los sicó· 
legos u otros expertos los candidatos que tendr ian la tendencia a dominar y, por lo tanto, a inhibir 
la d1scusión. Otra venta¡a de la selecc•ón es que le permite agrupar a personas relativamente 
homogéneas y brindar el escenar,o más favorable y desinhibido para que los participantes se 
expresen l1bremente. 

A las personas que se les p1de part•c•par se les debe ofrecer algún t1po de aliciente; por ejemplo, 
una com•da o un pago nom.nal. Asegúrese de 1nv1tar a un número suficiente de personas a fin de 
compensar los que de¡an de amtir. La Figura 1 presenta un ejemplo de un cuestionario de selec· 
ción telefónica. empleado en el estud•o de aparatos para el cuidado personal. 
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Figura 1: 

Cuestion.rio de Selecc:km Tehrfc)n~ca. 

leómo está? Yo m~ llamo. . . . . . . . . . . . . . . . . de encuestas XYZ, una compatHa de lnwnrgaeión 
do? Mercado. Estamos llevando a cabo un estudto entre mujerM y quisieramos hacerte unas pocas preguntas. 

1. ¿Está usted o cuaiQuter m•embro de su familia conectedo en alguna forma con la publieided. ra investigación de , 1 

merC&Oos o la fabnc.ación o drstribucrón de medicamentos, productos o aparatos de belleza~ cuaiQure-r trpo' ',¡ 

SI 1 1 TERMINA LA CONVERSACION NO 1 1 CONTINUA 

2. lSe encuentra usted dentro de alguno de los siguientes girupos de edades' 

15-17 . 
20-25 ' 
25-35 ' 

si no ~rteneee e ninguno de ellos, termme eQu í 

3 Por favor indiQue cuál de los sigurentes productos tiene uste-d pe~nalmente: 

Afeitadora Data damas 
rollos electtJCO! 
Aoarato electr.co para masa,es 
Secaoor eléctnco con gorro 
Peine, ceprllo o sec:aoor manual eleetrrco para el pelo 
Espe¡o ellktnco pOrtátil para el maQuillaje 

MARQUE LOS QUE POSEE 

LA PERSONA DEBE TENER POR LO MENOS UNO DE LOS ARTICULOS ANTERIORES. DE LO 
CONTRARIO SE PONE FIN A LAS PREGUNTAS 

4 lHa pan•c:;pado uned en una d;acusi6n oe gruPOS durante los dos Ult•mos añosi' 

SI~ ) TERMINE NO 1 . 1 CONTINUE 

PARA EL GRUPO ENTRE 20-25 AÑOS !CASADAS O SOL TE RAS. TRABAJAN TIEMPO COMPLETO. NO 
TIENE HJJOSJ 

Traoa1a usted tr~po c:ompleto 1 

¿Es uned 
¿T,ene h•¡os? 

SI 1 1 CONTINUE 
C.sada 1 1 
SI { J CONTINUE 

NO 1 1 TERMINE 
Soltera { ) 

NO 1 1 TERMINE 

PARA EL GRUPO ENTRE 25 y 35 AÑOS (MUJERES QUE NO TRABAJAN. ESTAN CASADAS, TIENEN 
HIJOS! 

lEs usted Casada 
Soltera 
Otro enedc 
SI 1 1 CONTINUE 

SI LA PERSONA CALIFICA. INVITE LA A LA SES/ON APROPIADA 

5) Preparactón del Loca! 

SI ( l CONTINUE 
SJ ( l TERMINE 
SI 1 l TERMINE 

NO ( ) TERMINE 

•' 

Hab1endo termmado los cuatro primeros pasos. lo único que queda por hacer es preparar el 
local que se va a utilizar. Defmitivamente sus sesiones d~ben ser del tipo mesa redonda. Coloque 
sobre la mesa el mayor número posible de m1cr6fonos de alta sensibilidad. c.onectando todos a la 
m1sma grabaaora. S1 la c1nta no alcanza oara toda la sesion. sería aconsejable tener un asistente 
para .que se encargue del trabajo mecánico. Se deben colocar tarjetas con el nombre frente a cada 
puesto. Deben ofrecerse refrescos. 

Como Dirigir una Sesi6n 

A medida que llegan los participantes, aeles la bienvenida y ofrézcales refrescos. Empiece pun· 
tualmente y haga referencia a la guia del moderador la dirección de la sesión. Puesto que las 
reuniones de grupos orientadas a un tema central son básicamente de tipo no estructu;ado 
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y por lo tanto impredecibles, deje que los participantes hablen con libertad. No es con ven 1ente, 
por ejemplo, decirle a un participante que se guarde un comentano para mas tarde porque tal vez 
la persona se aisle o se olvide del comentario. 

Naturalmente que usted debe tener sus propias reglas del juego, a manera de la guia del mode· 
radar; sin embargo, sea lo suficientemente flexible como para adaptar:se a las circunstancias que 
se vayan presentando. Su guia le sirve como un punto de referencia y como lista de verificación 
para asegurarse que se han cubierto todos los puntos. Más aún, si la discusión toma un 1"umbo 
inesperado, usted deberá tener la suficiente capacidad de adaptación como para seguir una 1 in ea 
de preguntas que n6 esté en su lista pero que promete ofrecer nuevas ideas. La Tabla 2 mcluye 
algunas pautas que le ayudarán a evitar errores cruciales. 

Tabla 2: 

Pautas para los Mod~radores de Grupos de O.scusoon 

LO QUE DEBE HACER 

Mantener la O•scus•on so ore e! tema 
Haga tocas la~ vreguntas. aunuue no 
neces.arramente en orden 
Involucre a tocos lar oanrc•pante~ 
Actue como ''Abo9<Kio de D•ablo" 
,, no hay au•en lo haga 

5•9<1 el IJu¡o oe •ceas val•os.as de los 
oan•c•oantes 

LO QUE NO DEBE HACER 

No mene tone nombres o marcas ce comoañ .as 
No oermua d•vagac:•ones o debates aca•oraoos 

No oe,e aue nadte oom•ne la d•scus•on 
No oe,e 1.1ue hable mas ce una oe~na al m11.mo 

No de¡e que se au!'de s•n aclarar una resouesta 

Tal vez usted se haya dado cuenta que moderar una sesión de grupo orientada hac1a un tema 
central, requiere habilidades d1plomát1cas. Eso es necesario cuando usted tiene que cortar una 
discus1ón no productiva o responder a la cunos1dad de los participantes respecto a la identidad de 
quién patrocina la ses1ón. Tal vez usted se encuentre nerv1oso durante la primera sesión, pero rá· 
pidamente se convert~ra en un profesiOnal y se beneficiará de esta primera expenencia. 

Procesamiento y Aplicación de los Resultados 

Después de haber concluido con todas sus entrevistas de grupo relacionadas con un problema 
espec if1co de mercadeo, debe escuchar las grabac1ones vanas veces y reducir Jos planteamientos 
importantes. Con frecuencia se hacen transcripciones verbatlm de las cintas, teniendo los plantea· 
m1entos del moderador para Identificarlos más fácilmente. Las grabaciones en video ofrecen una 
ventaja adicional sobre las cintas. ya que usted puede examinar los gestos y las expresiones facia· 
les al igual que la postura de los participantes (el lenguaje del cuerpo). 

Se recomiecda también que otras personas estudien las grabaciones, a fin de obtener otras 
interpretaciones. Luego deberá comparar notas y organizar dentro de un patrón o patrones signi· 
ficauvos. los planteamientos claves resultantes. Postenormente se deberá desarrollar un cuestiona· 
rio cuanutat1vo que sirva para· verif1car estos hallazgos preliminares, utilizando una selección 
aleatona. 

Las entrevistas de grupo orientadas hacia un tema central, representan un mecanismo flexible, 
versátil y poderoso para la persona que toma decisiones de mercadotecnia. Estas entrevistas pue· 
den ofrecerle información sobre toda una variedad de problemas de mercado, en un corto tiempo 
y a un costo nominal. Sin embargo, deberá recordar que tiene limitaciones. Los grupos de discu· 
sión son una técnica cualitatiVa de invest1gación y no deben ser un dispositivo para contar. Los 
resultados de las entrevistas de grupo no se pueden proyectar en general a su mercado específi· 
ce. Tal vez no sean realmente representativas e, indudablemente, no pueden substituir las técnicas 
de investigación cuantitativas que le brindaran las cifras necesarias. Pero las er¡trevistas pueden 
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mejorar la calidad de su investigación cuantitativa en forma considerable. Cuando no hay tiempo 
de haoer un proyecto formal bien planificado, se puede utilizar esta técnica para obt~ner algunas 
informaciones específicas y de percepción y aplicarlas en el proceso de toma de dec1s1ones a n1vel 
gerencial, que de otra forma, tendría que basarse en las conjeturas del juicio del ejecutivo. 

TEST EJECUTIVO 

El siguiente cuestionario se ha diseñado con m1ras a evaluar en forr.na rápida las entrevistas de 
grupo orientadas hacia un tema central que lleva a cabo su compañia.' Más de dos respuestas nega­
tivas ind1carán que seria aconsejable hacer un estudio cu1dadoso de las prácticas actuales de su 
compañia. 

Si 
( ) 

12 

No 
( ) 1. ¿Hemos considerado la posibilidad de utilizar las entrevistas 

de grupo como un Instrumento que nos ayude a encontrar 
soluciones a diferentes problemas del mercadeo? 

2. ¿Hemos escrito pnmero los objetivos específicos para las 
entrev<stas de grupo antes de seguir adelante con los detalles? 

3. ¿SelecciOnamos cuidadosamente los posibles candidatos' 
4. ¿Utilizamos guias detalladas para el moderador? 
5. (Aplicamos los resultados de las entrevistas de grupo para 

gu1ar programas formales de investigación? 

,, 



). 

Los Grupos de Aceptadores se Comportan de Diver'sas·F.ormas · -'-·7 "-,e··~'-"-.--:':":~'·· 
~ .: • . ~-~ .. : -- -·o·'-·_ · ··:~::.r~1;·~ ~- 't~:--~i.~;.· : E~~~~·p;:¡_·;~; ~ -~;-.:~:··-·. 

Es posible medir la receptividad:de una,i!iiJ_Dvació'i!I~r;;par:téi~~los~tlnsiÚñjdorés -o sea. cuan. 
dispuestos están a aprobar' ü"ñ'a'iímovacioií.:O, ooser-Varido cuárito'tiempo lesotoma ir de-la etapa 
de conciencia a la de aceptación. Con esta-medición es posible identificar cinco grupos·de acepta­
dores que tienen características y patrones de comportamiento totalmente diferentes:·los innova' 
dores, los primeros aprobadores, la primera mayoría, la mayoría tardía y los demorados. En 
general. están distribuidos a lo largo de la curva normal de campana que-se ve en la Figura 2; 
2.5% de innovadores. 13.5% de primeros aprobadores, 34% de primera mayoría 34% ik mayoría 
tardía, y 16% de demorados. Además, como lo indica este diagrama, el periodo de aprobación de 
los innovadores es el más corto, mientras que los demoradores son los que necesitan más tiempo 
para decidirse. 

Figura 2: 

lnno .... aoores 

Los Innovadores 

13.5~ 

Prrmeros 
Aorooaaore~ 

T 1!'moo oe aceotac:ro, 

34 ~6 

Mavoria 
Tard•a 

16~ 

Oemoraao~ 

Los mnovadores son clase aparte. Como son los primeros en aventurarse a probar el nuevo pro­
ducto, probablemente sean muy cur~osos y val rentes. Trenden a ser más jóvenes que los que están 
en las otras categorías. y en general trenen más dinero, así que pueqen darse ellu¡o de arriesgarse 
con un producto no probado. Posiblemente tengan un alto nivel de educación, hayan leido y 
viajado mucho, hablen varios idromas y se rnteresen en asuntos mundiales, en otras palabras, son 
cosmopolitas. 

Los innovadores son móviles y decisrvos, y tienen una mente abierta. Pero no hay mucha 
interacción entre ellos y otros mrembros ae la colectividad local, prefrriendo más bien estar en 
contacto con fuentes de información crentifica, y leer publicacrones de trpo informatrvo. Aunque 
prueban temprano las innovaciones. no hablan mucho sobre ellas. interactuando con los primeros 
aprobadores sólo en forma limrtada y casi no ejercen liderazgo de opinión. 
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Primeros Aprobadores 

Estos son los que verdaderamente llevan la batuta en lo que a la moda se refiere. Son los 1 ideres 
locales, muy metidos en la vida de la comunidad, participando activamente para dingirla. So_n 
muy conocidos, populares, gozan de alto prestigio y tienen ingresos bastante altos. Los demas 
miembros de su sistema social los respetan, les piden consejo Y tratan de imitar su comportamJen· 
to. Sus decisiones sobre la aprobación o no de cierto producto tienen gran impacto porque ellos 
son un ejemplo para otros, y apoyando a los demás eliminan el riesgo social inherente en la acep­

tación de un nuevo producto. 
En comparación con los innovadores, los primeros aprobadores poseen una orientación local 

mucho mayor. Están en contacto estrecho con empresarios locales y por lo tanto estan b1en 
informados sobre las últimas innovaciones en lo que a productos se refiere. Si se les puede con­
vencer de que prueben el producto de forma amplia y conspicua, aparentemente endosándolo, 

el 1mpacto puede ser grande. 

Primera Mayoria 

A medida que se propaga la noticia acerca del producto, entra en el proceso la primera mayoría. 
Estas son personas que piensan dos veces antes de hacer las cosas. La meta es mantenerse al día 
de acuerdo a lo que tiene el vecino, siendo el vecino uno de los primeros aprobador~s. Los ingre­
sos y posición soc1al de los miembros de la primera mayoría también están por encima del pro­
medio. Aunque es posible que sean un poco mayores que los antenores, son muy influenciados 
por los pnmeros aprobadores, pero su liderazgo de opinión es ejercido sólo por miembros de su 
prop1o grupo y miembros de la mayoría tardía. Son menos flexibles que los miembros de las 
categorías anteriores. 

La Mayoria Tardia 

El grupo anterior le pasa la información a la mayoría tardía. A los miembros de este gruoo les 
toma más t1empo aprobar, poraue t1enden a tener más cu1dado con sus gastos y esperiln aue 
los prec1os hayan bajado a un n1ve! aue ellos cons1deren razonable. A medida que pasa el tierr.po 
y d1sminuye el precio, aumenta la pres1ón para que se sumen a la mayoría y también aprueben. 
Para entonces. el nuevo prooucto ya está b1en representado en los hogares del mercado que uno 
busca, ya no es not1cia sino algo normal y corriente 

Los m1embros de la mayoría tardía reacc1onan menos a los medios de comun1cac:."', y depen· 
den miis de su contacto con ind1v1duos de la primera mayoría. y de su propio grupo como fuen­
tes de información. Su liderazgo de opmión se l1m1ta a m1embros de su propia categor1a. 

Demorados 

Finalmente llega el momento en que el ultimo grupo se une a los demás. Los demorados son 
tradiCJonaltstas, su orientac10n es hac1a el ~:::;.ido, y aunque no son rígidos. es difícil que cam· 
bien sus preferencias y costumbres Son c~1zás los aprobadores oe mas edad, y son los que 
generalmente t1enen meno; mgresos. Puede que estén jubilados o que vivan con un ingreso fijo. 

T1enen una cosa en común con los innovadores, aun cuando sean muy distintos en otros 
aspectos· están ·a1slaoos desde el punto de v¡sta soc1al, la Interacción con otros grupos es menos 
frecuente y viven en un mundo aparte. Este mundo incluye un intercambio activo con personas 
parec1das a ellos. Son casi Inmóviles. y quizá sean los pnmeros en interrumpir la compra de un 
producto SI consideran que no lo pueden usar, o que a la larga no pueden pagarle. Por lo tanto, 
no vale la pena hacer un esfuerzo muy grande por atraer a esta categoría, porque su aprobación 
es temporal. 

La Figura 3 compara en forma resum1da las características de los cinco grupos de aceptación. 

Lo que Todo esto Quiere Decir para la 
Estrategia de Mercadeo 

Ya hemos concluido el esquema que describe la reacción de los consumidores al nuevo p•oducto. 
También hemos visto cómo los compradores pntenciales reaccionan en diferentes formas ¡aunque 
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Figura 3: 
Resumen de los Perfiles de !as c.tevoria:s de AC:ePUdoNS 

C.teogor ías de C.raeterirticas Aspectos : FUWI*de UderaqoM 
Aprobadores PnnCJPIIIes Persona~ les Comunicación Opinión 

Innovadores A~nturados JOven~. alto Fuentes oentifu::as 
status social • e impersonale-s Algo 
mgresos 

Pnmeros Luchadores POr la Líde~s de ,. Fuentes ' Elaue 
aorobadores respetabilidad Comunidad Local os mas tiene 

Status Soc .. ,, e 

Pnrnera Cautelosos ingresos por en· Aprobadores _iniciales Algo 
cima del pm-rnayor•a 
mocjoo 

Status Soc,al e 

Mavoria Lentos angrnos por de· 
Mayoria lniCral Poco 

ba¡o del prome· 
tard1a 

doo 

Status Soc•al 
Demorados Or.entados e mas ba¡o. Batos Compañeros Muy POCO 

la trad•c•on lngf'HOS 

éstas son predecibles) de acuerdo a sus características sicológicas, su situación financiera y sus 
patrones de mteracción. La propagación de nuevas ideas a través de varios canales de comunica­
ción, está estrechamente relacionada con las decisiones individuales de aceptación. 

Un análiSis detallado podrá señalar la forma en que el ejecutivo de mercadotecnia puede mani­
pular el insumo de informacion en cada etapa del proceso de aceptación, cómo puede diferenciar 
las distintas categorías de aceptadores, y en qué forma -como punto más importante- puede 
acelerar la aceptación de la innovación. 

Ahora que sabemos cuáles son las etapas del-proceso de información, y· cuárés son las fuentes 
de Información más Importantes para cada etapa, podemos aprovechar estratégicamente estos 
conocimientos. poniendo en practica algunas o todas las sugerencias. 

s, el producto está orientado hacia un público grande, es indispensable incluir a los medios de 
comunicacion en el paquete de comunicaciones, porque no hay ningún otro vehículo que pueda 
hacer que el consum1dor conozca el producto tan rápidamente y a tan bajo costo. A pesar de 
todo el ruido y desorden comercial que existe hoy' en día, el mensaje puede tener alcance si es 
singular. y si se presenta con la frecuenc1a necesaria. · 

Ya que el contacto mformativo de cualquier public1dad en los medios de comunicación es ne­
cesariamente limitado, se le puede sugem al públ1co que le pida a la compañía el envío de un 
folleto gratiS, donde esta presentado el mensa¡e con mayor profundidad. Este tipo de petición 
representa. como mínimo, un interés por parte del cliente potencial, y dependiendo de la natura­
leza del producto, puede ser seguida por una visita de ventas. Sin embargo, ya que las fuentes 
independientes son mas importantes en la etapa de interés, vale la pena utilizar comunicados de 
prensa y otros modelos periodísticos para inic1ar esta cobertura, que tiene un potencial tan favo­
rable. 

·Si el producto es noticia, qu1zas se pueda celebrar una rueda de prensa, dándole beneficios 
adicionales a los que asistan. Muy a menudo las compañ ias farmacéuticas estimulan a una autori­
dad sobresaliente en un campo específico a que lleve a cabo investigaciones sobre un nuevo medi­
camento y que presente sus hallazgos en una revista profesional de prestigio a fin de desencadenar 
la aprobación en los círculos méd1cos. Este procedimiento es muy parecido al respaldo indepen· 
diente personal. 
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Influencia Personal 

Aunque no podemos controlar directamente a las fuentes independientes personales, podemos 
tratar de simular o estimular la influencia personal. Un método para simular la influencia per· 
sonal es utilizar en la publicidad a alguien famoso que tenga mucha credibilidad, que reemplace 
la influencia de los amigos. Estimular la influencia personal es el enfoque que sugiere "Pregúntele 
a alguien que sabe", o sea, al usuario del producto. 

Ganarse al personal de ventas del negocro al detalle es un paso adicional muy importante en el 
plan. Se les puede motivar por medio de un concurso para que vendan el producto más agresiva· 
mente, o si se obtiene el permiso del director, hasta se les puede pagar una comisión. El último 
impulso puede ser suministrado por la buena experiencia que tendrá el cliente con la innovación. 
Es práctica común entre los fabricantes de automóviles, acoger a los compradores de automóviles 
nuevos, dándoles la bienvenida a "la familia feliz de los poseedores de uno de tos mejores automó· 
viles de hoy". Sr la compañía tiene confianza en el producto, quizás ofrezca un buen sistema de 
"devolución si no está satisfecho con el producto", o establezca un programa de retroalimenta· 
ción en la investigación de mercadeo. 

Se puede rmputsar mucho la aceptación de un producto, identificando y persuadiendo a los 
posibles 1 íderes de opinión. Esto no es fácil. Como existe una correlación entre el liderazgo de 
opinión y la movilidad, algunas compañías consiguen lrstas de personas que poseer, tarjetas de 
crédrto y que las hayan utilizado durante los últimos 12 meses para viajar, y se comunrcan con 
ellos por correo. 

Un enfoque más prometedor, aunque más pesado, es identificar a los líderes comunitarios, 
como los presrdentes de la junta escolar, del comrté de un partido poi ítico, del consejo de 
iglesias, etc. Obtener el apoyo de ellos para la innovación en sus comunidades respectrvas puede 
arrojar resultados muy positivos. 

Fmalmente, hay una táctica ya probada para acelerar la aceptación del nuevo producto por 
parte del mercado que busca la compañía. Por medio de esta táctica, podemos pasar por alto 
las tres pflmeras etapas del proceso de aceptación, y llevar a los consumidores directamente a la 
iase de prueoa, ·dándoles muestras gratis de la mnovación. Tendrán así una actrtud posrtrva hacra 

·algo que recibreron srn tener que pagar, y es muy posible que continúen comprando e! producto 
aespués de una orueba satisfactoria. 

La Colgare.Paimolive ha usado esta táctica con mucho éxito a escala nacional, para introducrr 
la pasta oe drentes Ultra Brire y el jabón lrish Spring. Si uno no quiere o no puede ser tan genero· 
so. se pueaen lograr resultados poco menos eficaces con ofertas de descuento, con cuoones 
o vendrendo el producto en tamaño de prueba. 

TEST EJECUTIVO 

A continuación tenemos una breve prueba sobre el uso de los procesos de difusión y aceptación 
en su compañra. Sr responde con un "No'· a más de dos preguntas, consideramos oue valdría la 
pena eiectuar un estudio detallado acerca de lo oue practrca actualmente la compañía. 

Si No 
1 ) 1 ) 
1 ) 1 ) 
1 ) 1 ) 

16 

1. iSabemos cómo funciona la difusión? 
2. iComprendemos la naturaleza del proceso de aceptación? 
3. ¿Estamos conscientes de cuáles son las distintas categorías 

de aceptadores y de cuáles son sus características' 
4. i ':stamos optimizando nuestras comunicaciones con el 

consumidor en las drstintas etapas del proceso de acep· 
tación' 

5. ¿Hemos co.nsrderado métodos opcionales para acelerar el 
proceso de aceptación 7 



F~CULT~D DE INGENIERI~ U_N_~_IVI_ 
DIVISION DE EDUCA.CION CONTINUA. 

CURSOS ABIERTOS 

DIPLOMADO DE INGENIERIA DE . 
PRODUCCION 

MODULO IV: LOGÍSTICA INDUSTRIAL Y SISTEMAS DE 
COMERCIALIZACION 

TEMA 

LA MERCADOTECNIA ORIENTADA HACIA EL 
CONSUMIDOR ES UN SEGURO DE VIDA DE LA 

CORPORACION 

EXPOSITOR: ING. MARIO SILLER GARCIA 
PALACIO DE MINERIA 
NOVIEMBRE DEL 2000 

t:,......... .--- . ...,.. ....... '·- . . - ~· 

... ,, 
;~ . ,' 

·'·'' 



LA MERCADOTECNIA ORIENTADA HACIA EL 
CONSUMIDOR ES UN SEGURO DE VIDA 
DE LA CORPORACION 

Henry Ford casi destruyo su compañia al insistir que se produjera solamente un modelo en un 
color. La Johnson Produces Co. había estado vendiendo con bastante éxito los ailsaoores de cabe­
llo para gente de raza negra que querían imitar los peinados de los blancos. Pero la compañia ex­
perimentó dificultades muy grandes cuando no reacc1onó rápidamente al cambio en las activida· 
des de los consumidores negros. Después de reestructurar su filosofía de mercadotecnia, la Johnson 
cambió y es hoy en dia el vendedor más grande de cosméticos formulados para el consumidor 
negro. 

Lo que muestran estos ejemplos es que es imprudente, y hasta peligroso, no tomar en cuenta al 
consum1dor. En otras palabras. el esfuerzo de mercadeo debe estar dirigido hacia la satisfacción 
de los deseos del consumidor. al mismo t1empo que se buscan las utilidades. Esta filosofía, cono­
cida como el nuevo concepto de mercadotecnia, debe penetrar en toda la organización Represen­
tada el mejor "seguro corporatrvo'' para la supervivencia y crecimiento en un med1o que está 
cambiando constantemente. Tratar de impulsar productos que han sido desarrollados al margen 
del consum1dor no tendrá éxito a la larga. Es sólo la satisfacción del consumidor lo que cultiva la 
lealtac aue trae como resultado la repetición del negoc10. La capacidad de crear sat1sfacci6n 
se basa en la comprensión de las neces1dades y deseos de los consumidores. La mvestigación 
mercaootécnica es un mstrumento sumamente eficaz para lograr este ob¡etivo. Una operación de 
mercadeo bien conceb1da debe utd1zar un concepto onentado hacia el consumidor. 

El objetivo es Complacer 

El concepto de mercadotecnia de onentación hac1a el consumidor está muy lejos de la ant1gua filo­
sol ia de onentac1ón hac1a el proaucto. en donde el productor desarrollaba un producto sm tener 
insumas del comprador ftnal. y luego usaba pres1ón promoc10nal para persuadir al consumidor 
que lo comprara. A diferenc1a de este enfoaue en una drrecciOn, el concepto onentado hacia el 
consum100r es de naturaleza cíclica, colocanao al consumidor al prmcipioN al final del proceso 
de mercadotecnia. 

La F1gura 1 Ilustra esta metamorfoSis del consum1dor dede el rol de receptor de un producto 
daao. hasta el oe moldeaoor oe ese producto 

El conceoto onentado hacia el proaucto es Incompleto. al enfocar la atención en las necesida­
des del venaeoor solamente. y hac1enao por lo tanto que la compañia sea vulnerable a la compe­
tencia. que au1zás sea mas sensible a las necesidades y deseos del consumidor. La Figura 2 nos 
da mas aetalles sobre la diferenc1a entre estas dos perspectivas 

Como lo subrayan ambas f1guras. la Investigación de mercadotecnia es un elemento clave en la 
mercadotecnia orientada hac1a el consum1dor. Le permite a la compañia especificar cuáles son 
las ca rae ter ist1cas que debe tener un futuro producto, porque ya se han investigado las preferen­
Cias Y problemas del consumidor. En vez de tratar de crear mercados para los productos, ahora 
se esta tratando de sum1nistrar productos para los mercados. Todo el empuje de la compañia está 
dingido hac1a el descubnmiento y explotación ae las oportunidades del mercado. Esta reorienta­
cien esta acompañada por otro cambio muy grande: las compañ ias ya no estao casadas con las 
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tecnologías y los productos existentes, sino más bien con los consumidores y sus necesidades y 
problemas en evolución. 

Este camb1o lo vemos ilustrado en forma impresionante en un caso que involucró a la Reynolds 
Metal Co. La compañia, por mucho tiempo líder de los productos de papel de aluminio, averiguó 
que las amas de casa no estaban contentas con el tiempo de horneado tan largo y la falta de visibi­
lidad que eran características del uso del papel de aluminio de esta compañia. En vez de pasar por 
alto esta información, debido a las limitaciones inherentes del metal, la Reynolds aceptó el reto y 
desarrolló un nuevo producto, Brown-ln-Bags que resiste las altas temperaturas, retiene los ¡ugos 
naturales de la carne y reduce el tiempo de horneado. El producto tuvo muchísimo éxito desde 
su introducción y la compañia tuvo dificultades en mantenerse al día con la demanda. 

Características y Beneficios de la Mercadotecnia 
Onentada hac1a el Consumidor 

Desoues de haDer examinado los aspectos filosóficos del concepto de la mercadotecnia orientada 
hac1.:.: el consumrdo~. sería convenrente examrnar mas ae cerca sus características operatrvas y su 
1mpacto. La F1gura 3 suoraya las formas en que este concepto penetra todos los aspectos del es­
fuerzo de mercaaeo, y enumera Jos benef1c10s que se der~van de su aplicación. La empresa quizás 
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Figura 4: 
Un P"'9f"•ma de Acción ·pe,. pon« en Prktica .r Conctpto de u.rc.dotecftis 

1 _ Averigu~ lo que gusta/disgusta a los comprado­
res f•nales sobre s.u producto y Ja forma en que 
esta en el mercaoo 

2. Determme cuáles .an los cambros y/o nueYOs 
proauctos que ellos quis•enrn \'er 

3. Examme las diferencias cue los consum,dores 
perciben entre su producto y aquellos d~ la 
competenc•a cue son me¡ori!'S, s• los hay 

4. D1señe un plan con el ob)et•vo de me,orar la 
s.austacc•on del consumtdor y las Ulllld&deS 

5 Asegure la aprobac1Ón de los altos n•veles y un 
apoyo organrzattVO completo 

6 ln•c•e las moddtcac.ones vio los proyectos de 
desarrollo aoecuaoos 

7 Pruebe la reatt•on, del consumtdor e el (los) 
proouc1o (sl nuevo fsl 

E. Lance orooucto (s) n'ue-vo {si al mercaoo 

9. Haga un segu•m,ento con mvenogaCFon de meF­
C<'~OOO cara avenguar '' los cambros •nn•tuiCIOs 
va••eron la oena 

10 ::sr~ a' 1anto o~ las t~noenc•as ou~ se oes.arro· 
llan en e• mercaoo 

. Sum.n1stra •nformeción muv wliow sobn lo que 
esta haciendo b1en/mal •hora 

Mu~ua la forma en que uno puede prot~ el 
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1 
Le permite evaluar y corre-g1r su pasic,onerruento 
compet•t•vo 

La fi¡acion de obJetivos y tratar de lograrlos es la 
Un•ea forma oe crecer ll&tematu:aornent~ 

Los nuevos programas de merc:adotecn•a sólo pu~ 
d~n t~n~r ~x•to 11 vezan del •POYO completo Oe 
toda la orqamzac•ón 
Un flu¡o constante de nuevos productos a¡ust&Ocu e 
le m~d•Oa surge oe los leboretonos 

Uno "tantea" la rec:epe,On probable a van escala 
oeJ nuevo Producto y puede hacer los a¡ustes f•ne· 
1"' 
Una orPSentac•on v d•sPOn•bii•O&d compl~ta oe la 
.nnovac•on en el mercaoo QUt! uno busco 
La retroal•mentacJOn nos perm•te mod•f•c.ar la S1· 

tuac10n actual y aoaotar las act•v•dade5 futuras 

Avuoa a oronou•car los camb•os v a enfrentan-e a 
et1o1 con 1uf.c•ente an!lc•oac•on 

,, 

au1cra convenrr las S:..Jgerenc1as de acc10n esoecífJca- en una l1s:ta personal. Utilizando un enfoque 
SIStemátiCO de este t1po, se pueden def1nrr y meJOrar las areas de debil1dad. 

e Pero cómo pueae uno poner en práct1ca el nuevo concepto ae mercadotecnra. si la compaii ía 
toaavia esta usanao el v1e¡o enfoque ae or~entacion ··.ac1a las ventas? La Figura 4 nos da un 
EJEmplo de cOmo lograr ésto a través de un programa cp acc1on que comienza con una evaluación 
de la srtuacion actual de la comoañ la y te .. m.na en una suoerv1sron contrnua de los avances en el 
amorente de la mercaootecnJa. En la coiumna de resultados, esta frgura contiene información 
sobre los oenefrcJOS de cada paso del programa. Al igual aue en Jos'casos anterrores, la F1gura 4 
t1ene un aoble oojetrvo; permrte su uso como Jrsta de verlf,caciOnes para las accrones que se han 
lievado a caoo, y como l1sta de los benE>fJc,os oue oodran oerrvarse. (Quizás sea conveniente usar 
el margen rzqurerao para des•gnar un marco ae t1empo para los pasos individuales, en relación 
con un prooucto o 1 in ea de productos esaec ifrcos; tarnbren se puede usar el margen para mdicar 
las ,n,c....ales ae las personas responsJbles de c;::1a área) . 

La forma resum1da ae este programa nos aa una v•sta general y perm1te mayores detalles, de 
acuerdo a las necesidades especificas de la compañia. Sm un programa de promulgación fuerte, la 
"Buena ioea" ael nuevo concepto de mercaoeo, recib1da mrcralmente con tanto entusiasmo. se 
diluye y se pasa por alto con aemas~aaa facd1aad, y fmalmente se abusa. Es muy comun sumergir­
se en el amb1ente de auto·felic1tac1ones. en razon ae lo .ngen10so del nuevo producto, y durante 
esto olvidarse del elemento mas rmportante, el consumidor. El concePto de mercadotenia orien­
tado hac~a el consumioor lo lleva a uno. otra vez, a los elementos bás1cos de la sensibilidad, a las 
necesidades del consum10or. Una reapl1cac16n per~ód1ca de este programa de acción puede darle 
a la compañ ra un ''seguro de vrda" excelente 
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Como lo muestra la Figura 4, ·Ja mercadotecnia moderna_no está orientad~, hacia los prodLicfós,··· 
sino hacia los problemas, con erobjetivo de satisf~cef_~los deseos;del-consumidor, ·al mismo tiempo 
qué se obtienéñ utilidades. :Sin embargo,.hay que:_estar·cónSéiente:·de~Ja>dinámica del. mercado. 
las necesidades y los problemas cambian aí<igual-que ·las aciit~·des y los .hábitos. Atender a estos­
cambios es lo que diferencia un producto ·en la mente del consumidor de los productos de la com­
petencia, creando así un rincón f~rme en el mercado para ese producto. No reconocer o conside· 
rar estos cambios podría ser desastroso para el producto y la tompañía.· 

Los frutos de la investigación de mercados actúan como advertencia de los cambios rápidos 
-y a veces inconstantes- de los gustos y preferencias de los consumidores. 

TEST EJECUTIVO 

Esta es una oreve prueba del uso del concepto de la mercadotecnia orientada hacia el consumidor 
en su compañra. Sr se resnonae a más ae dos preguntas con un .. No", puede indicar que seria 
convenrente afectuar un curaaaoso estudro de las oráctrcas actuales de la compañía. 

s, No 
1 ( 1 1 . 

2 

3 

4. 

5. 

iCree l,rmemente nuestra alta gerencia en la 1mponancia del 
nuevo concepto de la mercadoteCnra? 
iEs la mercaaotecn1a. en vez de la ingen1eria, la que anata las 
esoecifrcacrones para los·nuevos productos' 
'Llevamos a caco ~r~vestigación de mercados para todas las deci· 
srones rmportantes de mercadeo? 
((omoran los clier.tes fmales nuestros productos parque satisfa­
cemos sus deseos y necesidades' 
'Estamos s1empre al tanto de cuáles son las condiciones del mer­
caao. y adaptamos nuestras actividades mercadotécnicas de 
acuerdo a ellas' 
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OPTIMICE EL POSICIONAMIENTO 

DE SU PRODUCTO 

Uno de los aspectos más importantes del mercado es el posicionamiento del producto. Un nuevo 
al1mento para perros, deberá posicionarse como isabroso?, inutritivo?, ipráctico~ o ibarato? 
iOué características tangibles o mtangibles prometen la mayor respuesta por parte del consumí· 
dar, en términos de rendim1ento sobre la inversión y participación del mercado? iEstán sus pro· 
duetos posicionados de manera que se aprovecha al máximo su potencial de ventas7 

Hace 25 años, un estudio clás•co de investigación de mercados indicó los peligros de un mal 
poSicionam•ento. Los fabricantes de café instantáneo pensaron que su fácil preparación sería la 
caracter istica más ventajosa del producto, si se comparaba con el café molido corriente. Por lo 
tanto las compañías hablaban del aspecto práctico en su publicidad; sin embargo, la innovación 
no tuvo éxito. El estud1o reveló cuál habia sido el motivo: muchas amas de casa consideraban al 
usuario de café mstantáneo como una persona perezosa y que no cumpl ia con las tareas del hogar. 
De acuerao con esto, los anunciantes subSiguientes enfatizaron el sabor más que lo práctiCO y así 
el café instántaneo logro una ampl1a acog10a. 

Los Consumidores Perciben Subjet•vamente 

Ei e¡emplo antenoc ind1ca que se debe tener mucho cuidado con el posicionamiento de sus pro· 
duetos en el mercado. Usted, en su función de gerente de mercadotecnia, deberá preocuparse, no 
solamente por lo que es realmente el producto. s•no lo que S1gnif1ca para el éonsumidor. General· 
mente. la satJsfaccH)n 'que un consumidOr esoera rec1b1r o que recibe realmente de un producto 
es. ante tOdO, Ot' 1100 SICOlÓgiCO. 

En el POSICionamiento es la mente la Que realmente domina la materia. Por este motivo, "com· 
part~r •deas· es mas importante que compartir el mercado. Este concepto fue presentado por 
Jace. Trout y Al R•es !los oos pertenecientes a R1es, Capp¡ello, Co/we/1. !nc.). en una serie de arti· 
culos sobre el pos,onam•ento del producto. utilizando como e1emplo el caso del rend•m•ento de la 
Comoañia del Pape! Scorr A pesar de aue la compañia tenia un 40í de participación del merca­
do oe oroauctos de paoel. no contaba con un fuerte pos•cionam•ento de sus productos. Con esta 
snua~ior., no es sorprenaente oue el oroaucto Cnarm1ng & Gamble se convirtiera en muy poco 
t1emoo en la marca número uno oel mercaao de papel higit?n1co. 

SegUn la OpJnJOn ael consumidor. la colocacJón de una marca es el resultado de tres t1pos de 
mftuenctas 

1 El esíuerzo total de la comoañia. mcluyendo su mezcla de mercadotecnia. 
2. Las .nfluencias del med1o amb•ente. mcluyenoo los esfuerzos competitivos y la acción de los 

organtsmos de! gobrerno. 
3. Los procesos percept•vos del consumidor, incluyendo las influencias internas ejercidas sobre 

ellos 

El oos•c•onamiento se puede describir como la ub•cación de un producto en el mapa perceptivo 
del consum•dor, con respecto a: 
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a) Una serie de coordenadas, que representan los dos atributos principales que considera el 
consumidor, para evaluar los productos que se encuentran dentro de una categoría especí­
fica (por ejemplo, la suavidad de un detergente comparado con su poder de limpieza). 

b) Ofertas competitivas. 

e) El concepto que tenga el consumidor acerca del producto ideal dentro de su categoría. 

Por 1 o tanto, el posicionamiento de los productos de sus competidores es tan importante como 
el suyo, especialmente porque usted puede compararse con ellos en sus esfuerzos de comunica­
ción. Así, el término de posicionamiento se refiere a las acciones estratégicas de su compañía, 
onentadas a crear una posición aconsejable pará su producto, dentro del marco de referencia 
mental del consumidor. 

Pero, ¿cómo se podría investigar e ilustrar estos aspectos del posicionamiemto del producto) 
Con frecuencia se ha utilizado una técnica conocida con el nombre de trazado perceptivo, para 
indicar el posicionamiento relativo de marcas competitivas. 

Se p1de a los consumidores que expresen sus actitudes positivas con respecto a una lista de 
atributos. al hacer la comparación entre marcas competitivas. Los puntajes resultantes se trazan 
en un diagrama que ilustra las clasificaciones comparativas de las diferentes marcas en cuestión. 

El trazado perceptivo se puede expresar mejor mediante un ejemplo: en una encuesta en Chica­
go se le pidió a 500 hombres que tomaban cerveza que clasificaran 35 características de cuatro 
marcas nacionales de cerveza {A-DI y cuatro marcas locales {M-PI.. Mediante la aplicación de 
modernos métodos de estadística (clasificación de escalas multidimensionales) se escogieron los 
dos atributos que mas sobre sal ian entre los posicionamientos relativos de las marcas que par· 
ticipaban en la encuesta. 

En este e¡emplo, el proceso se redujo a un indice de precio/calidad, por una parte, y la suavi­
dad relativa por otra. El indice de precio/caiJdad aparece en el eje horizontal del sistema de coor· 
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denadas. y va desde precios populares (y por lo tanto de baja calidad, de acuerdo al concepto del 
consumidor) en el extremo izqu_ierdo de la escala, hasta la calidad "Premium" (a mayor nivel de 
precio). en el extremo derecho. El eje vertical representa la suavidad relativa, en donde el extremo 
superior representa una cerveza suave y el extremo inferior una cerveza pesad<L la Figura 1 indica 
el posicionamiento promedio de las marcas competitivas, de acuerdo con la percepción de los 
entrevistados. 

la ilustración indica que la marca nacional A se considera relativamente suave y de calidad 
superior, mientras que la marca local O tiene una imagen barata y se considera de medrana suavi· 
dad. Estos resultados son interesantes, pero su contenido informativo es un tanto limitado. Se in­
dican las posiciones de las marcas, pero no se ofrecen datos suficientes para tomar decisiones 
estratégicas. 

A frn de poder desarrollar una estrategia óptima, es necesario que la gráfica indique los puntos 
ideales de la persona que resoonde a la encuesta. Un punto ideal se define como la descripción 

' que hace cada consumidor de los atributos que busca en una categoría especifica de productos. 
Estos puntos ideales se trazan en el dragrama individualmente y no como promedios. Posterior­
mente. en aquellos casos en donde se acumule un promedio suficiente de puntos ideales, se com· 
binan en grupos. 

La colocación y el tamaño del grupo refle¡a el posicionamiento y la frecuencia de las percepcio­
nes ideales de los consumidores sobre el mapa perceptrvo. Esta situación se ilustra en la Frgura 2. 

Por lo tanto, los grupos se han hecho mucho más útiles y la simple información de participa­
ción del mercado ha perdrdo gran parte de su valor dentro de este contexto. La distancia que hay 
desde cada marca hasta el grupo más cercano, refle¡a el grado hasta el cual el posicionamiento de 
marca coincide con los deseos del consumidor, o si es vulnerable a ataques de la competencia. 

El mejor posicionamrento relativo lo han logrado las dos marcas C y D, que se encuentran en la 
periferia de una de las dos mayores concentraciones de demanda. Por otra parte, la marca o<es 
una marca marginal porque se basa. ante todo. en el atractivo de bajo precro, que no parece ser 
imPortante para las personas que toman cerveza. En caso de introducirse una nueva cerveza. o 
oue una ya exrstente se reubique en el centro del grupo 5, 6 y 7, o cerca de los grupos 8 y 9, la 
marca O seria la primera victrma de drcho cambio. 

Figura 2: 

Pos•c•on•m•ent'> Aetu.ll de les M.rcas v GruPOs ld .. les So"l,e •1 M•pa PercePtiVO del Consumidor (Encvena de CarYeul. 

Pr~c•o~ 

PoPulares: 
8a¡11 ca~oaa<! 

Suave 
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Altos/ 
Calidad 
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Cuenco se le P•d•o a los encuenaaos oue 0@1.er•Oteran su Cei"'Vtz• •O.al, tnd•earon prelerencua: que se combmaron en 
nuPVe grupOs Estos gruoos reoreseontan OOOrtunodiiOn Cle merc:.ao y muntran aue IOO.s ... lvo una ae las marcas 
locales, se encuentran en uorreno l•rmt. va oue estan • c•eru, d•l18nc•a de Cu81Qu•er grupO 10eal. 
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Una combinación gráfica del posicionamiento de las marcas y de los grupos de puntos ideales, 
no solamente ayuda a determinar lo adecuado de su marca en términos de la percepción del con­
sumidor, sino que sirve también para identificar las brechas·que hay en_el mercado y sus oportu­
nidades. Le permite desarrollar e introducir productos de la calidad que exige el consumidor. 
Gracias a la información que tiene en sus manos, sus productos disfrutarán de una acogida más 
favorable; eso sí, siempre y cuando presente sus beneficios en forma honesta y de manera convin­
cente. 

La importancia de la imagen de una marca y de su posicionamiento, se puede ilustrar mediante 
el caso de una cerveza muy conocida en cierta región de los Estados Unidos, cuya marca se vendió 
a otra compañia, sin la fórmula ni la cerveza. La persona que vendió la marca quizo luego res­
tablecer su cerveza con una nueva marca, pero ésta fue rechazada por el consumidor y en poco 
trempo la compañia tuvo que retirarse del mercado. 

Desarrolle una Estrategia de Posicionamiento 

Si el panorama del mercado {Figura 2) revela un posicionamrento desfavorable para su marca, 
deberá entonces, tomar muy en cuenta los siguientes pasos: 

Paso 1: ldentifrque el posrcionamiento actual de su producto 
Paso 2: Determine el posrcionamiento del producto ideal. 
Paso 3: Desarrolle estrategias alternas para lograr un posrcionamiento ideal del producto. 
Paso 4: Esco¡a y ponga en práctica la alternativa más promisoria. 
Paso 5: Compare el nuevo posrcronamrento con el posicionamiento ideal. 

Paso 7 
Ya drscutimos anteriormente la identificación del posicionamiento real de su producto. Siempre. 
se neces1tan entrevrstas mdrvJduales a los consumidores, que generalmente son cuest10nanos que 
la persona puede responder sola. 

Paso 2 
La forma mas fácrl de escoger un posrcronamiento ideal es aceptando el actual de su marca, siem· 
pr~ aue mantenga un posrcronamiento f~rme en su campo, o si el posicionamiento de su marca 
corncrde estrecnamente con el de uno o mas grupos rdeales. La segunda forma de determmar el 
posrcronamrento roe al del. oroaucto es escogrenao u _Do que nad1e más qu,era. Por -~je~: .. do, en 
ur. mercaao conde todos los taoncantes tenían como meta "aoanta/lar", entre otras cosas, con la 
apane:1cr.:: de sus carros, Volkswagen enfatrzó lo poco atractrvo del d1seño 'exterior de su sedan. 
mediante 1 rneas publ1crtarras tales como "el VW 7970 segurrá srendo feo durante más trempo" y 
"la fealdad es solamente superfrcral". abrrendose as1 un campo únrco dentro del mercado de 
automovtles. consc1ente del aspecto extermr. Este fue sólo un punto de venta, sin embargo, 
acaparo la atencibn oel consum100r. 

f-.¡o obstante. use la tabla de posrc,onamrento (Frgura 21 para examinar la vulnerabilrdad 
relat1va oe s·.: marca. en funcrón oe lo ale¡aoa oue se encuentre oel centro del grupo o grupos más 
cercanos. al 1gual oue por la presencta y la fuerza re!at1va oe la competencia. La marca O del 
e¡emplo. no solamente es la más drstante de cualoUJer grupo, srno oue también debe luchar contra 
competrdores aue tJenen POSICtOnamrentos de marca más cerca de Jos ideales. Es en este momento 
oe evaluar la fuerza compet1t1va relativa. cuando la mformac1ón sobre fa participación en el 
mercaav ofrece datos adiCionales U tries E 1 s•more hecho oe oue una marca esté colocada dentro 
o cerca de un grupo rmportante, como los numeras 2 y 4. no srgnrfrca que sean un best sel/er. La 
falta oe orsponrbilroad o el alto precro. pueden ser factores que rmpidan el dominio sobre aicho 
mercaao 

Cuando esté pensando en reposicronar su marca en una más favorable dentro del mapa percep­
tivo del consumrdor, se le recomienda tratar de colocarlo en el centro de un grupo importante. En 
el caso oe la rlustracrón de la cerveza. las Marcas C y D son las principales y bien establecidas; sin 
embargo, la marca O tendrá drfrculta:Jes al tratar de superarlas. 

Serié. me¡or Que la marca O se reposicronara dentro de la periferia inferior derecha del grupo 8, 
medrare una combrnacrón de nuevo sabor (más pesada), un ligero aumento en el precio y una 
publrcroaa aproprada. De esta forma, esperamos que la marca O pueda atraer compradores de los 
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grupos 8 y 9, que se encuentren descontentos c?n las marcas que existen actualmente. Si se mane­
ja correctamente la situación, la marca O podr.a establecerse bten, antes de que cualquter compe-
tidor pueda entrar en este campo. . . . 

Desafortunadamente, el proceso de selección no es tan sencillo. Además de las constderactones 
ya mencionadas. es necesario analizar las tendencias subyacentes. Los gustos y las prefe'rencias no 
son estáticos sino que cambian con el tiempo. Usted puede crear nuevos segmentos del mercado, 
por Jo tanto, nuevos grupos ideales. si pronostica correctamente la dirección en la cual están cam· 
biando las actitudes y Jos deseos del consumidor. '! 

Recuerde que un mapa perceptivo es. a Jo máximo, una toma instantánea sicológica de su mer­
cado, no una película. Si usted quiere tener éxito. debe tratar de medir la dirección en la cual está 
caminando su mercado. Otro aspecto que merece un análtsis cuidadoso es la capacidad de su com­
pañía para ofrecer siempre un producto satisfactorio. Nada es más dañino para su 1magen de 
confianza y su éxito en las ventas. que prometer más de lo que usted puede dar. 

Paso 3 
Cuando su compañía trata de lograr un posicionamtento ideal del producto, cuenta con dos 
alternativas fundamentales: 

a) Desplazar su producto actual hacta un nuevo posicionamiento, con o sin cambtos en el 
producto mtsmo. o 

b) Introducir un producto independiente y nuevo con las características necesanas para el 
nuevo posictonamiento (dejando intacto el producto actual o inclustve retirándolo del 
mercado). 

Cuando usted descubre que el posicionamtento de su producto está lejos de ser ideal, la publici­
dad tiene entonces un trabajo que cumplir. Junto con los otros elementos de la mezcla de promo­
ción, a saber: ventas personales y promoción de ventas. su publicidad tendrá que compartir--la 
carga de crear un nuevo posicionamtento para su producto. Si usted sigue el primer enfoque (a). 
tendrá Que expltcar que su producto realmente es diferente de la percepción origmal que tenía el 
consumlao~. 

Este trabajo puede ser enorme. a menos que se haga más fácil por nuevas aplicaciones de un 
producto que no ha cambtado o por una modificación de alguna característica importante del pro­
ducto. La compañía Church & DwigM, fabncantes de polvo para hornear (bicarbonato de soda) 
Arm & Hammer. se valieron del primer enfoque para crear una nueva imagen de su producto y 
estimular las ventas. Este producto se promovió mas adelante como desodorante para la nevera 
y la cesta de basura y como l1morador ae oesagües, lo cual revrtalizó su cuNa dé- ventas un poco 
opacada. Además. Churcn & Dw1gh1 tntroau1o una 1 in ea de productos basados en el btcarbonato 
de saca. un desodorante y un detergente para el lavado. capitalizando sobre la marca Arm & 
Hammer, va bren conocrda. 

Par otra parte. la Ford puso en practica el segundo enfoaue (b). introducienoo edtciones 
MPG limttadas (miles par galón) de algunos modelos de mediados del 75. como resultado de la 
escasez de combusttble y de los aumentos en los precias de la gasolina. Sin embargo, si usted 
na esta recibtendo colaboración de lo que esté sucedtendo en el momento, su agencia de publi· 
c1dad tenorá que recurnr a la creat1vrdad para convencer al consumidor escéptico de que su pro­
ducto merece tomarse en consrderac1ón. 

Como otra alternativa. usted pueae dectdir de¡ar su producto actual intacto, a pesar de su 
posictonamtenta relativamente débil. porque aun genera ventas y ganancias. Puede decidir 
entonces rntroducrr otra marca orrentada a un posrcronamrento idea!. Esta tilctica es posiblemen­
te más segura. Significa que abandonará su producto actual sólo despues de que deje ser rentable, 
ofreciéndole una oportunrdad adrcional ae crecer. e mtroduciendo otra marca en un posiciona­
mtento tdeal. Si este enfoque agota demastaao sus recursos, a s1 su marca original se desempeña 
ya defictentemente. tal vez dectda abandonarla inmediatamente después de haber introducido 
su nuevo producto. La clave de esta filosofia (en contraste can la alternativa·(a) mencionada 
anteriormente) es dtsociar la marca ortgtnal de la nueva, creando una imagen separada, libre de 
asoctaciones con el producto onginal. 

Al formular estrategias ae postctonamtenta. tal vez qutera considerar la posibilidad de ofrecer 
su producto como un substituto deJa marca Que mas se vende en su categoría. No es conveniente, 
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en términos generales, atacar de frente a un líder establecido en el mercado (como Jo pudieron 
comprobar la RCA y la Xerox cuando fracasaron en· sus intentos de entrar en el mercado de los 
computadores). a menos que este 1 ider no tenga una participación de ideas de acuerdo con su par­
ticipación en el mercado. En realidad, su marca podr ia beneficiarse, por estar estrechamente rela­
cionada con ell íder, según la opinión del posible cliente. 

La Av1s logró transformar un~ historia de 13 años de pérdidas y pasarse a una posición de 
sol1dez, cuando convirtió su segundo puesto en una ventaja: "Avis es apenas la No. 2 en el nego­
cio de alquiler de autos, entonces, ¿por qué trabajar con nosotros? Nosotros nos esforzamos más." 
La campaña de "sin cola" de Seven-Up logró maravillas similares en sus ventas, relacionando su 
posición estrechamente con la principal marca de refrescos, pero ofreciéndole al consumidor una 
alternativa facil de recordar. 

Otra estrategia es la de reposicionar a un competidor importante y lanzar su producto en el 
espacio que ha quedado vacío. la cerveza Beck's implementó esta estrategia tratando'de reubicar 
a Lowenbriw: "Ustedes han probado la cerveza alemana mas popular en América. Ahora CJruebe la 
cerveza alemana más popular en Aleman1a "la Royal Doulron de Gran Bretaña logró u; aumento 
signif1cat1vo en sus ventas mediante un solo anuncio publicitano en su campaña que inci1caba que 
la porcelana Lenox se fabrica en Pomona, New Jersey, y no en Inglaterra. como lo pensaban 
muchos consumidores. 

Paso 4 
Después de desarrollar varias estrategias para lograr el posicionamiento Ideal de su producto y de 
haber determinado sus probables consecuenc1as, usted se ve en la neces1dad de escoger una de 
ellas y ponerla en practica en el mercado. Al tomar la dec1sión debe estar onentado por los ob¡e­
tivos generales de su compañia. sus recursos y capacidades, al igual que por los objetivos y condi­
ciones espec iiicas que se aplican a su marca en particular. Deberá considerar qué tan prolongado 
y qué tan f>rme es el comprom1so. Lograr un posicionamiento duradero y favorable es una 
propuesta costosa y que requiere mucho t1empo. A menos que la gerencia de la compañia esté 
f~rmemente comprometida con esta estrategia, es meJOr no meterse con el posicionamiento de 
su marca. Puede hacerle más daño que favores cuando el esfuerzo no es completo o s1 se de1a el 
programa por la mrtaC. 

Supon1enao que se ha hecho un compromiso aprop1ado y que se ha escogido la alternativa más 
prom1S011a, t1ene aue ponerla en práct1ca lo más pronto pos1ble. s, p1erde t1empo puede darle una 
venta1a a la comoetencia. Usted debera controlar cuidadosamente la actividad competitiva; tal vez 
sea neccsano modifrcar o revisar su concepto angina/, a fm de optrmizar su posicionamrento 
como una reaccr6n a los cambios en las condrcrones de¡ mercado. 

Paso 5 
Mrentras srgue Jos oasos de la competencra. tambifn debera controlar el rmpacto de su posicr~-.,a· 
mrento a la luz del consumidor, que es lo que más importa La rnvestigación de segurmiento 0( :Je 
examinar y comparar el posrc10namrento actuaJ·de su proaucto con el ideal que se Quiere alcanzar. 
Después de todo, es nosible que su programa no produzca Jos resultados esperados. En este caso, 
es necesarro hacer una revisrOn de su estrategra. 

Dependi~ndo del t1empo que haya transcumdo desde su estud1o 1nicial. es recomendable volver 
a examrnar Jos puntos rdeales del consumraor. a frn O': determmar sr han cambrado los grupos 
orrncrpales. Sr se ha producido un camoro, ourzás sea nt.:::sano introducrr los cambios aproorados 
en su enioaue En otras palabras. ustea deoe p1ontearse a os preguntas en este momento: 11 ¿Se 
ha los·ado el oosicJOnam,ento 1deal' 21 iS1gue s1endo iaeal' Un examen periódico Siguiendo estas 
1 ineas asegurara una optrmizaciOn del posrclonamrento oe su prooucto en el mercado y deberá 
redu· Jar en recompensas consrderables. 

Evite los Errores Peligrosos 

La colocación del producto e. un campo tentador y peligroso para los aficionados. Existen una 
serie de "trampas", segun las llaman Trout y R1es. al acecho del entusiasta desprevenido: 

• la trampa srn nomo re 
• la trampa oe la 1 inea de eX1ensión 
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• la trampa del nombre bien conocido 
• la trampa de todo el mundo 
• la trampa de que se les olvidó lo que les dió éxito 
• la trampa de aprovecharse gratis de otros productos 

La expresión "la trampa sin nombre" se refiere al fenómeno de reducir los nombres de la cor· 
poración a iniciales· que no tienen ningún significado. Un número cada vez mayor de compañías 
consideran que su negocio, desde hace mucho tiempo, ha superado los 1 imites descritos por el 
nombre ong1nal de la compañia. La CPC antiguamente conocida como la Corn Products Ca .. es 
un e¡emplo de este fenómeno. Estos cambios pueden volverse contraproducentes en muy poco 
tiempo, ya que la búsqueda que hace el consumidor para encontrar un significado, puede frustrar· 
se por abrevtaciones que no t1enen ninguno. . __ 

Uno de los errores más pel1grosos es caer preso de la trampa de la linea., de extensión. Cuando 
una comoañia establece una marca exitosa y bien conocida con un posicionamiento fuer1e, clara· 
mente identificada por el consumidor, con frecuencia se ve tentada a ap¡rovechar este nombre 
poderoso y cxterr.cierlo a toda una 1 in ea de productos bajo la misma marca de fábrica 

Un e¡emplo de los peligros asociados con la poi itica de la 1 in ea de extensión es el de la Mennen 
Ca., con su fórmula combinaaa de champú acondicionador Protein 21. Se introdujo en 1970 
con mucho alboroto y el producto rápidamente capturó un 13% del mercado. Sin embargo, cuan· 
ao la Mennen trató de transfem la marca de fábrica a fórmulas de champú, lacas para el cabello, 
acondiCIOnadores y concentrados, lo ún1co que logró fue confundir al consumidor y desmoronar 
un fuer1e pOSICIOnamiento. El resultado final fue una pérdida de la participación del mercado. 
Igualmente, la Scorr Paper tenia tantos productos distintos ba¡o la misma marca, que algunos de 
estos proauctos caree ian de Identidad y se hicieron vulnerables a los ataques de la competencia. 

Aplicando la filosofía de la linea de extensión un paso más adelante, la trampa del "nombre 
b1en conocido" representa intentos por par1e de gigantes mdustriales, por usurpar el dommio de 
otros. Como se d1¡o anteriormente, un líder b1en establecido es dificil, si no imposible de desban· 
car e 1nc1uso ae atacar de frente. Algunas compañías como la General Electric, laRCA y la Xerox 
pud1eron constatano al tratar de au1tarie mercado a la 18M, basándose en su reputación en otros 
campos. Desoués de años de saldo en ro¡o, todos estos competidores en potencia, han aceptado 
la derro;a y se han retirado ael camoo de los computadores. A su vez. la IBM y la Kodak han 
amenazaco a la Xerox con sus cap1aaoras ae oapel de alta velocidad. Queda aún por verse sipo· 
arán de¡ar una brecha aprec1able en el mercado ae la Xerox. 

El tratar ae postc1onar su oroaucto ae manera que signif1que todo para todo el mundo, puede 
resultar e.: oue oo.· otra oarte no srgniftaue naQa para nadie La American Motors introdujo el 
Horne: \tenia anuncros oue aecian· .. el pequeño automovll rico. El Hornet deAmencan Motors: 
Si.994 nas;a S3.589." El aotar a un carro econom<co con accesorios opc1onales costosos, lo 
conv1erten en un mal compet1aor para ur. modelo aue ttene un precio mas elevado, pero un 
equ1p0 más estandanzado. Aun la Coca·cola, la compañia claSica de un solo producto, se ha tlado 
cuenta aue una sola bebida no poa1a sat1sfacer a todo el mundo y se ha diversificado considera­
blemente oasanoo a otro tipo ae Deo1nas. 

Otra trampa comUnes otv1aarse de ··oué fue lo aue les dJO el éxJto 10

• Tanto la Avis como la VW 
co:net1eron este pecado. La A vts cambiO su tema de reconocer que estaban en segundo lugar, por 
una camoaña aue aec 1a "A v1s sera 1a No. 1" La \lolkswagen también cambió de un ant1guo enfo. 
Que ae "o1ense en pequeño" por Ja mega loman 1a "Volkswagen presenta un nuevo tiPO de Volks· 
wagen. El Granee." Las aos comoañ1as sufr1eron oesoues un descenso considerable en sus ventas. 

~~ Ult1mc.. oei,gro que encontramos en el oosrc1onam1ento de un producto es el de las gloriosas 
<deas ae aorovecha.- grat1s lo ya estableCIDO par otros productos. Los laboratorios Miles llamaron 
a sus taoletas contra la gnoe "Aika·Selrzer Plus", tratando de ampliar el impacto del presupuesto 
ael nuevo producto. aprovechándose ael nombre ya bien establecido del Alka·Seltzer. Pero en 
lugar de qu1tarle part1c1pación del mercado a otros medicamentos para el resinado, el nuevo pro· 
dueto acaparó parte de las ventas del Alka-Seltzer corriente, creando la idea de que se trataba 
de una versión mas fuerte del m1smo oroducto. 

El POSICIOnamiento de un proaucto en el mercado sólo debe emprederse después de hacer una 
cuiaadosa 1nves11gación y planif<cac<on ael mercado. Los obstaculos son numerosos. sin embargo, 
las recompensas potenciales son enormes Uno ae los act1vos mas val1osos de una compañia e5 el 
ocupar el peldaño más alto ae la esca<era Un pos<cionamiento dingido hac1a metas especif1cas 
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puede inyectar nueva vida a un producto que se muestre enfermo. También puede ser el pasapor­
te hacia el éxito cara productos que se acaban de crear. Pero hay que apoyarse en hechos y en la 
firme determinación de la compañia de poner en marcha dicho posicionamiento. 

•1 :, 
• 

TEST EJECUTIVO 

El s:gu:ente cuest:onario se ha diseñado como una prueba rápida para aplicarlo al posicionamiento 
ae los productos ae su comnañia. Mas oe aos resouestas neg2~·vas md1can oue seria conventente 
eiectua:- un estud10 cu1daaoso de las pract1cas actuales de su compañia. 

S: 
1 1 

14 

No 
1 1 l. iSabemos cual es el poSLCiDnamiento actual de nuestro producto 

en el mapa oerceptivO oel consumidor? 
2. iDif1ere consiDerablemente este posicionamiento de el ideal? 
3. iTenemos un plan cuidadosamente mvestigado y programado 

para me¡orar el posic1onam1ento de nuestro producto? 
4. ¿Estamos consc1entes de los obstáculos o "trampas" potenciales 

en el posicionamiento del producto 7 

5. ¿ Rev1samos regularmente el posicionamiento actual de nuestro 
producto y lo a¡ustamos cuando sea necesario, a la luz de nues­
tros ob1et1VOS' 



FA.CLJLTA.D DE INGENIERIA. LJ_N_..A.._II'VI_ 
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ADAPTE LA MERCADOTECNIA MEDIANTE 
LA SEGMENTACION DEL MERCADO 

No hay ningún mercado que esté compuesto de un grupo homogéneo de compradores, con las 
m1smas necesidades, que puedan ser satisfechas de la misma forma. Al contrario, e~ general los 
mercados estan compuestos por gente que tiene necesidades distintas, y que puede ser agrupada 
y atraída (de forma rentable) ofreciendo distintos productos. Esto es especialmente importante 
a med1da que madura el mercado y a medida que los consumidores piden más, y se vuelvén más 
sofisticados. 

Cuando se introduce una nueva categoría de producto, y se crea un mercado nuevo, es mejor 
no tratar de satisfacer los requisitos esoecíficos de cada individuo, porque ésto diluye el esfuerzo. 
Pero a medida que crece el volumen del mercado, y también la familiaridad del consumidor con 
el producto, es aconsejable mantener la mezcla de producto a un nivel muy bajo, y subrayar las 
similitudes entre los compradores, en vez de las diferencias. 

En ese momento se puede comenzar a usar un 1nstrumento estratégico llamado la segmentación 
del mercado. Este enfoque impl1ca la d1visión del mercado global en submercados o segmentos 
más peoueños. que por sí mismos son más homogéneos en el mercado total. La subdiv1s.1ón del 
mercaao es un método por med1o oel cual se pueden identif1car y satisfacer las neces1daaes espe­
cificas de los mdividuos que están en los segmentos escogidos, y así obtener una c1erta fuerza 
competitiva. De hecho, es posible aue hasta sea una cuestión de supervivencia; si los productos 
no comciden con las necesidades del consumidor "éste no los va a comprar. 

Esta nueva Independencia y discr~minación que t1ene el consumidor hoy-en d-ia, es consecuen­
cia del mayor conoc1m1ento que posee sobre el producto, debido a que hace compras frecuentes 
de una categoría de productos, o que compra por comparación. Si a ésto le sumamos el hecho 
de que los consumidores t1enen mayores aspirac1ones. ya que el nivel de vida se está elevando 
constantemente, vemos aue comenzamos a enfrentarnos a un mercado que es dificil de satisfa­
cer. M1entras menos urgente sea una compra. o mrentras mayor sea su prec1o, más selectivo será 
el consum1dor en su compra 

La estrategia de segmentac1ón del mercado toma en cuenta la diversidad de deseos de los clien­
tes, !dent1f1cando submercados y dlr191éndose a ellos con ofertas de productos y mezclas de 
mercadeo hechas a la medica. La segmentación del mercaoo representa una subdivisión del mismo 
en grupos de consum1aores que presentan dlferenc1as muy n it1das, dirigiéndose a ellos por medio 
de productos bien diferenc1aoos. 

Requisitos Necesarios para Tener una Segmentación Exitosa 

La segmentación no es la cura de todos los males y por lo tanto no es conveniente que se haga 
bajo cualquier circunstancia. Mas b1en, es necesario que se cumplan ciertos requiSitOS para que la 
segmentación sea signif¡cativa, y a la larga ex1tosa. Es preciso hacer las siguientes preguntas: lSe 
puede medir el segmento' lEs accesible' iTiene el tamaño suficiente' 

Un segmento se puede medir si se logra generar una base de datos adecuados para ese segmento, 
y determinar en qué medida esta reoresentada una característica específica en el mercado. Hay 
muchas características que no satiSfacen este requiSito, porque es difícil, y francamente imposible 
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medirlas. No cabe la menor duda, por ejemplo, que la gente compra automóviles por distintas 
razones, pero es difícil medir el número de compradores que tiene una motivación económ1ca, Y 
el numero de personas motivadas por la calidad. 

Cuando se investiga la accesibilidad de un segmento, hay que preguntarse si uno va a poder 
identificar al público seleccionado y dirigirse correctamente a él. Ni aun el segmento de mercado 
más prometedor será de utilidad si no es posible identificarlo rápidamente y llegar a sus miembros. 

Al introducir un nuevo producto, por ejemplo, es provechoso orientar el programa de mercado· 
tecnia a los 1 ideres de opinión, a fin de que éstos patrocinen y apoyen al producto. Es posible 
que sea dificil predecir el liderazgo de opinión para un producto dado, y como en general es difi· 
cil diferenciar los 1 ideres de opinión de sus segu1dores. son muy poco accesibles; por lo tanto, es 
preciso d~rig~rse a ellos por un método muy directo. 

La tercera condición, el tamaño. se refiere a si hay suficiente negocio y utilidades en un seg· 
mento para que valga la pena ajustar un diseño especial de un producto y un pro"grama de merca· 
dotecn1a a las necesidades especificas de ese segmento. Al fin y al cabo, la·· segmentación de 
mercado es costosa y hay que poder justificarla con cifras realistas y duras, que representen creci· 
m1enro para la compañia. Por eJemplo, no seria rentable que un fabricante de automóviles desa· 
rrollara carros especiales para enanos. 

Las Tres Etapas en la Segmentación del Mercado 

S1 una compañia adopta la segmentación del mercado como forma básica de acción, es muy posi· 
ble que proceda a través de tres etapas principales. Muchas compañías comienzan con una estra· 
regia no diferenciada que no incluye n1nguna segmentación. A medida que pasa el t1empo, este 
enfoque se vuelve ant1cuado, e inmediatamente después viene una estrategia concentrada que 
enfatiZa ciertos segmentos: Y al final, puede desarrollar una·estrategia diferenciada que con d1stin· 
tos programas de mercadeo, trata de satisfacer todos los submercados. 

Esrrateg1a no Diferenciada 

En vez de hacer una segmentación de mercado, dirrgifmdose a las diferencias entre la gente, quizás 
la compañia qu1era concentrar sus esfuerzos en los puntos que la gente t1ene en común. conside­
rando al mercado como homogeneo y ofreciendo una mezcla de producto uniforme. Utilizando 
este tioo de estrategia no diferenciada, se está tratando ae llamar la atención de todo el mercado 
al m1smo t1emoo. La Coca·Coia or~ginal es un buen e1emplo. por mucho tiempo ofreció un solo 
sabor \' un tamaño de botella en todo el mundo -una compañ 1a de un producto, tratando de 
sac1ar/e la sec' a muchos paises del globo. · 

La mercadotecnia no diferenc1ada es equ1va1ente a la mercadotecnia de la producción en masa 
y también de la estandartzación de procu:tos en la fabncacJon. Su pequeña mezcid u'e producto 
reauce el costo de tales aspectos del negoc10 como la producción, transporte, publicidad y venta. 
Al adherirse a este t1po de filoso! ia. recalca e! común oenominador de las necesidades de los 
comoradores. V de¡a a un lado las diferencias. En otras palaoras. se trata de crear o atraer un mer· 
cado en masa. oara aprovechar las venta¡as oue trene el costo de produccion en masa. 

Sm embargo, en general se trata de atraer el segmento mas granee en vez de todo el mercado 
si hay var1os compet1dores usando este eniooue al mrsmo tremoo, este submercado más grande 
va a ser ob¡eto oe uua comoetencra rnte:;sc;, mrentras que los segmentos restantes, más peQueños. 
son pasaoos por alto. 

Coc .. o e1emplo tenemos a la 1na~stria automotriz norteamer¡cana. que en los años 50 y 60 solo 
otrecr6. carros relatrvamente granees. porque esta seleccrón lrmrtada satrsfacía las necesroades y 
asorracrones de la mayor ra de los compradores. Detrort casi no le prestO atención al submercado 
del. carro pequeño. y le dejó toda la venta a e los carros llamados sub mercados a compañ ias 
extranjeras. Hasta el momento en oue comenzó la competencia por parte de los fabricantes' ¡apo­
neses. la VV.' tuvo para si sola el segmento ael subcompacto. y en su mejor penodo llego a tener 
un cmco por c1ento de la venta anual de un1dades. c1fra muy aceptable. 

ti oel1gro en el mercado no diferenc1aao \' en el concentraao. consiste en lo que ha llegado a 
llamarse "la falacia de la mayoría". Este terrrimo se ref1ere a la posibilidad de que los segmentos 
más grandes del mercado sean menos rentables que los aemas. ya que atraen una competencia 
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fuera de toda proporcJOn, demasiado grande. Muchas compañ ias, conscientes de este probiema, 
han decidido reevaluar su estrategia mercadotécnica y examinar con más atención las oportuni· 
da des que brindan Jos sub mercados pequeños. De allí que la Coca-Cola se haya extendido a otros 
tipos de refrescos y a sodas dietéticas·hipocalóricas, logrando con ello bastante buen éxito. 

Estrategia CoQcentrada· 

M1entras que la estrategia no diferenciada intenta atraer el mercado total con una 1 inea de pro· 
duetos estandarizada,<a estrategia concentrada tiene como característica una orientación definida' 
hacia submercados específicos. En vez de buscar una pequeña parte de un-mercado grande, la 
compañia debe tratar de convertirse en el 1 ider de uno ci más segmentos del mercado. 

Esta Situación se ve ilustrada en la Figura 1. El gráfico presenta un enfoque no diferenciado en 
la sección 1 a. mostrando cómo una estrategia concentrada enfoca su atención en una parte del 
mercado global y pasa por alto deliberadamente los demás segmentos. Se puede comparar con la 
no diferenciada, en la sección 1 b, que cubre teóricamente todo el mercado. Esto permite que 
una compañia se especialice en una mezcla de productos que, aunque pequeña, es profunda. En 
el área de los productos alimenticios preparados y procesados, la Gerber (la primera compañía 
de al1mentos para bebé, en 19281 concentró sus actividades por mucho tiempo en el ramo de la 
comida para bebés preparada comercialmente. pero ofrecía alrededor de 200 productos en esa 
1 in ea. 

Figura 1: 

Etapa de la SegmanuciOn dal Metc.ado 

" Enrat!'9lil 
No d•lerencuu::.la 

lo 

Eurate~ua 

Con~ntraaa 

le 

Enral!'9•a 
D•ferenc•ad.l!l 

~ste tiPO oe estrateg1a or1enta los esfuerzos de la compañia hacia la satisfacción de las necesi­
oaoes de un grupo consum1dor claramente ldentlhcaoo. La efiCiencia, productividad, y también 
la imagen de la comoañ ia t1enaen a mejorar a través de la especialización. porque todos sus es­
fuerzos estan agrupados en torno a un campo oefm1do específicamente. Ninguna compañía puede 
satiSfacer tocas las neces1daaes oe toao el munoo. pero puede tener mucho éx11o satisfaciendo 
toaas las neces10ades de algunas personas. 

Sin emoargo, las ventajas conced1aas por la especialización pueden convertirse en una debilidad 
mortal cuando las cosas camb1an ae rumbo. Al fm y al cabo, la compañia no tiene ningún otro 
punto de apoyo s1 el gusto de la gente camb1a y dejan de comprar el tipo de producto qÜe fabrica, 
o si surge un competidor fuerte. Lo pnmero le suced1ó a los fabricantes de fajas, muchos de los 
cuales ouebrar'on cuando las mu¡eres dejaron de usar fajas en los años 70. La VW sufrió mucho 
cuando la competencia 1aponesa entró en el mercado, y las ventas umtarias de la VW disminu· 
yeron en un SOl,. 

Aunque la especialización a través de una estrategia concentrada ofrece un gran potencial de 
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crecimiento también aumenta el riesgo. A medida que la compañia depende más y más del 
comportamiento de compra de un pequeño grupo de consumidores, se hace más vulnerable a la 
competencia. Es por este motivo que los fabricantes tratan muy a menudo de espec1al•zarse en 
vanos mercados mutuamente Independientes, o en submercados de áreas de productos distintos. 
De esta forma equilibran los riesgos a través de una combinación de estrategia: la concentraaa Y 
la diversificada. 

Estrategia Diferenciada 

A medida que aumenta el volumen de negocios, qu1zas la compañia quiera volver a servir a 
todo el mercado por medie una estrategia diferenciada. Por medio .de este enfoque, se div1de 
el mercado total en varios se, :1entos lógicos a los cuales se les ofrece variaciones de la idea básica 
del producto, de acuerdo a sus necesidades respectivas. Ahora ya se ha completado el círculo: al 
1gual que' en el mercado no diferenciado, la compañía se está ding¡endo a todo el mercado. Sin 
embargo, esta vez lo está hac1endo en forma más sofisticada y prometedora, ofreciendo productos 
que satisfacen más las necesidades de los grupos tndividuales del mercado. 

La parte 1 e de la Figura 1 muestra esta situación, e indica un patrón tipo mosaico de ofertas a e 
productos para los distintos segmentos. En vez de tener un producto o una 1 in ea de productos 
uniformes, como en la estrategia no diferenciada, hay ¡oda una gama de productos para saltsfacer 
los gustos de los clientes potenciales, pero sólo SI es rentable o económicamente factible hacerlo. 
Además, en vez de concentrarse en una o unas pocas áreas, se s1rve a todos los submercados. Por 
lo tanto, ya se ha segmentado y servido a todo el mercado. 

La mercaDotecnia por segmentos del t1po diferenciado promete mayores ventas y utilidade~. Y 
fortalece la posición ae la compañía en los distintos submercados, ya que satisface más sus tdeas 
y condtciones específicas. Si la comoañia busca esta meta con suficiente intensidad, puede llegar 
a ser identiftcada con la categoría del producto que vende, como el nombre Camobe!l's que es 
Sinónimo del mercado de sopas. Además, la compañía puede esperar una mayor lealtad hacta la 
mareé, y más compras repetitivas. poraue na aaaptado la mezcla de productos de acuerao a las 
neces1daoes v aeseos de sus clientes. 

La mayor ia de los fabricantes de btenes de consumo ha pod1do aprovechar más y más la 
es1· ::tegia diferenciada de segmentos del mercaao. al ot recer una gama diversificada de proacutos 
o·. mpaques, y al utilizar canales separados ae dJStriouc1ón de publtctdad bien diferenciados. 

Los clientes potenctales de la Gen· ·al Morors puea_en escoger entre "'as de 180 tip_os de carros, 
aeso'2 a¡_:tombviles deportivos hasta ~.:mionetas ranc;"~eras. y desde s·~:.::ompactos hasta autumo· 
viles ae lujo granees Los cereales que se srí\·~"1 en e1 oesayuno v1enen en una cantidad de tamaño 
a e paquete aue son para contund1r a cualc:;:..;,::ra. desde las ca¡as para una corrllda ind1v1dua!, hasta 
los cartones tamaño familtar, además, el consurr.tdor puede escoger entre cereales normales, 
azucaraaos, nutr1t1vos y ''naturales" 

La mayor1a de Jos fabricantes de altmentos procesados no solamente COlOcan sus nroductos en 
el mercado ba¡o su nombrE ae marca nac,onal. srno oue tambien le venden a detallistas para 
Que éstos COlOQuen sus prOPIOS norr.8res er. 'JS etiQuetas del prooucto. La gente que tiene perros 
puede comorar airmentos para perros en e<:Jr.:1dades oeaueñas. como los enlatados en ios super­
mercados, en bolsas o cajas de 50 lbc ec ttenaas esoec•altzaaas. o en cantidades muy grandes 
dlfectamente al proauctor. Hay una liSta interm1naDie ae ejemPlos 

Aunque se pueae demostrar oue la estrategia diferenciaaa produce mayores ventas que la no 
diferenciada, t1ene crertas cesventa¡as: 

Así como aumentan las ventas. tam01én aumentan los costos. Los costas· de rngenieria aumen· 
tan deb1do a oue es preciSo modificar e! diSeño del producto. A medida que dismmuyen los 
tamartos de lote, aumentan los costos de producción; y ocurren cambios más frecuentes en el uso 
del equipo de producción, lo cual acarrea un tiempo de instalación que es costoso. Los costos 
admin1strat1vos también son mayores poraue se neces1ta más investigación de( mercado. más 
Pronósticos, análiSIS de ventas. planiftcación y teneduría de libros. Los costos de inventario 
aumentan porque hay que tener más productos en existencia, y se necesita llevar más regtstros y 
auditorta. Los costos de promoción suben al desaparecer los descuentos por cantidad, debido a 
que hay una mayor. mezcla de medios de comunicación, y hay que contratar a más vendeaores 
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para que visiten a una clientela potencial más arrip!ia Y segmentada. Por lo tanto, se debe empren· 
der la mercadotecnia por segmentos con cautela: solo lo necesano, tan poco como sea pos1ble. 

La Segmentación y el Ciclo de Vida 

Cuando se introduce una nueva categoría de productos, y se está creando un mercado nuevo, es 
contraproducente segmentar el mercado. Es muy posible que al ofrecer una mezcla de productos 

·diferenciada, se confunda a los clientes potenciales y se pierda el esfuerzo inicial y su impacto. 
En ese momento, la estrategia no diferenciada es la más adecuada. Ofrece fuerza a través de la 
unidad y sencillez, y es muy útil como empuje pionero en un territorio no explorado. 

A medida que progresa el ciclo de vida del producto-a través de su etapa de crecimiento, qui· 
zas la compañia quiera utilizar el mercado concentrado como fase intermedia. Durante la primera 
parte de la evolución del mercado, este tipo de decisión le brinda a la compañia la oportunidad 
de concentrar sus habilidades y recursos alrededor de un área especifica del mercado. Si la com· 
pañ ia establece un buen nombre en esa área, genera una base sobre la cual podrá construir cuando 
quiera extenderse a otros sectores. 

Y finalmente, la etapa madura del mercado casi obliga a la compañía a diferenciar sus ofertas. 
Los compradores ya han llegado a ser tan sofisticados y exigentes, que e: mercado r.o diferencia· 
do deja de ser una soluciÓn viable, y el mercado concemrado es un riesgo. Por lo tanto, la mayo· 
ria de las empresas comienzan a ampliar sus operaciones y a diversificarse en segmentos a los 
cueles no ofrecían sus serv1cios anteriormente. Este enfoque tiene dos objetivos: reducir el riesgo 
y aprovechar las oportunidades que ofrecen otros segmentos. del mercado. Como dijimos antes, es 
posible que la compañia haga una diferenciación excesiva, convirtiendo la virtud en vicio al 
diluir el esfuerzo y llevarlo a un nivel de insign;ficancia y total ineficacia. 

Es muy posible que sea convenienté utilizar de nuevo la concentración en la etapa decreciente· 
del ciclo de vida del producto. Seria demasiado temerario continuar sirviendo a todos los segmen· 
tos. Si uno no se quiere retirar completamente, es aconsejable concentrarse en los pocos segmen· 
tos que todavía parecen prometer rentabilidad, y ajustar la oferta de productos de acuerdo a eso. 
Pero es muy probable que para ese momento el mercado haya acaparado una nueva categoría de 
productos que merezca el esfuerzo y la atención de la compañía. 

Bases para la Segmentación del Mercado 

Vamos a suooner pue la compañia ya se haya -decidido por una estrategia de-segmentación del 
mercado. (Cuáles son los critenos que oebe util1zar para la estrategia? Sólo los limites de su ima· 

. g1nación, insoiración e intuic1ón son los que deben limitar la gama de alternativas que tiene a su 
disposición. La mayoría de estos critenos, mas bien todos, pueden ser agrupados bajo una dE! tres 
categor ias-vanables geográftcas, demográficas y stcográftciJS. 

La Segmentación Geográfica 

Es facil lograr la segmentac1ón geografica o geopolit1ca. porque los segmentos ind1v1duales pueden 
del mearse con claridad en un mapa. Esta estrategia es buena cuando hay diferencias definidas en 
ias cond1ciones cl1mat1cas o en los patrones o e comportamiento. A los italianos por ejemplo, les 
gusta su vermouth seco, mientras que a los alemanes y a los norteamericanos les gusta dulce. Evi· 
oentemente, los que viven en Alaska tienen necesidades muy distintas a los que viven en Florida, 
deb1do a que las condiciones amb1entales son totalmente distintas. Hay una diferencia tan grande 
en la anatom ia y comportamiento oe compra entre las mu¡eres del norte, sur y oeste de Alemania, 
que se neceSitan programas de mercadeo diferenciados para fajas, aún en un mismo país. 

La segmentación geografica mciuye las características fac1ales ·que se usan en la publicidad. 
Cuando la Kodak lanzó su linea lnsramaric en todo el mundo, con la cara de la modelo de Ro· 
chester, Bonnie Bull, la compañia se dió cuenta inmediatamente que los clientes potenciales en 
muchos paises del mundo, desde las Fil1pmas hasta la India, y desde Hong Kong hasta Sudáfrica, 
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no podían considerar a una muchacha norteamericana como punto de referencia. La publicidad, 
que se modificó rápidamente con el uso de modelos locales; contribuyó al éxito fenomenal de 
esta 1 in ea. · 

A nivel internacional, se puede enfocar d'e forma parecida bloques o grupos de paises, llama· 
dos mercados regionales. Esto es así, sobre todo cuando comparten el mismo idioma y patrimo· 
n10 cultural como en la mayoría de Latinoamerica, en donde con frecuencia los mismos medios 
de publicidad llegan a varios paises. 

A nivel nacional, se puede hacer una segmentación por región, estado o ciudad, o por tamaño 
de estado, tamaño de ciudad, densidad demográfica o por otros critenos geopol iticos. Sin e m bar· 
go esta segmentación sólo es eficaz SI refle¡a diferencias en las necesidades Y patrones de motiva· 
ción. Hay muchas compañ ias, por ejemplo, que ajustan sus esfuerzos de publicidad de acuerdo al 
tamaño del estado. 

Segmentación Demográfica 

Además de las bases geográficas, las variables demográficas se encuentran entre los critenos de 
segmentación más ant1guos. Su popularidad se debe a dos factores:· (a) son más fáciles de obser· 
var y/o de medir que la mayoría de las demás características; y (b) su clasificacié>;, en general 
está muy relac1onada con diferencias en los patrones de comportamiento tales como: edad, sexo, 
tamaño ae familia, etapa en el c1clo ae vida familiar, mgresos, profesión, educación, religión, raza, 
nac1onal1dad y clase soc1al. 

En muchos casos, se pueden combinar las variables demográficas para producir una cl~sifjca· 
ción mas significativa que la clasificación d~ acuerdo a un solo cnterio. Por ejemplo, es bastante 
frecuente comb1nar la edad del jefe de la familia con el tamaño de la familia y con el n1vel de in· 
gresos de la familia. Si diferenciamos cuatro niveles de edad, tres tamaños de familia, y tres n1ve· 
ies ae ingreso. obtenemos un resultado total oe 36 segmentos. Usando una combinación de datos 
prrmanos, aatos secunaar10s y razonamrento, podemos determinar el valor de cada segmento y 
liegar a una conclusión b1en analizada de cual es el segmento que merece esfuerzos claramente 
aefmiaos. 

A veces las característrcas demografrcas no son confrables. El sexo no tiene ninguna influencia 
soore el consumo de pastas ae drentes y refrescos Muy a menudo, la edad cronológica no es 
buena 1nd1cadora de los patrones de comportamiento El n1vel de mgresos. por si solo, es poco 
pertinente. Sólo se hace pertmente cuanoo se usa en relacron con otras vanables, como la clase 
socrid, crclo ae vma famdrar, o Ja profesrón · 

Segmentación Sicográf1ca 

La segmentacrón mas emocionante. y ourzas la mas prometedora. resulta deJa aplicación de varia· 
bies del comportamrento o srcografrcas Estas rncluyen el estilo de vrda, la personaJioad, posición 
(estatus) ael usuarro. tasa de uso. forma de gastar el drnero v sensibrlrdad al factor de mercadeo. 
Las trencas oor oeoartamento trenen departamentos oe estilo ae vida, que generalmente varían de 
acueroo ai vecrnaarro Aunque la oersonalraaa como varrable srcológrca es atractiva para las com· 
pañ ras, no ha probado ser un crrterm varrdo de segmentacrón. 

El esta rus del usuano se refiere a la clasdrcacr6n de acuerdo a si es un no usuario. ex-usuario, 
usuarro Petenera!. usuario por prrmera vez o usuar~o con reguldnaad, y grupos que pudreran res pon· 
der fa•orablemente a d1st1ntos tipos oe est1mulos. Las compañias que poseen una gran participa· 
ción en el mercado trenen preferencia por los usuarioS potencrales, mrentras que Jos competidores 
mas pequeños. con menor partrcroaci6n en el mercado. tratan de convertir a usuarios exrstentes. 

La tasa de uso es wmamente Importante en la mercadotecnia por segmentos. ·En general, las 
compañ ias diferenc1an entre los no usuarios. los usuar~os ligeros. medianos y grandes de sus 
productos. Es bastante comun oue los usuar~os grandes representen una parte relativamente 
pequeña de todos los hogares o de los hogares compradores. y, sin embargo, representan la 
mayor parte Oel volumen oe ventas en el mercado. Por e1emplo. en lo que se refiere al consumo 
de cerveza. 17% de los nogares ae los Estados Unidos representan 50% de los usuar~os y 88% 
de la cerveza Como punto de comparac1on. el uso de un articulo como el papel de baño es 
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Figura 2: 

Pautas para Escoger la Estrategia Correcta de Segmenta.:tón "'F •rasar 
-- co • ....,derado 

Si los recursos de la 
compañia son: 
l•mitados 

adecuados 

S• la s•miiJtud del 
producto en com· 
paración con las 

ofertas de la campe· 
tenc•a: 
es homogénea 

es heterogénea 

El producto está en 
Ja etapa de. 
Introducción 

maaure z/sa tu ración 

descenso 

$1 Jos patrones de 
comoortamtento de 
los c/rentes potenc1a· 
les son: 
homogeneos 

h~ter09éneos 

S• ras estrategias oe 
mercaoeo de los 
comoet•oores son: 
di ferenc,aoas 

no dderencJaOas 

El meJor 
enfoque 

estrategia concentra· 
da 

estrateg•a diferencia· 
da 

estrateg•a no diferen· 
c•ada 

estrategia concentra· 
da o diferenciada 

estrategia no debili­
tada 

estrategra concentra· 
da 

estrategia diferenc1a· 
da 

estrateg1a concentra­
da 

estrateg1a no diferen­
Ciada 

estrateg1a dlferenc1a· 
da 

estrateg1a diferenc1a· 
da 

enrateg1a concentra· 
da o diferenciada 

Beneficios 

·' 
impide abarcar demasiado; ofrece fuerza a través de la 
especialización 

se aprovecha todo el mercado; se cubre todo el con· 
junto 

menos costosa: permite lleVar a cabo otras actrvidades 
al haber liberado capital 

desarrolla una diferencia competitiva y lealtad de 
~arca; encuentra un lugar propio en el mercado 

no diluida; emouje poderoso; se o0t1ene aceptación 
del nuevo concepto 

aesarrol/a fuerza y reputación en un area como base 
de una expansión futura a todo el mercaao 

cubre todo el mercado para reducrr la vulnerabilidad a 
la competencia 

dism.nuye las pérd•das; enfoca la atención en áreas 
más prometedoras 

se ev1ta una Proliferación no necesCl'rta; se libera caoi· 
tal oara otros esfuerzos 

ie coloca a cada grupo de acuerdo a sus necesidades 
esoecff•cas. para un máximo de rentabd•aad 

evita el error de contrarrestar la segmentación con 
una falta de ella; confronta la competencia direc· 
tamente 

le gana a la competencia del mercadeo por setmen­
tos si la rnd•cación de mercadeo ind•ca Que existen 
los reQuisitos 
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mucho menos concentrado: 50% de los hogares representan un 75% del consumo total. 
Cuando existen varios niveles de concentración, es muy posible que valga la pena diferenciar. 

Es útil identificar perfiles típicos de las distintas categorías de usuarios, y dirigirse a ellas de 
forma separada. Por ejemplo, el "bebedor de cerveza frecuente" es de un nivel más bien de 
ingresos bajos, casado y ve programas deportivos en la televisión. Hallazgos de este t1po pue· 
den ayudar a orientar la publicidad V otros esfuerzos de mercadeo. · 

El término "forma de gastar el 'dinero" cubre una diversidad de patrones, desde los emotivos 
hasta los prácticos, desde los legales a una marca hasta los conscientes del precio y de las gangas. 

La sensibilidad al factor de mercadeo se refiere al nivel de reacción de los compradores a los 
distmtos elementos de la mezcla de mercadeo: calidad, o recio, servicio, publicidad, diseño del pro­
ducto, promoción de ventas, d1sponibilidaa en los cana1es. 

Los bancos, fabncantes de automoviles y productores de bebidas alcohólicas entre otros, han 
aprovechado las ventaJas de la segmentacion sicográfica. Esta rama de la segmentación del merca· 
do todav ia esta en su etapa evolut1va y promete ser de mucha importancia en el futuro. 

En vez de responder mecánicamente a la ubicación geográf1ca o a características externas 
demográficas, la segmentación s1cográfica es una respuesta a los patrones de comportamiento rea· 
les de los cl1entes potenciales, y puede por lo tanto tener un mayor 1mpacto en el mercado. 

Cómo Escoger una Estrategia de Segmentación 

Evidentemente, resulta dificil y complejo seleccionar un tipo de segmentación no diferenc1ada, 
concentrada o diferenciada y los criterios sobre los cuales basar la selección. La Figura 2 incluye 
algunas pautas que pueden ayudar a escoger el enfoque correcto. 

Si el tamaño de los recursos de la compañia imp1de que se cubra todo el mercado, lo más a de· 
cuado es usar una estrategia concentrada; por otro lado, el mercadeo diferenciado requ¡ere una 
mayor cant1dad de fondos y de apoyo o respaldo. La medida de similitud de los productos es otra 
cosa que hay oue tomar en cuenta. La estrategia no diferenciada es la más adecuada cuando los 
productos competitivos en el mercado son considerados intercambiables por los consumidores, 
por e)empio la sal. Por el contrano, el mercado concentrado o diferenciado puede aplicarse a un 
producto que compita con productos vanados dentro de la m1sma categoría. 

La etapa en el ciclo de vida del producto es una consideración que ya mencionamos anterior­
mente. Para resumir· en la fase de mtroducc¡on. el empuJe no diferenc1ado trata de crear una 
demanaa para la categoría de producto como tal. A medida que crece el volumen del mercado, 
autzás sea prudente concentrar los esfuerzos temporalmente, con tal de crear una base sobre la 
cual se pueaa construir después. Cuando aparece la saturac1ón, se hace indispensable comenzar 
con la diferenc1aC1Ón. - · 

La homogene1dad del mercado es otro factor; si los compradores en el mercado se comoortan 
de forma parecida, el enfoque no diferenciado sera muy util. ahorrando muchosdolore5 de cabe· 
za. Por supuest8 aue también hay que exam1nar con muchis1ma atenc1ón las estrategias de merca· 
deo de los con::..':';,dores. S1 estan segmentando en forma agres1va. no se puede competrr eficaz­
mente con el metodo no diferenc1ado. Stn emoarc~ 51 la comoetenc1a practiCa el mercadeo no 
diferenciado. se obtiene la ventaja al aaelantarseles en el mercado por segmentos, si hay otros fac· 
tares que ¡ustif1quen la osadía. 

Es posible aorovechar las oportunidades de mercadeo determinando en qué medidas sat1sfacen 
los oroauctos oe la competencia a los consumraores. El estar al tanto de cuáles son las neces1da· 
aes de los distmtos segmentos del mercaao, ofrece una serie de venta¡as. Se pueden fijar áreas que 
han s1do descu1daaas y que t1enen un ba¡o n1vel oe sat/Sfaccion, y entonces hacer algunos ajustes 
en la rnezc1a de mercadeo 

En vez de usar el enfoque no d1ferenc1aao. sumamente d!fecto del programa de mercadeo 
único, se puede a¡ustar con cuidado la gama ae programas de mercadeo de la compañía de acuer· 
do a las neces1dades de los distintos segmentos (un enfoque mas indlfecto). Tamb1en se puede 
hacer que los procramas de mercadeo sean más ef1caces com~rendiendo meJOr las características 
oe comportam1en:: ael publico que se bus¡;;¡ 

Por lo tanto. una segmentación b1en hecha ouede conducir a nuevas utilidades, y hacer que la 
compañia sea más sensible a los cambios en e·. :nercado. Sin embargo, esto debe estar equilibrado 
por un examen muy cuidadoso del cuadro de costos para evitar au;nentos excesivos de los m1smos 
debido a la segmentación. ' 
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TEST EJECUTIVO 

Esta es una breve prueba de la forma en que su compañia usa la segmentación de mercado. Más 
de dos "No" probablemente mdiquen que seria aconse¡able que la compañía estudiase con mucha 
atención sus prácticas actuales. 

Si 
( 1 

No 
( 1 

' .¡ 

1. ¿Estamos familiarizados con las tres etapas de la segmentación 
del mercado? 

2. ¿Llevamos a cabo una segmentación activa y dirigida hacia un 
objetivo en alguno de nuestros mercados? 

3. ¿Hemos utilizado alguna vez criterios sicográficos (de comporta-
miento) al segmentar un mercado? , 

4. iHacemos un examen cuidadoso de las necesidades y caracterís· 
!teas de los segmentos pertinentes del mercado? 

5. /Estamos conscientes de cuáles son las implicaciones del merca­
deo por segmentos para el c1clo de vida del producto? 
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COMO ENTRENAR SU FUERZA DE VENTAS 

Uno de los activos mas importantes de una compañía es su equipo de ventas. Se puede maximizar 
el rendim1ento de este activo humano a través del entrenamiento- no sólo de los nuevos emplea­
dos, sino también de aquellos que han estado en la compañía durante años. Algunas de las campa· 
ñías industriales que han tenido mas éxito nunca han dejado de entrenar a su personal de ventas. 

La American Can Co. le dedicó dos años a la preparación de su nuevo personal de ventas para. 
que asumiera sus responsabilidades. En vista de este compromiso tan grande, la selección pre· 
contratación es muy estricta. Hay seis ejecutivos que sopesan las calificaciones de cada solicitante. 
Esta practica de pre-contratación le permite a la American Can ofrecer trabajo sólo a los candida­
tos mas prometedores. Este procedimiento de contratación tan intenso es lo que expl1ca que la 
rotación de personal sea solamente de 1 O~ al año. Los solicitantes son examinados en base a su 
personal1dad, apariencia, expresión oral, experiencia, educación, inteligencia, ambición aparente, 
agres1vidad, simpatía y capacidad est1maaa de crec1miento. El programa de entrenam1ento subsi­
guiente ha sido diseñado para desarrollar la c~pacidad de ventas del entrenado, y sus conocimien­
tos técn1cos, hasta que llegue al punto en el cual pueda vender varios millones de dólares al año. 

Cada entrenado traba¡a durante sus pr~meros seis meses en una of1cina regional de ventas, segui­
do esto por un curso en los labNator~os técnicos y de investigación de la compañia, junto con 
vJsltas a las mstalacJOnes de fabricación El tercer periodo de seis meses es un curso de servicio 
compuesto de control de cal1dad, gerencia cooperativa de cuentas, seguimiento de los pedidos, y 
Simulación de ventas. La últ1ma fase de: entrenamiento es la aplicación &ñ-el-traba¡o con un 
vendedor veterano. 

Hay pocas compañías que pueden darse el lujo de tener un entrenamiento de ventas inicial tan 
extenso. Pero sea cual sea la compañia. es md1spensable que tenga algún tipo de entrenamiento de 
ventas si qu1ere me¡orar su rend1m1ento. 

El Entrenamiento Beneficia tanto a los 
Veteranos como a los Nuevos 

A f1n de desarrollar un programa de entrenamiento exitoso en la compan1a, hay que definir 
pr~mero los objet1vos del entrenamiento de ventas y luego formular un programa para lograrlos. 
El curso de entrenamiento aeoe sec d1señaao cuidadosamente para que desarrolle patrones o hábi· 
tos de comportamiento esoecif1cos. aue tengan como propósito mejorar el rendimiento de las 
ventas. Estos oatrones de comportamiento deseados deben. (1) ayudar a eliminar malos hábitos 
de venta. (21 facilitar el aprend1za¡e de nuevas destrezas y técnicas, y (3) proporcionar al desarro· 
llo una estrategia mejorada que este ce acuerdo con los objet1vos de mercadeo. 

Este t1po de programa de entrenamiento bien definido, plantea inmediatamente la pregunta: 
¿una modíi1cacíón de comportamiento asi. no resulta en esterotipos del equipo de ventas? Esto 
es problematíco cuando se t1enen aue usar presentaciones preparadas e iguales. La compañía tiene 
la responsabiliaad de evnar esta iorma de 1mpresión o situacion. T1ene que quedar claro que el 
ob1et1va del entrenam1ento es 1nculcar acllludes, conocimientos y destrezas útiles que el indivi­
duo pueda adaptar a su propio estilo personal. 



Mientras que un programa~ así es· indispensable para· cualquier recién··· llegado ar i::ampo de las 
ventas, ·tarT[bién_-es aplicable~a vendedores veteranos: Todos los vendedores tienen· que ejercer 
una vigilancia-constante para previmir'el estañcarñiento:· [i,s veteranos que estan en una rutina 
pveden aprovechar mucho los cursos de- actúaiiiación sobre las técnicas modernas de venta. Es 
posible que requieran entrenamiento para la modificación de actitudes, o enseñanza sobre las 
c¡,racteristicas, datos técnicos y ventajas competitivas de un nuevo producto. Las tecnologías y/o 
los enfoques de venta nuevos quizá sugieran que existe la necesidad de actualizar conocimientos 
y destrézas. También, es posible que las nuevas promociones requieran entrenamiento adicionaL, 

Una vez que se ha diseñado el programa de entrenamiento, surge una interrogante básica, ¿de 
dónde vienen los entrenados? Como dijimos antes, pueden ser miembros actuales del equipo de 
ventas que están srenao re-entrenados para el mismo trabajo o adiestrados para una nueva respon· 
sabilidad. O pueden ser transferencias de otros departamentos. Hay compañías que han obtenido 
resultados excelentes con este tipo de ool ítica de .transferencia, sobre todo con empleados del 
area adminrstratJva y de servicio. Finalmente. pueden ser reclutados de fuera de la compeñia. 
En general. hay cuatro trpos de reclutas: (1) vendedores de la misma industria; (2) vendedores de 
otra industna; (3) personas con experiencia en campos distintos al de la venta, sobre todo en inge­
niería; y (4) personas sin experiencia en los negocios, como graduados universitarios y de bachille­
rato. 

El reclutamiento no debe reemplazar al entrenamiento. Hay opiniones conflictiv?s en cuánto 
a la utilidad de contratar vendedores de la competencra. Aunque estos vendedores estan familra­
rizados con la industria, sus productos y practicas, y hasta puede que tengan seguidores leales 
entre los compradores. probablemente tengan sus propios métodos, que quizás no se ajusten al 
molde de la compañía. Hasta es posible que resientan el entrenamiento y tengan una actrtud 
"sabelotodo". Es posible que sea mejor tener a personas no iniciadas y formarlas según el estilo 
de la compañia. 

Métodos de Entrenamiento 

El entrenamiento de ventas es tan importante y reconocido, que se ha desarrollado una serre de 
programas externos utilizados para realzar y complementar las actividades de la compañia en este 
campo. Algunas rndustrias, sobre toao las compañías de seguro y los fabricantes farmacéutrcos, 
han establecrdo cursos de apoyo a la indc:·:cia con programas certifrcados (como el de Visrtador 
Médico Certificado) que duran a veces var~co años. 

Otros eventos externos que caen bajo el titulo de entrenamiento son los seminarios y cursos 
per!odrcos organrzados por los institutos de desarroll, . ., capacitación, asociaciones profesionales, 
publrcacrones esoecializadas y las comoañ"" consultoras. Cursos por correspondencia o de estu· 
dio en casa. rmpresos o grabaaos. ofrecen frexibilrdad de ubrcacibn y trempo. Los matenaks 
programados de lectura promueven el proceso de aprendrzaje según el ritmo individual, y lo·, li· 
bros. folletos y artículos actualizan los conocimientos y destrezas existentes. 

Sin embargo, hay muchas compañias aue t1enen sus propios programa: tn·house, con frecuen· 
c1a con Jnstalaclones y equipo, dJr1g1COS en general por un gerente de entrenamiento de ventas 
con exper,enc1a. Los cursos esoecJal¡zaaos de mstrucción. cuiaadosamente desarrollados, y con 
los manuales y materiales aaecuados. son caracterrsticos de este enfoque. En general los drviden· 
dos son consraerable¡ -rendimrento me¡orado. mayor lealtad y menor rotación del personal. Para 
íacrlitar la comparacion, tenemos en la Frgura 1 una vista general de los métodos que pueden ser 
utilizados en los programas de entrenamiento. 

Lo rmportante es recordar que ninguno de -estos métodos debe ser usado exclusivamente, sino 
que se debe desarrollar una mezcla y equi.:::orro adecuados. ac:c mas se aJusten al propbsito del 
entrenamrento. Cuando sea posible. se deben recalcar técnrcas ae partiCJpación y usar video-tape 
para me¡orar la auto-evaluación. 

Elementos de un Programa de Entrenam•ento Exltoso 

El entrenamiento debe tener como objenvo me¡orar tres elementos oue afectan directamente el 
rendrmrento de un vendedor: actituaes. conocrmrento y destrezas. Algunas de las actrtudes que 
aeoen asum1r los vendedores son: 
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Fi911ra 1: 

MCttOdo de Entren.mt.nto 

Mjtodo 

Aula de clas.e 

Conferencu1 

Semtnar1o 

ea.o 

Panel 

Mesa ri!Qonoa 

Juegos 

ACIOS 

Actu&eoOn 

,OemostrDC¡Ones 

Benefteios 

Progres16n Org001Zad8. 8Prl!OChZatl! en 

grupo e interacción; cobenura mtegral 
del matenal 

Tren de pensamiento dl!fmtdo; cobenu· 
ra aoecuada del tema por oradOt'" expe-n· 
mentado 

Presentación de un tema especif~e::o por 
un entrenado 

DesctiPCIÓn v anjhus de lltU.CIOnes 

reales de venta; ut•llta la destreu anali· 

""" 
Los entrenados prn.entan los rnultados 
de su mYestiqac,on v razo~,.ntos; hn 
~hstas diiCUten entre si 

Todos t•enen la, oponuntdad de panici· 
par; ~ puede lograr mas apr-end•taJI! en 
gruPOS PeQueños 

Los entTen&dos actUan un g...u6n ~ra 
recalcar un punto 

&mutación de situac.onn de venta con 
.nteracc•on e •mprm,.sacion espontanea 

Es la forma mas efu:.az deo enwi\ar como 
tunc•ona un prooucto y COIT\0 eprf111r una 
wnta 

E•Pff•enc•as dt la VIda rea~oc1ón de 
•t•r en el campo 

• Deseo de summistrar un servicio ópt1mo a los clientes 
• Orgullo de la compañía y del producto 
• Orgullo de la apar~enc1a personal y del profeSionalismo 
• Entus1asmo por traba¡ar con otras personas 
• Onentación hac1a metas y logros 

Es posible que ... poco reahna y /0 
abrumadora 

Falta de pentc108C16n del entnmedo; 
demas1ado matenal a ser d1perioo: tkil 
d1nraccí6n 

Casu in1co; quizás "no se vea el bo&QUe 
por vr:r los árboln" 

Se puede desv1ar del tema y de¡ar ai~­

nas P~untas sm responder 

Es difícil integrar los resultados de uf'f 
grupo pequei\o •n el progre-10 global 
de li\ clase 

Abst....:c1ones: faltan los t.c1ores cu-'tta· 
t•vos: no es evtdente OJjl es la relacion-' 
tntba¡o de vendedor 

Puede detenorer y convertir~ tn Mtr• 
namu•nto 

Ptf!SIOnel, O falta de MOedad 

Puede M"r renttctrvo-;- s.ureto a In idto­
síncrac••• dttl vendedor ant19UO que 
ecompai\a 

¿Pero qué es.lo que puede hacer el entrenam1ento para camb1ar las ·actitudes existentes hacia 
esta d~reccion' Puede tratar de mculcar d~rectamente o de realzar los elementos que menciona­
mos anteriormente. o de afectar md~rectamente los factores fundamentales que a su vez influen­
cian a las actitudes. La F 1gura 2 muestra lo que puede hacer un entrenamiento adecuado para 
ocasiOnar aCtitudes mils POSitivas 

Un prop6Sito Importante del entrenam1ento es Impartir o actualizar los conocimientos. Este 
esfuerzo se relac1ona principalmente con cuatro areas: 
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Figuno 2: 

F.ctor que infl'-""'Cia '- act'itu· : 
aes dM W~t,.,.~o 

Salud 

Ael&eiones entre el supervtsor y el 
empte&do 

Poi itn:as de gerenCia 

Vía de la carrera profestonal 

Actttudes del consum•dor 

Callaad oef prOOUC10 o ~rvtcto 

E.>:;• lo ae ventas 

EfKtO de .-n ....,..,_miento .t-n•ldc' 

Fístco: entrenem.ento para una buen.l salud fistc.a: progre­
m• óe nutrteión y seguridad. ~ntal: entr~iento en 
la resolución de probll!mal; reconocimiento de las sel\ales 
de edve,ene•a de •nestabilidad ...nenta/; saber cOmo enfren­
taB.e a la tensión 

RecDnoctm•ento de le familia; hace ave el v~nd~or Jea 
me,or proveeoor 

Desarrolla une compten,,6n 5"'" · la dtferencu1 de ~r$0· 

nalu:lades y las drrttntas form..... '-,\:rentarse a ellas 

Compren¡u)n de los ob;etrvos y su nu:onamu!nto 

Motwaci6n a tr8VM: de una vi a de avance clan~ y ob¡etiva, 
aue se f&elltta por el entrenamiento 

Le permtte al entrenado estar califtcado para mayores 
recompens.M fmanc•eras a travt!s de un rendtmtento 
me¡oraao 

Le perm•te al entrenado relac.onar~ con los cllent~ y 

g.ananelos 

U da af entrenltdo las rama.s. neeesanas, POrque le señala 
cuales len lu venta¡as ¡oore la comD@'tenc•a 

l .. 11a a1 en1renaoo rnatcac:rones sobre cómo me1orar la tm· 
·· aue crea, y te aumenta su conftanza en si m.smo 

;stona, ob¡etivos, política. organrzacián y opera.:1ones ae la compañia 
_os aspectos tecnológicos y func,onates oe la compañ1a y los productos de los compet1doces 

Procedrmrentos de venta, horanos ce entreoa. estructura ae preciOS, beneficios del producto, 
apoyo a la promoc1ón de ventas. pubiiCIOaa Y serv1c10 · 

• Sicologia del comportamiento humano 

Aun el vendedor con más exoenenc1a pueae rec1b1r ayuda y asesoría oara mejorar sus destrezas 
de venta. El entrenam1ento debe enseñar Ja ef,cacla en. 

• Planif1car el uso del t1empo 
• Cooertura del terr1tOr10 
• La presuouestac10n y pronos11COS 
• La bUsoueda oe nuevos clientes 
• La preoaraciOn de presentaciones y el de~rrollo ae estrateg1as 
• Asegurarse entrevrstas 
• lnic1ar la entrev1sta 
• La 1oentificac,bn de las necesidades de los cl1entes potenciales 
• La presentación oe la propuesta de ventas 
• El uso de matenales aud10-v1suales y de demostración 
• La conversión de objec1ones en venta¡as 
• S'mpat1zar con el comprad:>r 



• Sentir reservas 
• Cerrar la venta 
• Evitar el esfuerzo exagerado ·de venta 
• Hacer el seguimiento de la venta 
• Hacer registros e informes 

Habiendo establecido la importancia del entrenamiento de ventas y los ingresos necesarios para 
· d a de entrenamiento quizás la compañia quiera desarrollar Y establecer un pro-ese tipo e program : . · -· 

11 
-' b 

grama. Los siguientes comentarios y f1guras mientan ayudar a las compan1as .a evar a ca o este 
tipo de proyecto. 

Paso 1 

Pas.o 2 · 

Pno 3· 

• ..., 4 

Pno 5. 

Paso 6 · 

Paso 7 · 

Pas.o 9. 

Puo 10 

Figura 3: 

Marco p.~ Oeurrollar y poner en Practica un N~~ !"!'Ograma pen el Ent,.,...­
m.ento cM Ventas 

Fi1~ los obJ~t,ros ~1 entrenem~ento de' ventas a la luz de las metas gtobaln de la 
com~ñia. 

E.~t•mm~ 111s n«:ttsidMI~s ttW«if,~ de ..nrrrnam,enro de los m•embros •nd•v•dua­
lrs c:te-1 eQutpo de wnnn y e9f'"upetos de acuerdo a ellft . 

~rermme el f,empo y 111 ubtCIICIÓn · una vez ...,_ entrenam•ento penóc:hco. ublce­
ct6n central vs. óe'sc!ntr·ahz~ 

~~d• s.obre el conrerudo de las s.et.,ont'1 de entrenam•ento y deurrolh! los 
rn.tenaiH 

Eltt~ el cotto ~~ PI'Ogt"ama de entre~moento v el 'mo.cro sobre Ms 'l'ttntllt y 
utllu;J..C~. Obten~ 110fOb«10n para el Ptovntma y Pf'!'IUPu!'SIO 

Cosas que se deben hacer y cosas que no se deben hacer 
en el Entrenamiento de Ventas 

S1 la comoañia nunca ha utd1zado con regularidad un programa de entrenamiento de ventas, la 
Figura 3 muestra las pautas necesanas oara crearlo. La compañia querrá primero entrenar a entre­
nadores, o sea, los gerentes de ventas de camoo. Owza QUiera oue ellos a su vez entrenen a sus 
subalternos resoect1vos en gruoos oeoueños o en una instalación central de entrenamiento. En 
todo caso. es probable que la compañia tenga oue desarrollar varios cursos de instrucción, orien­
tando los a los d1stmtos niveles en la organ1zación de ventas con el Objetivo de reforzar oeriódica­
mente sus capac1dades de rendlm,ento. Para cada uno de estos cursos, valdria la pena repasar 
los 1 O pasos que se sugieren en la F1gura 3. 

Esta Ult1ma serie de recomenoac1ones menciona los errores que deben evitarse en el entrena· 
m1ento ae ventas. Su l1sta esta en la F,gura 4. 

Los vendedores exitosos generan el crec,miento de la comoañia. Muy a menudo son graduados 
de programas de entrenam1er.to de ventas bien concebidos, que dotan a los individuos con actitu· 
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Figura 4: 

1..os 10 Mandam;emos de un Su.~ Env-miento 

11 subPrePIIre, o sea, no subesttme la necesicted de p4anif•caciC:m 

21 pi&rda de vista ~~ objetivo u obJetivos del entrenamiento · 

JI aburra con ronferencias demasiado largas 

NO: 
4) abrume a los entrenad01 con un exceso de material Que no Puedeh dt~ir 

51 trate de haeer demasu~do en una sesiOn 

61 tenga clases demastado lar98s 

71 se olvade de hacer que todos los entrenados pantcipeon 

8) pase por alto el reconocTmtento de cada IndiVIduo 

91 sea POCO realista en sus e1emplos 

10) apure san nece11dad 

des. conocimientos y destrezas útiles. Estos programas se originan o se llevan a cabo interna o 
externamente, y pueden utilizar una multitud de técnicas. Probablemente no estemos exagerando 
cuando dec1mos que el éxito enorme de la /BM se ha debido en gran medida a que la compañia 
cree en el entrenamiento continuo. 

TEST EJECUTIVO 

Esta es una breve prueba "~bre el uso del entrenamiento de ventas en su compañia. Una inciden­
cia muy alta oe respuesta; "No" 1nd1cara que quizas valga la pena efectuar un estudio cuidadoso 
de las oracticas actuales de la co·moañ ia 

Si 
( 1 

6 

No 
( 1 1. ¿Tenemos un progre--na para entrenar con regularidad a las 

personas de todos lo·. ;,oveles de nuéstra organización de ventas7 
2. ¿Incorporamos a personas ae afuera en nuestros programas de 

entrenamiento ae ventas. y estimulamos la asistencia a eventos 
externos. como semmar~os o programas de certificado' 

3. ¿Recalcamos las tecn1cas de participación en nuestro entrena­
:niento oe ventas? 

4. ¿Qbeaecemos los 10 mandamientos del buen entrenamiento? 
5. ¿ Exammamos y evaluamos el impacto de nuestro esfuerzo de 

entrenamiento de ventas' 



EL PRONOSTICO: DE LA ADIVINANZA 

A LA PREDICCION 

,, 
',; 

Los intentos por predecir el futuro son tan antiguos como la humanidad. Sin embargo, en el mun­
do de los negoc1os. estos mtentos t1enen un significado especial, ya que pueden afectar el éxito de 
una compañia. Puesto que una de sus responsabilidades claves como ejecutivo de mercadotecnia 
es desarrollar planes para una comercialización eficaz, en un futuro incierto se le exigirá que 
prepare pronósticos para las tendencias de ventas futuras, correspondientes .a un producto espe· 
cífico o a una 1 ínea de productos. A pesar de que existen diversos modelos computarizados para 
hacer estos pronóstiCOS, con frecuencia las limitaciones de tiempo y presupuesto impiden su 
apl1cación. Por lo general, los ejecutivos de mercacjotecnia se ven obligados a recurrir a una serie 
de técnicas sencillas y rápidas de "hágalo usted mismo", las cuales reducen considerablemente el 
11empo y el dinero necesarios para hacer pronósticos. 

En la época de escasez de materias pr~mas. costos crecientes y escasez energética, es absolutamente 
md1spensable que la producc1ón y la planif1cación de mventanos sea precisa. Ex1sten una serie 
de técnicas para hacer pronósticos que son fáciles de usar y que junto con un criter~o subjetivo, 
aumentan la exactitud de los estimados de ventas que s1rven de base para estos esfuerzos de pla­
ndJcación 

El cuadro 1 ilustra la función que desempeñan los pronósticos en el proceso de planificación 
de la compañia. La gráfica subraya la necesiaad que existe de hacer una buena y sólida investiga­
ción del mercado. a fm de mejorar los pronóstiCOS de ventas desde el nivel de ad1vinar hasta llegar 
al n1vel de un esfuerzo gerencial admmlstrativo-significativo. Sm embargó, el d1agrama también 
señala claramente el •mpacto del largo alcance que los pronóstiCOS de ventas e1ercen, sobre todo 
el proceso de planif1cación de la corporación. 

De acuerdo con el d1agrama es evidente que su pronóstiCO de ventas constituye la base de una 
serie de act•vidades de planificacion y presupuestación, mutuamente dependientes. Los diferentes 
departamentos de su compañia. basanao sus esfuerzos en sus cifras, planificarán el trabajo y 

Cuadro 1. 
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determinarán sus requisitos para el periodo de planificación en cuestión. Obviamente, si su propó· 
sito de ventas está desviado; también lo estarán los planes trazados en base a ellos. Si usted fuera 
extremadamente optimista, su compañía podría sufrir pérdidas substanciales, gastando demasiado 
para crear ingresos que he se materializarán. Si por otra parte, usted subestima las ventas, la 
compañía no podrá capitalizar plenamente las oportunidades que se le ofrezcan. Más aún, los 
competidores podrán asegurarse una posición fuerte mientras su compañía lucha por hacer frente 
a la situación. 

Natualeza y Funciones del Pronóstico de Ventas 

El pronóstico de ventas es un esfuerzo para predecir el nivel futuro de las ventas, de acuerdo con 
una crerta estrategia oe mercadeo y supuestos específicos, sobre las condiciones prevalecientes. Se 
desarrolla examinando eventos y desarrollos del pasado, al igual que conocimientos y experiencia, 
combrnando mformacrones ob¡etrvas y, de hecho, con cnterios subjetrvos en el momento de pro· 
yectar las tendencias pasadas de las ventas. No obstante, proyectar cifras del pasado hacia el fu tu· 
ro. como si continuaran indefmidamente sin verse afectadas por eventos, no es pronosticar las 
ventas. 

Razonar es esencial para hacer un pronóstico de ventas que tenga sentido; los pronóstrcos se 
producen en ciclos. Es decir, se preparan, se perfeccionan y luego se corrigen. Estos ciclos se prue· 
ban repetidamente hasta que la persona que hace el pronóstico considere que ha logrado la 
combinación óptima de estrategia de mercadeo y de resultados de ventas. Las decisiones acerca 
de las estrategias de mercadeo y los supuestos sobre las variabl.es del mercadeo crean escenarios 
alternativos en base a supuestos de lOué pasaría si ... '·que deben alternarse hasta que un crerto 
insumo produzca un resultado proyectado deseable. En este momento, el pronóstico de ventas 
es válido y su producto individual, y/o sus elementos territoriales, se convierten en cuotas de ven· 
tas que bcmdan la bas;, para evaluar el rerdimiento real de los indrviduos de la compañia en su 
totalraad. 

El traba¡o de pronosticar las ventas no se debe tratar como un ejercicio académico. El ob¡etrvo 
del pronóstico de ventas no es solamente ayudar a preveer eventos futuros y, por lo tanto, ayudar 
a la compañia a hacerles frente. sino.convertirse en el maestro y no en la víctima de su des:ino. 
Es este elemento estratégrco de los prónóstrcos el que con trecuencra se desprecia. 

Un programa de pronósticos bren drrigrdo efectuará predicciones a tiempo para poder introdu· 
cir medidas correctivas. no cuando las cosas hayan progresado hasta el punto en que no se puedan 
alterar. Drcho programa .también brindará frecuentes comparaciones de las cifras reales con las 
orevrstas, a frn de D'::!rmitir una revisi6n y/o una acc~ón estratégrca durante el per1odo riel pronós­
trco Nrngim pronóstico debe de¡arse sin co~trol o srn actualrzación. Por el-contrario. >e deberá 
utilrzar como una herramrenta para regrr la drreccrón de su compañia y fijar responsabilidades. 

Con el frn de identificar la naturaleza exacta de un pronóc.tico de ventas. debe drferenciarse 
claramente de una serie de términos conexos. El potencial del mercado es el gran total de las 'ven· 
tas posibles drsoonibles a todos los vendedores de un producto en un cierto mercado. El potencial 
de ventas a e la comoañ la es la máxima porción del petenera! del mercado al que una compañia 
puede asprrar en forma razonable. medran te el aprovechamrento efrcrente de sus recursos. El pro· 
nost1co ae ventas es aouella fracción del potencial de ventas oe la compañia aue su división trata· 
rá ae conQuistar. F1nalmente. las ventas rea1~s de la inaustna y de la compañf~ son términos auto· 
exol1cat1vOs que representan el n1vel de ven· .... :; realizado. 

Las ventas ae la compaií ra son el resultado de la rnteracción del esfuerzo de mercadeo de su 
comoañ 1a JUnto con las oportuniaades de mercadeo, dentro de las limitaciones impuestas por la 
competencra y el clrma económrco general. Tomando en cuenta estos factores contribuyentes. los 
pronóstrcos deben bnndar a los encargados de tomar decrsrones un con¡unto de potencrales de 
venta alternatrvos. derivados de las proyeccrones de posrbles situacrones del mercado y de la 
probabilidad de que ocurra cada una de ellas 

El gerente de mercadotecnta aprovechará estos potenciales de ventas como un marco de refe· 
rencra para la evaluacrón de las oportunrdades de mercadeo. Evaluando las recompensas de las 
estrategias de mercadeo aplicadas a re: potencrales. se pueden emplear los recursos de la campa· 
ñ ia de manera que se aproveche al maximo las oportunidaoes que se ofrecen. El resultado de este 
proceso es el pronóstrco de ventas. 
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Métodos para_ hacer el Pronóstico de Ventas 

El gerente que razona tiene a su disposición tan-tas técnicas ~tlles para hacer pronósticos. que es 
imposible tomarlas a todas en consideración como una sola unidad. Por este motivo, los métodos 
para pronosticar se han dividido en dos unidades. Esta se concentra en enfoques no. matemáticos, 
en tanto que una unidad que se estudiará más adelante se referirá a análisis de series de tiempo 
matemáticas. 

Afortunadamente, los métodos de pronósticos de ventas no son mutuamente excluyentes. Por 
el contrario, se aconseja utilizar enfoques múltiples para llegar··a ventas estimadas. Si todas gene· 
ran resultados similares, se puede depositar una gran confianza en las cifras. Sin embargo, si 
difieren considerablemente, usted deberá averiguar el motivo y reconciliarlas antes de hacer un 
compromiso. Un procedimiento de métodos múltiples actúa como un s_istema de verificación y de 
compensación, asegurándole un conjunto de predicciones significativas: · '. 

A grandes rasgos, las técnicas de pronósticos no matemáticas, se puede" dividir en métodos de 
criterio y en pruebas de encuestas y de mercado. Las primeras representan'la opinión de diferen· 
tes tipos de expertos. tales como ejecutivos, vendedores y personas informadas de fuera de la 
organ1zación. Estas opin1ones se emiten en diferentes formas: el criterio de los extremos, el 
método derivado del PERT, el método de la discusión de grupo, el método de la combinación 
de los estimados individuales y el método De/phi 

El Crireno de los Extremos 

El cmerio de los extremos consiste en ped1r la opinión de un experto con respecto a si las ventas 
futuras serán extremadamente altas o extremadamente bajas. Si la reacción del experto es que 
nmguna de las dos le parece probable, se reduce sucesivamente el rango de los expertos hasta 
llegar a un n1vel aproximado de ventas esperadas. Este enfoque, cuyo resultado es un rango de 
cifras en lugar de ser un est1mado de una sola cifra, es apropiado para situaciones en donde los 
expertos se s1enten incapaces de dar pronósticos a un solo nivel. 

Método Denvado de PERT 

El enfoaue por el PERT (Técnica de Rev1sión y Evaluación del Programa, un método de organiza· 
ción de procesos que se discutirá en el futuro en otra un1dadl para calcular la cantidad de t1empo 
que se ded1ca a actividaaes de mercadeo, se puede apl1car al pronóstico de ventas. Dentro de este 
marco de referencia se le pide a una persona quenaga tres est1mados: un estimado optimista (0). 
un est1mado mas probable (M) y un est1mado pesimista (P). En lugar de pedir estimados anexos 
sobre la probabilidad de que ocurra uno oe ellos, se apl1ca una ecuación estándar a fin de llegar al 
valor esperado (V E 1 o al pronóstiCO 

VE= 
O • 4M • p 

6 

Con este método se puede desarrollar una medida de los valores reales contra los valores espera· 
dos, es dec~r, la desviación ~tándar. Tomando como ejemplo un estimado optimista de las ventas 
de 250 (las cifras son en mdesl. un est1mado mas probable de 240 y un estimado pesimista de 200 
(dólares o unidades) se puede calcular el valor esperado de la s1guiente manera: 

VE: 
250. 4(2401 • 200 

6 = 235 

Por lo tanto, la desviación estándar se deriva mediante la siguiente fórmula: 

0-P 
DE--

6 
= 

250- 200 

6 
= 8.33 
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De acuerdo con la teoría de la probabilidad, el verdadero valor oscila entre dos desviaciones 
estándares más o menos del valor esperado, con una probabilidad esperada de aproximadamente 
95%. El verdadero valor de las ventas puede por lo tanto oscilar centro de un rango de 235, 
2(8.33) o entre 218,34 y 251,66. 

Método de Discusión en Grupo 

La exactitud de dicho pronóstico derivado del PERT depende considerablemente de la capacjdad 
de los expertos en producir estimados realistas. Este enfoque puede ser. muy útil como .una 
·':.>ida verificación de las cifras obtenidas mediante otros métodos. No obstante, con fnecuencia el 
<::>alista considera que se deben invitar una se~ie de especialistas a que participen en el pronóstico. 
Con frecuencia, el equipo se reúne en forma de comité y presec,:J un estimado de grupo al cual se 
llegó mediante consenso. Este método de discusión de grupo ·:ne la ventaja de -fusionar puntos 
de v1sta divergentes y de moderar las parcialidades individuales. Usted, sin embargo, deberá estar 
prevenido contra la desventa.: ootencial de uno o más individuos que dominen la discusión o de 
que sea superflua, debido a la ralta de responsabilidad individual. 

Método de la Combinación de los Estimados Individuales 

En tanto que el siguiente método de grupo, llamado el método de la combinación de los estima­
dos ind>viduales evita las trampas potenciales de la d1scusión de grupo, también carece de los 
beneficios de la dinámica de grupo. Un 1 íder del proyecto fusiona en un solo estimado los estima­
dos entregados 10d1vidualmente sin que haya ninguna interacción entre o con los participantes. 

Técnica Delphi 

Un método que cada vez adquiere mayoc p:Joularidad para pronosticar las ventas de productos 
nuevos y establecido< es la técn1ca De/phi, ou: supera todos Jos inconvenientes de los métodos de 
gruoo ci1scut>dos ar :enormente. En este enfoque se le pide a los miembros del gruoo que 
presenten sus estimados y supuestos >ndividuales. El líder del proyecto los revisa, los corrige y los 
devuelve a los participantes para un segundo ciclo ae estimados >ndividuales. Durante cada ciclo 
se le 1niorma tamoién a los participantes cuál es el nivel medio de los pronóstiCOS presentados en 
el ciclo antenoc. Gracias al proced1mientc ::~or escnto y no oral, se elimina el monopolio de la 
d1scusiór., el conservat1smo indebido y la O>scusión. Los miembros del grupo se benefician de las 
contribuciones de Jos aemás. Después de ciclos sucesivos de evaluación y retroalimentación, se 
termina el proceso cuando se llega a un consenso - .. 

Jurado de Opmión Ejecutiva 

Como se menciono antenormente. los exoertos a quieneli se les Consultó en una o más de estas 
formas. se reclutan t ioicamente de ur:o oe tres grupos. e¡ecutivos. personal de ventas y personas 
m formadas de fuera de la compañia. Con frecuenc1a, el ¡u rada de opin1ón e¡ecutiva está ca m pues· 
to por personal de alto n>vel de diferentes func10nes claves, tales como ventas, producción y 
f1nanzas. La venta¡a pnmord1al de este t1po de personas es que Jos pronósticos se definen rápida· 
mente. Sm emoargo, esta venta¡a queda facilmente opacada por la desventa¡a inherente de Invo­
lucrar en el proceso de estimados a personas que, ¡, pesar de su alto rango, están relativamente 
poco fumil1ar1zadas con las fuerzas que constituyen el exito del mercadeo. 

Agregado de Opm1ones de la Fuerza de Ventas 

Otro enfoque adiCIOnal es el agregado de opiniones de la fuerza de ventas, que recopila los estima­
dos sobre el proaucto, el cilente y/o los estimados terntoriales de cada vendedor en el campo. 
Puesto Que ellos están en contacto permanente con los cl1entes. deben estar capacitados para 
predecir los planes y las necesidades en relación a la compra. Tal vez puedan también tomar en 
cons1derac1ón las actividades probables de la competencia. Los vendedores que efectuan visitas 
a pocos cilentes industnales y trabajan estrechamente en contacto con ellos, pueden producir 
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los mejores pronósticos. Por otra parte, el personal de ventas que v1s1ta muchas tiendas, en 
intervalos muy espaciados, serán de poca ayuda en el proceso de predicción de·las ventas. 

Son pocas las compañías que sencillamente suman los estimados de ventas de sus vendedores 
para calcular el pronóstico de ventas, sin introducir ajustes. Puesto que las cu'otas de ventas se 
basan en estos estimados, un vendedor tendrá la tendencia a ser conservador o pesimista en el 
estimado de las ventas. Esto se puede corregir parcialmente recompensando la exactitud Y 
distribuyendo registros que ilustren la pre'cisión de los pronósticos anteriores o, asignando apoyo 
·promocional a un territorio• en 1 in ea con el estimado de ventas, en cuyo caso, naturalmente, 
puede convertirse en una profecía que se cumpla por sí misma. 

Anexo 2: 

ComparaciOn de Métodos de Pl"onOntcos no MatenWtu:oa 

Mé1odo Tipo BenefK:101 tnconwen•ntas 

Crtteno oe los extre-mos R~ucc:ión sucesrva del m~ Es un rango en vez de una Depede de la capac:tóad oe 
xtmo v mintmo raf\90 sola c:itra eostHnado indtvicual 

· Denvooos del PERT Ponderacion de tres est•t1'\ot- Posibtl•dad de del'ermtnar Depende de ,, <aoocodod 

o den el ternos tH rango de conf1anza de nttmedo tnd•\lldual 

-
e: o.s.cus•on oe GrupO Estunacto del consen10 de-l Fus•ona opinionet d•ve~n- Oommio de un mdtvtduo 
w onooo Te1i • PGCa parc•ahoad superl•c•altoad 
o-
-
e: CombiOCtciOO dt> Prom@od•o oe esttmadOi m- Ev11~:~ 1"' tn~~mpas de la Falta de drnanuc.a de grupO 

u dtvtOuaJes dtKUStOO en gruPOS 

Deton, C.eios escrotol su~s•vos de Eltm•nala monopallzac•on, C.oece oe dm.,.uca de 
est•maoos e rntormacton de el conservattsmo v la dtscu- gnuoo 
retorno "' otros parCt· ston 
pentes 

Juraoo de f?PmJOn E1e· Comttl! de alto nrvel RaProez No es tan famtl•anzedos 
cuttva con 1 .. condtctones del - mttrcado 

Agreg.aao "" op•n•ones Esttmeaos tliUSadOl oe Ex~r.enc•a "' pruneora Parc•eltUK:•on pe o ol •m· 
oe la fueorza de ventas cao• ~noeaor meno · tnstrumento de mo· POCTO 101><> la campen~ 

o trvacton Ctón no conocon loo 
o tmdenctas economtea 
< 
u e .. ~nos oe fueora de •• Fus•on o• OP•n•onn ... Pilo t'l:tv Nrctahdad POr tn· Oific:tl evaluar el gr.OO de 
a: cornpaft•a ternas tPri!'S ~rsonal excenenc:ia 
w 
::¡; E:ncvestas a los ConRJ· EntrPY•nas • lo• cons.u- o.recta~nte oel conswm•· Componam.ento htpOtéti· 

m•Oores mtOOres IOOrr SUl tniPrtCIO· 00' co 
nes oe compra 

Mercaao de prueba \lpnta eM numero lomrtaoo Aesultaoo Ot' ~ntas realn Costow. tomo mUCho 
de CIIJ080e'~ 11empo 

Para compensar el problema de que muchos vendedores no estan familianzados con las tenden· 
c1as económicas muchas compañtas le ofrecen a sus vendedores supuestos básicos que sirvan de 
guia para sus estimados. A pesar de sus inconvententes. puede que el esfuerzo valga la pena. Por 
una parte. es posible que el an1mo sea mayor si los vendedores pueden parttcipar en sus propios 
pronóstiCOS y en sus cuotas. 
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Expertos de Fuera de la Compañía 

Cuando se trata de expertos de fuera, se puede consultar cualquier fuente que tenga conocimien­
tos, por ejemplo, las.publicaciones de las asociaciones comerciales o de los economistas. Los 
investigadores de mercado son otra fuente valiosa, junto con los concesionarios y los distribuido­
res. No obstante, es bastante difícil evaluar el grado de familiaridad que tengan esas personas, 
ajenas a la compañía, con las condicrones y tendencias de la industria. Por lo tanto, deben utilizar­
se con cautela y solamente como •J_n complemento. 

Encuestas a los Consumidores 

Los métodos de criterio descritos anteriormente involucran estimados hechos por personas que 
no son los consumidores finales. Algunos observadores consideran que esto es un defecto y sugie­
ren que se escuche directamente la opinibn del consumidor. Las encuestas de las intenciones de 
compra del consumidor son especialmente apropiadas cuando existe la posibilidad de que cam­
bren las tendencras pasadas o cuando se carece de datos hrstóricos. 

La primera condición se aplrca a srtuaciones tales como el aumento en el consumo de energía y 
la segunda a la mtroducción de un nuevo producto o la entrada a un nuevo mercado geográfico. 
Esta técnica es más efectiva en el caso de productos importantes de consumo de lar;¡a duración 
y de mversiones de capital, ya que este tipo de decisiones de compra requieren bastante planifrca­
ción y tiempo de espera y que las personas que responden están capacitadas para predecrr su 
propio comportamiento, con una precisión aceptable. Sm embargo, esta última condición no se 
aplica a otros trpos de productos comprados por el consumrdor, ya que no se planifican con su­
frcrente antelación y por lo tanto solamente se pueden adivrnar. Puede que exista una considerable 
parcialidad, ya que el entrevistado quiera compl;,cer al entrevistador o pueda dar una respuesta 
arbitraria. porque no puede predecrr su comportamiento en una situación que no conoce. 
Además del posible inconveniente de que el clrente en perspectiva no esté dispuesto a revelar 
sus intenciones. se debe recordar que las respuestas que se dan se refieren a comportamrentos 
futuros y por lo tanto hipotéticos. 

Mercadeo de Prueba 

El anterior problema se ouede resolver utilrzando el enfoaue del mercado de prueba. En este caso, 
el nuevo producto o una variaci:)n en la mezcla de mercadeo en producto ya establecido. se in­
troduce en un numero limitado de crudaaes de prueba Todo el programa de mercadeo que se 
había proyectado para una escala nacronal se pone en práctrca solamente a nivel local, pero todos 
sus detalles son idéntrcos, incluyendo la publicrdac. la fi¡ación de precio, el empaque, etc. 

El nuevo esfuerzo de mercadeo aeoe ahora competrr en un medio ambiente de ventas real y 
auténtrco. Las compras, si las hay, son reales y no hrpotétrcas. Los mercados de prueba si se esco· 
gen cuidadosamente y se controlan. pueaen brindar un cuadro en miniatura de la reacción a 
escala completa ame el cambro planrfrcado. En base a los resultadas "de venta actuales en los mer· 
cados de prueoa. los pronóstrc:>s de ventas simplemente se amplian en escala, de acuerdo con los 
factores aprooiados. 

El oronóstrco de ventas es demasrado rmportante para reducirlo simplemente a a·dtvinar y rezar. 
(El anexo 2 resume los métodos drscutrdos en la presente unidad!. La exactitud de los pronósti­
cos a~~cta la planrfrcación de la mercadotecnia oue. a su ve~. dirrge los movimientos tác:icos de la 
compañia Un mal pronóstico hoy puede tenaerle una trampa a la compañía mañana, en forma 
ae rnventarios Deficientes (lo cual proauce perdroa de ventas y abre las puertas para la competen· 
cia) o un exceso de rnventarro (lo cual conlleva a altos costos de mantenimrento de rnventario y 
reduccro,-, en los precios), cuyos costos eventualmente se reflejaran en Ja última linea del balance. 

12 

.• --;:, 
.~.~ 

-. J 



FACULTAD DE INGENIERI.A U_N_.A_M_ 
DIVISIC>N DE EDUCACIC>N CONTINUA 

CURSOS ABIERTOS 

DIPLOMADO DE INGENIERIA DE 
PRODUCCIÓN 

MODULO IV: LOGÍSTICA INDUSTRIAL Y SISTEMAS DE 
COMERCIALIZACION 

TEMA 

FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA , 

EXPOSITOR: ING. MARIA GUTIERREZ 
PALACIO DE MINERIA 

NOVIEMBRE DEL 2000 

PalaciO de Minería CaUe de Tacutla 5 Pnmer p1so Deleg :uauhtemoc 06CXX) Mé10co. O F APDO Postal M-2285 
Teletones 5512-8955 5512-5121 5521-7335 55:::1-198i Fa)( 5510-0573 5521-4021 AL ::5 

·.~ 
~~ 

! 

'' 



FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA 

o INTRODUCCION 
o FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA 

o ¿QUE ES LA MERCADOTECNIA? 
o SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO 
o LA TEORIA DE LAS 4P'S 

o PRODUCTO 
o PRECIO 
o PROMOCION 
o PLAZA 

o EL CONSUMIDOR 
o TEORIA DE LAS 2 F'S 

o FORMA DE CONSUMO 
o FRECUENCIA 

o PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA 
o TEORIA DE LAS 4 o·s. PLAN DE ACCION 

o OBJETO 
o OBJETIVO 
o ORGANIZACION 
o OPERACIONES 

o SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL 
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Noviembre 2000 

1. LOS FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA 

• El catnbio . 

• La cotnunicación 

• La Tecnología 

• La Globalización 

•El Hutnanistno 

• La Ecología 

lng Maria Gutiérrez 2 



LOS FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA ..... 

Considerando que el Hombre tiene 6,000 años de 
Existencia y que cada Generación en promedio 
Viviera 60 años, tendríamos aproximadamente 
100 Generaciones: 

En las últimas 

• Generaciones ha existido ESCRITURA 

• Generaciones han utilizado el MOTOR ELECTRICO 

• Generación se 1 nventó más del 80°/o de los 
ARTICULOS COTIDIANOS 
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LOS FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA .... 

12 K/h 

4000 A.C. 

Noviembre 2000 

En solo 60 años 

30 K/h 

De 1600 A.C. 
A 1800 D.C. 

150 K/h 
' ' ' 

' 
' 

"n" veces 
El sonido 

' ' 

' ' ' ' 

De 1800 
A 1930. 

lng Maria Gutiérrez 

1994 
Trasbordador 

4 



LOS FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA .... 

Nov1embre 2000 

CLIENTE 

-""")..,. Conceptualización ) 
de la Empresa 

lng Maria Gut1érrez 

Ejecución 
del cambio 

t 
Diseño detallado 
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2. ¿QUE ES LA MERCADOTECNIA? 

_ Pero que han provocado los fenómenos de nuestra 
, 
Epoca .... 

VENTA, MERCADOS MASIVOS, ANALJSIS DE LAS 
NECESIDADES, ETC. 

EN CONCLUSION LA COMERCIALIZACION 

~ 
_\ 
~ 
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¿QUE ES LA MERCADOTECNIA? .... 

¿LA COMERCIALIZACIONES SINONIMO DE VENTA? 

¿VENTA ES IGUAL A MERCADOTEC~IA? 

Nov1embre 2000 lng. Maria Gutiérrez 7 



¿QUE ES LA MERCADOTECNIA? ... 

Diferencia entre Venta vs. Mercadotecnia: 

VENTA 

El interés se centra en el producto 
la compañía primero hace le producto 
y después busca cómo venderlo 

La administración está orientada hacia 
el volumen de las ventas 

La planeación está orientada hacia el corto 
Plazo, en términos de los productos y 
Mercados actuales. 

Se insiste en las necesidades del 
vendedor 

Noviembre 2000 

MERCADOTECNIA 

El interés se centra en los deseos de los consumidores 
La compañía determina primero los deseos de los 
consumidores y después busca cómo hacer y 
entregar un producto que satisfaga esos deseos. 

La administración está orientada hacia las utilidades 

La planeación está orientada hacia el largo plazo, 
en términos de nuevos productos, los mercados del 
mañana y el crecimiento futuro. 

Se insiste en los deseos de los compradores. 

lng Maria Gu!lérrez 8 



¿QUE ES LA MERCADOTECNIA? ... 

DESARROLLO DE CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

•Mercadotecnia orientada al producto 
"Este es el producto, lo quieres? TRUEQUE" 

•Mercadotecnia orientada a la producción 
"Esto es lo que produzco, tómalo o déjalo. COLONIALISMO" 

•Mercadotecnia orientada a las ventas 
"Promocionar, guerra de guerrillas. GUERRA DE COLAS" 

•Mercadotecnia orientada al consumidor y servicio (a la 
Responsabilidad social y al hombre) 

Nov1embre 2000 

"Cómo quieres el producto, en que tiempo, con que calidad, 
que características, donde lo quieres, etc. 
TECNOLOGIA DE ESTANDARIZACION SERIE ISO 
COMERCIO ELECTRONICO" 
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¿QUE ES LA MERCADOTECNIA? .... 

Etimológicamente: 

Mercado: Lugar de venta 
Tecnia: Técnicas; formas de hacer algo. 

Técnicas de Mercado 

Definición formal: 

• Identificación, compilación y mantenimiento en un marco rentable, 
de clientes satisfechos. 

• Proceso de acople entre las necesidades-demandas del 
cliente-consumidor, con los recursos-objetivos de la organización-vendedor. 

• Sistema total de actividades de negocios diseñado para planear, fijar 
precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades a 
mercados objetivo para lograr las metas organizacionales. 
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¿QUE ES LA MERCADOTECNIA? .... 

Nov1embre 2000 

CIENCIAS QUE INTERVIENEN 

•Social 

•Exactas (Probabilidad y Estadística) 

•Administrativa 

•Económica 

•De la Comunicación 

•Política 

lng Maria Gul1érrez 1 1 



¿QUE ES LA MERCADOTECNIA? .... 

DESDE UN CONTEXTO: 

Una manera de enfocar los negocios 
• Con rentabilidad 
• Desde el mercado hacia la organización 
• Capitalizando oportunidades 
• Planificada e integrada 
• De carácter experimental 
• Sistémico 

Un marco conceptual o un conjunto de conceptos. 
• Sobre el funcionamiento del mercado 
• De la competencia 
• De las variables comerciales 

Una tecnología 
• Técnicas de información y planeamiento 
• Técnicas operativas de gestión 
• Técnicas de control 

Nov1embre 2000 lng Maria Gullérrez 12 



¿QUE ES LA MERCADOTECNIA? .... 

Nov•embre 2000 

LAS SEIS LLAVES ESTRA TEGICAS 
DE LA MERCADOTECNIA 

•Conservar al cliente 
•Crecer, Penetrar el Mercado 

•Diversificar 
•Innovar 

•Mejorar la Atención al cliente 
•Mejorar la Imagen 
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3. SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO 

Nov1embre 2000 

SISTEMA 
CENTRAL 

DE 
MERCADOTECNIA 

MICROENTORNO 

MACROENTORNO 
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO .... 

PROVEEDORES 

Noviembre 2000 

SISTEMA CENTRAL DE MERCADOTECNIA 

EMPRESA 

INTERMEDIARIOS 
MERCADO 

FINAL 

COMPETENCIA ¡+----------l~t__ __ _j 
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO .... 

MICROENTORNO 

•Mundo Financiero 

•Integración horizontal y vertical de Empresas 

•Administración y poderes públicos 

•Otros grupos de interés 
• Internos 
• Externos 

•Gran público 
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO ..... 

Nov1embre 2000 

MACROENTORNO 

• Demografia 

•Economía 

•Sistema Político Legal 

•Tecnología 

•Cultura 

•Marco Regulatorio 
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO .... 

¿Cómo es el flujo de estos factores? 

Recursos organizacionales Factores Ambientales 
Producción, Mercadotecnia Competencia, Económicos 

Finanzas, Humanos y Regualaciones, Social y 
Tecnológicos Cultural 

l-

1 Análisis de la situación 1 

t 

1 Oportunidades de Mercado! 
. ¡ 

Objetivos de Mercadotecnia - -
J 

Estrategia de Mercadotecnia ' 

t ... t 

Mercado Objetivo Mezcla de Mercadotecnia 

Nov1embre 2000 lng Maria Gut1érrez 18 



4. LA TEORIA DE LAS CUATRO P's 

Mezcla de Mercadotecnia o Mix de Mercadotecnia 
se compone de: 

•PRODUCTO 

•PRECIO 

•PLAZA 

•PROMOCION 

Lo que le llamamos Teoria de las cuatro P's 

Nov1embre 2000 lng. Maria Gutlérrez 19 



LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

IMPORTANCIA DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

Cada tipo de empresa necesita una mezcla de Mercadotecnia 
diferente. Algunas organizaciones centran sus esfuerzos en 
el producto; otras simplemente en el precio, para un tercer 
grupo, las ventas y la distribución que son el elemento clave y 
finalmente, para otras la publicidad lo es todo. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 
~ 

e/) 

Q) 
;...... 
o Precio Básico '"d 
Q) Modificaciones del Precio e Competidor Q) 

> ro Financiación 
o,,, "B" 

o ...... de¡ P. '/Jo11 
;...... ¡::: · Estrate ías de Distribución ,. e,,t. 

O-; u ec· es 'o --- Q) Política de Canales e ....... o,,, .... 
e/) o ¡él/) 'fJo,,ciJt. 

; ' o Servicio de Entre a "' ' '"d / Estructura ' E ro 'st''ió es d ' Q) u Manejo de Canales P¡. ''e¡. e 1 \ ;...... q~q 01] 1 ....... Q) de Comercialización \ ;;.< 
~ ~ Características Físicas Mercado \ 

1 1 
>... Q) Características Funcionale Componentes del 1 1 
e/) '"d Producto/Servicio\ 1 
o e/) Prestaciones 1 nherentes ~' 1 

E ro \ 
N Marca ' Comercial Q) ;...... 

' ....... Q) Comunicación Masiva ¡::: . s'l.e~?J. ?J.\ ' ~ .... ,....... ---
e/) 

~ Comunicación Selectiva S' óo~ 
o Ventas Personales ~{0~0 
e/) 
;...... Promoción de Ventas ~ 
u Relaciones Públicas Q) 

er::: 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's ..... 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's ..... 

¿QUÉ ES LO QUE REALMENTE SE COMPRA? 

Nov1embre 2000 lng Maria Gutrerrez 23 



-

EL CLIENTE NO COMPRA TALADROS ... 
0~ 

.. COMPRA AGUJEROS. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Nov1embre 2000 

PRODUCTO 

Definición: 

"Es todo aquello que puede ofrecerse a la atención de 
un mercado para su adquisición uso de consumo con 
el propósito de satisfacer un deseo o necesidad." 

"Es un grupo de atributos tangibles e intangibles, que 
incluyen el envase, el color, precio, la calidad y la 
marca, mas los servicios y la reputación del vendedor." 

•El público compra satisfactores 
•Lo que realmente se vende son beneficios 
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LA TE ORlA DE LAS CUATRO p· s .. .. 

NIVELES DE PRODUCTO 

Producto Genérico: 
Paquete mínimo de beneficios y valor 

Producto Esperado: 
Es el producto genérico mas el conjunto de beneficios. Valor y Calidad 
en el servicio. 

Producto Aumentado: 
Es el producto esperado mas el resultado de la combinación de valor 
agregado y mayor servicio. Diferencia competitiva 

Producto Diferenciado: 
Es el producto altamente posicionado. Representa el concepto que se ha 

· fijado en la mente de los clientes. 
•Refiere a lo que es y hace el producto y la empresa 
•Es la meta 
•Consolida las ventajas competitivas 
•Genera los Beneficios económico-financieros por el diferencial de precio. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

NIVELES DE PRODUCTO 

Entrega 
y crédito 

Nombre de 
Marca 

Calidad 

1 nstalación 

Empaque 

Beneficio 
o servicio 

básico 

Garantía 

Noviembre 2000 lng Maria Guliérrez 

Características 

Estilo 

Servicio 
pos venta 

Producto 
aumentado 

Producto 
real o esperado 

Producto 
esencial o genérico 

Producto 
diferenciado: 

prestigio o re,nombre 
adicional 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

CLASIFICACIÓN DE PRODUCTOS 

NovJembre 2000 

Productos de consumo: 
Son aquellos que usan los consumidores de los 
hogares para fines no relacionados con negocio. 

Productos de negocios: 
Se diseñaron como instrumento para producir 
otros productos o para proporcionar servicios 

en un negoc1o. 

Se distinguen por el uso final. Esto quiere decir 
que se utilizan en su forma actual 

lng Maria Guttérrez 27 



LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Nov1embre 2000 

CLASIFICACIÓN DE PRODUCTOS 

Se subdividen en: 

Bienes no duraderos: 
Bienes tangibles que se consumen normalmente en 
una o dos veces que se usen. 

Bienes duraderos: 
Bienes tangibles que suelen sobrevivir varios usos. 

Servicios: 
actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen 
a la venta. 

Tangible= material Intangible= actividad 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

CLASIFICACIÓN DE PRODUCTOS 

Productos de consumo: 
1. Conveniencia o uso común: básicos, de impulso y de emergencia 
a. El consumidor tiene el conocimiento adecuado del producto en particular 
antes de ir a comprarlo 
b. El producto se compra con un mínimo esfuerzo. 
Ej. Abarrotes, tabaco, dulces baratos, farmacia, ferretería, etc. 
2. Selección o comparación: 
Los clientes comparan calidad, precio y estilo antes de comprar. Ej. Ropa, 
mobiliario, electrodomésticos y automóviles. 
3. Bienes de especialidad 
Preferencia de marca, dedican tiempo y esfuerzo especial para la compra de 
la marca deseada. Ej. Trajes caros, equipo de sónido, alimentos naturistas, 
equipo fotográfico, etc. · 
4. Bienes no buscados 
Productos nuevos o que no quiere en ese momento el consumidor. E{ Telefono 
con video, seguros para funerales, etc. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

CLASIFICACIÓN DE PRODUCTOS 

Productos de negocios: 
1. Materia prima o Material y partes 
a. Bienes en estado natural. 
b. Productos agrícolas. 
El precio se fija por oferta y demanda y su compra consiste por anticipado 
por la temporalidad o a través de la fuente de suministros 
2. Materiales y piezas en fabricación o Material o partes 
Son bienes del negocio que se convierten en parte real del producto terminado. 
(materiales sufren un procesamiento adicional y las piezas se montarán sin 
cambio alguno) 
3. Instalaciones o de capital 
Son productos de negocios manufacturados (equipos caros, de larga vida) 
4. Equipo Accesorio o de capital 
Equipo que no tiene influencia importante en la producción de una empresa. 
5. Suministros de operación o de suministros y servicios 
Son los bienes de conveniencia (aceites, papelería, etc) 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Características y 
consideraciones de 

Marketing 
Ca rae te rísticas: 
Tiempo y esfuerzo que 
dedica el consumidor a la 
sclccc iú n 

Tiempo que dedica a la 
planeaciún de la compra 
C)ué tan pronto se 
satisfi1ce la necesidad 
después de que se 
presenta 
¿,Se comparan precio y 
calidad'/ 
Precio 
Fn:cuencia de compra 
Importancia 

Nov1embre 2000 

BIENES DE CONSUMO 
Tipo de producto 

Conveniencia De selección 

r ... tuy poco 

l'vf u y poco 

De inmediato 

No 

Por lo general. bajo 
Frecuente 
No importante 

Considerable 

Considerable 

!Jn tiempo relativamente 
largo 

Si 

Alto 
Poco frecuente 
Con fiTcucncia muy 
importante 

tng Maria Gu!lérrez 

Especialidad:.·. 
... 

. . ~ ; ·~ .... 
• ' J • : :: •• : .~f'. ' 

; r. 

No se puede generalizar; 
el cliente quizú vaya a 
una tienda cercana y 
compre con el esfuerzo 
mínimo o quizá tenga que 
ir a una tienda distante y 
dedique mucho tiempo y 
esfuerzo 
Considera b 1 e 

Tiempo relativamente 
largo 

No 

Alto 
Poco frecuente 
No se puede generalizar 
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LA TE ORlA DE LAS CUATRO P' s .. .. 

Características y 
consideraciones de 

Marketing 
Consideraciones del 
marketing 

BIENES DE CONSUMO 
Tipo de producto 

Conveniencia De selección 

!.argo de canal !.argo Corto 
Importante lmport<IJJ<:ia de minorista Cualquier tienda 

Numero de tiendas 

Rotación de existencias 
Margen brUto 
Responsabilidad de la 
pub! icidad 
Importancia de la 
exhibición en el punto de 
compra 
Importancia de la marca o 
del nombre de la tienda 
Importancia del envase 

individual es 
relativamente poco 
importante 
Tanto como sea posible 

Alta 
Baja 

· Del productor 

Muy i rnportante 

Marca 

Muy importante 

NOTA: No se incluyen los productos no buscados. 

!'oca 

Más baja 
Alto 
De los detallistas 

Menos importante 

Nombre de la tienda 

Menos importante 
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Especialidad 

;• l 

Desde corto. a muy corto 
Muy Importante 

Poca: con frecuencia una 
en un mercado 
Mas baja 
Alto 
Responsabilidad conjunta 

Menos importante 

Ambos 

Menos importante 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

BIENES DE NEGOCIO 
Tipo de producto 

Características y Materias Piezas y Instalaciones Equipo Suministro de 
consideraciones primas materiales en Accesorio ' operaCión 
de Marketing fabricación ' 

" ' 

Ejemplo Mineral de Hinques de Al tns hornos Estantes para Presillas 
llicrro mnlnres almacena mi en lo 

Características 
Precin unitarin Muy bajn Bajn Muy alto Mediano Bajo 
Duración de su \'Ílla Muy corto Depende del Muy largo Largo Corto 

produclo final 
Cantidades Grande Cirande Muy pequeño Pequeño Pequeño 
adquiridas 
Frecuencia de Entrega Compras poco Muy poco Frecuencia Frecuente 
compra frecuente; fh:cuentes. fi·ecuentes mediana 

contrato de pero entregas 
compra a largo frecuentes 
plazo 

Estandari7ación de Mucha: la Mucha Muy poca; Poca Mucha 
los productos determinación hechos a la 
competitivos del grado es medida 

importante 
Cantidad de la Limitado: el l'or lo general. Sin problemas Por lo general. l'or lo general 
o feria suministro se es! o no es no es problema no es problema 

puede aumentar problema 
lentamente o en 
ninguna forma 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

BIENES DE NEGOCIO 
Tipo de producto 

Características y Materias Piezas y Instalaciones Equipo Suministro de. 
consideraciones primas materiales en Accesorio operación 
de Marketing fabricación 

Consideraciones 
de marketing 
Naturaleza del Corto: sin Corto: Corto: sin Se usan Se usan 
cana 1 intcnncd ian<>S i ntcr media ri os int erm ed ia ri os i ntcrmcd iarios intcrmed i arios 

sólo rara los 
compradores 
pequeños 

Periodo de Dificil de Mediano Largo Mediano Corto 

ncgociaciún generar 

Competencia en Importante Importante No es No es el 1¡1ctor Importante 
prec1o importante principal 
Scn·icio pte,·io a la No importante Importante Muy lm rortant e Muy roeo 
venta/posterior a la importante 
venta 
Acti,·idad M u,. poca Moderado Los Importante No es 

promociona 1 vendedores demasiado 

son m u y imrortantc 
importan tes 

Pre ll•t e11eia de Ninguna Por lo general Alta Alta Baja 

marca haja 
Contrato de compra Importante: se lmport:mtc: se Por lo general Por lo general Por 1 o genera 1 

adcbntada usan contratos u">an contratos no se usan no se usan no se usan 

a largo plazo a largo plazo 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Noviembre 2000 

V 
e 
n 
t 

a 
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Introducción Crecimiento Madurez Declinación 

Tiempo 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

El desarrollo y la venta de los productos están orilladas a las decisiones de: 

l. Decisión sobre atributos del producto 

Noviembre 2000 

1. Calidad del producto que es la capacidad de un producto 
para cumplir con sus funciones; incluye la durabilidad total del 
producto, su fiabilidad, precisión, facilidad de manejo y reparación, 
así como otros atributos de valor. 

2. Características del producto son las características intrínsecas 
del producto (sin nada extra) son herramientas de competencia que dan 
valor agregado a un producto y lo hacen diferenciable. 

3. Diseño de producto es el proceso de diseño del estilo y función 
de un producto y la creación de uno que sea atractivo, fácil, seguro y 
barato de usar y reparar; también sencillo y económico de fabricar y 
distribuir 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

la. Decisión sobre creación de la línea de un producto 

Una línea de productos es un grupo de productos relacionados por su 
función, las necesidades de compra del cliente o los canales de 
distribución. Cada línea de producto requiere de una estrategia. 

La ampliación de línea plantea la cuestión de si alguna debe ampliarse 
. hacia arriba, hacia abajo o en ambos sentidos (mas allá de su rango actual). 
El llenar una línea implica la decisión de añadir o no más productos 
a una categoria de línea determinada (extender o complementar). 

. ' 
Extensión hacia abajo: por crecimiento más rápido, establecer un imagen 
de calidad para descender, añadiendo un producto para cerra huecos en el 
mercado para atraer a un nuevo competidor. O se siente atacada por la 
parte superior y responde por la inferior. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

Extensión hacia arriba: son aquellos que incursionan por encontrarse 
en la parte inferior, para mayor tasa de crecimiento, o fabricantes de línea 
completa, dar prestigio a sus productos normales. Implica riesgos el crecer 
hacia arriba como por ejemplo, que los que están posicionados en la parte 
superior atacan la parte inferior, que al incursionar a un mercado superior 
no llegue a la calidad deseada y los vendedores y distribuidores no tengan 
el entrenamiento suficiente para sectores altos. 

Extensión en ambos sentidos: son por lo general los que se encuentran en 
la categoría media y pueden decidir ampliarse en ambos sentidos. 

Cuando la decisión es llenar la línea de producto es para buscar ganancias 
adicionales, tratar de satisfacer a los distribuidores, tratar de sacar provecho 
de un exceso de capacidad, tratar de manejar una Cía. de línea completa y 
de llenar huecos para alejar a los competidores. Si esto llega a exagera'rse 
produce un canibalismo entre productos y confusión para el consumidor. 
Por lo que se deben de crear productos con diferencias claras. 

Nov1embre 2000 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 
Para la presentación de línea, es necesario definir qué artículos deben 
presentarse para su promoción. 

lb. Decisión sobre creación de la mezcla de producto 

Describe el conjunto de líneas y artículos que un vendedor específico 
ofrece a los clientes. Puede describirse según su amplitud, longitud, 
profundidad y consistencia. Estas cuatro dimensiones son las 
herrramientas para el desarrollo de la estrategia de producto de una Cia. 
Amplitud: se refiere al número total de líneas diferentes que maneja la Cía. 

Longitud: se refiere al número total de productos que maneja la Cía. Se 
puede calcular la longitud promedio de una línea dividiendo la longitud 
total por el números de líneas. Variedad de tamaños, modelos, colores, etc 

Profundidad: indica cuántas versiones de cada producto se ofrecen dentro 
de la línea. Ej. Tres tamaños y 2 fórmulas = 6 

Consistencia: se refiere a que tan parecidas son las diversas líneas en cuanto 
a su uso final, sus requisitos de producción, canales de distribución y otros 
factores 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

lb. Decisión sobre creación de la mezcla de producto 

Estrategias de mezclas de producto: 
A. La posición de un producto es la imagen que proyeéta éste con relación a productos 
competitivos u otros que la misma Cía. comercialice. 
1. Posicionamiento con relación a un competidor. (directa, indirecta y por vta.) 
2. Posicionamiento en relación con un mercado objetivo (ejem. Jovenes) 
3. Posicionamiento con relación a una clase de producto (ejem. Sin sal) 
4. Posicionamiento mediante el precio y la calidad (ejem. JC Penny) 
B. Expansión de la mezcla de productos a través de aumentar líneas y/o profundidad 
(ej. Yoghourt líquido, frutas tropicales) 
C. Añadir productos de más calidad y añadir productos de menos calidad (para atraer 
mercados superiores o inferiores) 
D. Modificación de los productos existentes (es mas rentable y menos riesgoso que 
uno nuevo) 
E. Contracción de la mezcla de productos (adelgazar la mezcla, a través de eliminación 
de toda una línea o simplificación; ayudan al eliminar los productos de baja utilidad) 

Novrembre 2000 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

11. Decisión sobre marca 
¿Para que? ¿A quien beneficia? ¿Como? ¿Con que costo? Indica calidad, 
posición de liderazgo en un largo período. 

Definiciones 

Marca: nombre, término, signo, símbolo o diseño- o una combinación de 
éstos- que debe identificar los bienes o servicios de un vendedor o un grupo 
de vendedores para diferenciarlos de sus competidores. 

Nombre de marca: parte de la marca que puede pronunciarse; la que puede 
decirse. 

Signo de marca: parte de la marca que puede reconocerse, pero no es 
' pronunciable, como el símbolo, el diseño o el color o tipo de letra distintivo. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

11. Decisión sobre marca 

Características de una buena marca 

1. Sugerir algo sobre las características del producto: beneficio, uso o . 
acción. Ej. Beautyrest 

2. Fácil de pronunciar, deletrear y recordar de una sílaba Ej. Surf 

3. Sea distintiva 

4. Ser adaptable a nuevos producto que puedan añadirse a la línea 
existente. Ej. Kellogg's 

5. Estar en posibilidad de que se registre y se proteja legalmente. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

11. Decisión sobre marca 

Definiciones 

Marca registrada: marca, o parte de ella, que recibe protección legal 

Derecho de autor: derecho legal exclusivo de reproducir, publicar y vender 
el contenido o la forma de una obra literaria, musical o artística. 

Marca de un productor (o marca nacional) marca que es creación y propiedad 
del productor de un producto o servicio 

Marca privada (marca de intermediario, de distribuidor o de tienda) marca 
creación de un revendedor de un producto o servicio 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

11. Decisión sobre marca 

Definiciones 

Estrategia de extensión de marca: estrategia con la cual un producto nuevo 
o modificado se lanza con un nombre de marca ya famoso. 
Ej. Fruit of the Loom 

Estrategia multimarca: estrategia con la cual el vendedor desarrolla dos o 
más marcas dentro de la misma categoría de producto. Ej. P&G Tide y Cheer 

Reposicionamiento estrategia de productos para la competencia posicionadas 
junto a la propia y que han captado una parte del mercado. 
Ej. P&G Bold --- Bold con suavizante 
Debe tener cuidado en que la nueva posición del producto sea compatible con 
la anterior y no confundir al consumidor leal. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

11. Decisión sobre marca 

Algunas marcas tienen tan buena aceptación que el nombre comercial se 
sustituye por el genérico. Originalmente estas marcas se limitaban al uso 
del propietario. Ej. Celofán, linoleo, aspirina, etc. 

Como una marca se convierte en genérico: 
1. La patente caduca 
2. No existe una denominación genérica sencilla disponible. Ej. Nylon 
3. En ocasiones, una empresa hace un trabajo de publicidad y venta 

demasiado bueno con un nombre comercial sobresaliente. Ej. Xerox 
Scoth tape y Kleenex. 

Como se evita: 
1. Usar dos nombres, el comercial junto con el de la compañía o 

genérico Ej. Eastman Kodak o poliester Dacrón. _ 
2. Cambiar el nombre de la compañía para que coincida con la marca 

Ej. Sony 
3. Avisar al público que se ha registrado la marca 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

11. Decisión sobre marca (panorama general) 

Decisión sobre 
marca 

¿Debe desarrollarse 
una marca para el 

producto? 

1 
Con marca o 

de marca libre 

Nov1embre 2000 

Decisión sobre 
respaldo de marca 

¿Quien debe 
patrocinar la marca? 

1 
Marca de fabricante, 

Marca privada, 
Marcas combinadas. 

. 

lng Maria Gut1érrez 
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Decisión sobre 
una marca de familia 

¿Cada producto debe 
llevar una marca 
individual o de 

familia? 

~ 
Nombres de marca 
cada producto P&G, 

Nombre de marca 
general Del Monte, 
Nombre de familia 

diferente Sears 
Nombres de Cía./ 

individual Kellogg · s 
~ 46 



LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

11. Decisión sobre marca (panorama general) 

Decisión sobre 
extensión de marca 

¿Otros prod. deben 
recibir el mismo 

nombre de marca? 

l 
Extensión de marca 

sin ext. de marca 

Nov1embre 2000 

Decisión sobre 
multimarca 

¿Hay que desarrollar 
· dos o mas marcas 
dentro de la misma 
categoria de prod.? 

~ 
Una sola marca 

Mas de una marca 

lng Maria Gutiérrez 

Decisión sobre 
reposicionamiento 

de marca 

.--~¿Debe reposicionars 
la marca? 

Reposicionamiento 
de marca o sin 

reposicionamiento · 
de marca 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

11. Decisión sobre marca 

Estrategias de marcas de los productores: 
1. Comercialización de toda la producción bajo las marcas propias de 
los productores. 
2. Fijación de marcas a las piezas y materiales de fabricación. (Champion) 
3. Comercialización bajo marcas de los intermediarios. (no gasto y les 
conviene por el nombre) 

Estrategias de marcas de losintermediarios: 
1. Manejar sólo marcas de los productores (dificil de anunciar marca 
o mantener la calidad) 
2. Manejar sólo marcas de intermediarios o marcas de productores 
(los mayoristas con marca propia controlan su mercado, los costos son 
menores que los intermediarios grandes por costo de fabricación) 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

11. Decisión sobre marca 

Estrategias comunes de productores e intermediarios 
1. Fijación de marcas a una línea de productos 

a. Usar nombres por separado de cada producto Ej. P&G 
b. El nombre comercial de la cía. Con el nombre individual 
del producto. Ej. Rice Krispies de Kellogg 
c. A todos los productos se les fija la misma marca por familia 
Ej. Campbell 

2. Fijación de marcas para la saturación del mercado (marcas 
múltiples Ej. P&G Tide (ropa de trabajo sucia) y Dreft (ropa delicada) 

La batalla de marcas desencadeno la marca libre siendo del 30 al 40% menor 
que el costo de un producto con marca (Ej. Walt Disney cobra por regalias el 5%). 
Estos productos son conocidos como genéricos. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

111. Decisión sobre empaque 

Los productos requieren de la decisión de empaque para crear beneficios de 
protección, economía, comodidad y promoción. Se debe desarrollar el 
concepto de empaque y probarlo para que cumpla los objetivos y sea 
compatible a las políticas sociales. Ej. Permeabilidad, políticas de reciclables. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

111. Decisión sobre empaque 

Estrategias sobre empaque: . 
1. Cambio de envase: para corregir una característica deficiente en un 

envase existente y aumentar el volúmen de venta. 
2. Envase de la línea de productos: mismo envase para la familia en 

sus diferentes presentaciones. 
3. Envase reutilizable: envase que se pueda utilizar de nuevo. 
4. Envasado múltiple: la práctica de colocar varias unidades en uno 

solo. Ej. la cerveza, pelotas de golf, barras de caramelo, etc. 

Desventajas: 
1. Agotan los recursos naturales 
2. Resultan excesivamente caros 
3. Representan riesgos para la salud (aerosol) 
4. Son engañosos (apariencia de mas) 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

IV. Decisión de etiquetado 
El etiquetado es importante para la identificación y una posible calificación, 
descripción y promoción. (las etiquetas cuentan con datos mínimos legales 
para protección del cliente) 

Tipos de etiquetas 

1. Etiqueta de marca:· es simplemente la marca aplicada la producto o envase. 

2. Etiqueta de grado: identifica la calidad con una letra, un número o palabra. 
Ej. Enlatados pueden ser A, B oC y materias 1 y 2. 

3. Etiquetas desciptivas: porporciona información objetiva sobre uso, cuidado 
construcción, desempeño y otras características del producto 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO 

V. Servicios de apoyo 

La mayoría de las compañías desarrollan estos servicios que sean al gusto del 
consumidor y además resulten eficientes en contra de competidores. 

1. Mezcla de servicios donde se coordina por un departamento de servicios 
al cliente que se encarga de quejas y ajustes, crédito, mantenimiento, 
reparaciones y la información al cliente. 

2. Servicios al cliente que se utiliza como herramienta de mercadotecnia 
para crear satisfacción al cliente y ventaja competitiva. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO p·5 ..... 

Vehículo a 
través del 

cual se 
materializa 

ciertas 
necesidades 

Nov1embre 2000 

CLIENTES 

I _____ __I_ ______ __, MERCADOTECNIA 
Proceso de 

CARACTERISTICAS/ATRIBUTOS acople 
entre las 

PRODUCTO/SERVICIO necesidades 
del cliente 

' 

BENEFICIOS BUSCADOS 
NECESIDADES CUBIERTAS 

lng Maria Gut1érrez 

y los 
recursos 

de la 
organización 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's ..... 

Noviembre 2000 

PRODUCTO 1 SERVICIO: 

Está en función de: 

•RECURSOS INTERNOS 

•OPORTUNIDADES DE MERCADO 

•AMENAZAS COMPETITIVAS 

1 ng Maria Gut1érrez 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's ..... 

ESTRATEGIA PRODUCTO-SERVICIO-MERCADO 

4?@r, Mercados Nuevos 
Prod. e~~ Actuales Parcialmente Mercados 
Servicio 

0 
Explotados 

Penetración Desarrollo 
Actuales de , de 

Mercado Mercado 

Nuevos 
Prod./Serv. Crece o 

en Tecnología muere 
relacionada ' - -

Nuevos 
Diversificación 

Prod./Serv. Desarrollo Crece o ' 

de no 
en nueva muere 

Tecnología Producto relacionada 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

COMUNICACIÓN 
(INTERNA, EXTERNA: SER RECEPTORES) 

LOGICA 
PRECIO (SENTIDO COMUN, SIMPLIFICACION 

ADMINISTRATIVA) 

CREATIVA 
(GENERACION DE IDEAS, ROMPER 
PARADIGMAS, PENSAMIENTO LATERAL) 

Noviembre 2000 lng Maria Gutiérrez 

ELIMINACION 
DE 

PROBLEMAS 
(problema: 

cuando lo que 
tenemos es 
distinto a lo 

que queremos) 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

, 

¿QUE ES EL PRECIO? 

Consideraciones 
•Es un experimento para pulsar el mercado 
•Es un instrumento económico 
•Es un instrumento de comunicación y posicionamiento de los productos 

(el precio está ca-relacionado con la calidad) 
•Sintetiza todas nuestras capacidades, habilidades y recursos; nuestras 

Fortalezas y debilidades. 
•Es un elemento de ·equidad social 
•Es una variable que afecta a los ingresos 
•Es un reflejo de la política comercial de las empresas 

'EL PRECIO CONTIENE MUCHOS INGREDIENTES' 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

, 
¿QUE ES EL PRECIO? 

DEFINICIONES: 

•Es el valor de un producto expresado en unidad monetaria 
•Es un Regulador básico de la economía debido a que influye en 
los factores de producción 
•Afecta a la posición competitiva de una empresa y su participación 
en el Mercado 
•Permite ingresar dinero y obtener utilidades. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

FACTORES QUE AFECTAN EL PRECIO: 

1. Fuera de la empresa: 
Afectan a todas las organizaciones 

Política (Gobierno) 
Económico (Ingreso per capita) 
Sociales (Estabilidad social) 
Cultural (Intercambio cultural) 
Ecológico (Medio ambiente) 
Demográficos (Población, ocupación) 
Geográficos (Localización) 
Legales (Derechos y obligaciones) 
Tecnológicos (Nuevas tecnologías) 

Afectan a organizaciones de un 
sector 

Clientes (Capacidad de compra) 
Proveedores (Capacidad de venta) 
Competidores (Quienes) 
Tecnología específica (Nuestro campo) 
Legislación específica (Normas) 
Socio-político 
Distribuidores (Canales de distribución) 

SI AFECTA EN FORMA POSITIVA SON LAS OPORTUNIDADES Y 
SI AFECTA EN FORMA NEGATIVA SON LAS AMENAZAS 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

FACTORES QUE AFECTAN EL PRECIO: 

1. Dentro de la empresa: 

Subsistemas que son: 

Metas y valores (Normas éticas y principios morales) 
Tecnológico (know-how, dominio de un proceso y su tecnología, know-why) 
Psicosocial (Individuales y grupales) 
Estructural (Organigramas enfocados a facilitar el proceso) 
Administrativo ·(Capacidad para administrar y coordinar esfuerzos) 

SI AFECTA EN FORMA POSITIVA SON LAS FORT ALEZS Y 
SI AFECTA EN FORMA NEGATIVA SON LAS DEBILIDADES 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

MATRIZ SWOT (DAFO) 

ALTO OPORTUNIDADES FORTALEZAS 

BAJO AMENAZAS DEBILIDADES 

BAJO ALTO 
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·LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

EL PRECIO Y LA TEORIA ECONOMICA 

DEMANDA: 
Cantidad de productos que los compradores potenciales estarían 
dispuestos a adquirir en un período determinado y a un precio 
determinado. Las cantidades varían en forma inversa a los cambios 
del precio 

OFERTA: 
Cantidad de un producto que sus fabricantes están dispuestos a vender 
En un cierto periódo a un determinado precio. Las cantidades a vender 
Varían en forma directa a los cambios del precio 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

p p 

Curva de la demanda 0 

Noviembre 2000 

p 

Q 
Punto de equilibrio del Mercado 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

NIVELES DE RIESGO 

•Riesgo País: Comportamiento de las variables Macroeconómicas 
(política económica, Banco Central y política fiscal, Hacienda y Crédito 
Público) Esto determina una guía para inversionistas. 

•Riesgo Sector: Comportamiento del sector industrial o condiciones 
Sectoriales. (Relación de sector con organización mundial: Petroleo) 

•Riesgo Empresa: Comportamiento interno (financiamiento) 

•Riesgo Producto: Comportamiento de los productos en ,el mercado 
(productos exitosos) 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutlérrez 66 



LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

El precio en la mezcla de Mercadotecnia: 

Necesidades insatisfechas del mercado elegido + 
Limitaciones técnicas de la empresa 

Necesidades del Mercado + 
Características del producto + 
Limitaciones comerciales de la empresa 

Necesidades del Mercado + 
Características del producto + 
Distribución elegida + 
Limitaciones de comunicación. 

Necesidades del Mercado+ 
Características del producto + 
Distribución elegida + 
Promoción a realizar + 
Limitaciones financieras (costos y rentabilidad) 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

ENCUADRE DE LA POLITICA DE PRECIO 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

OBJETIVOS PARA FIJAR EL PRECIO 

•Orientación a utilidades: Logra un rendimiento objetivo. Maximizar 
las utilidades 

•Orientación a ventas: Aumentar volúmen de ventas. Incrementar­
Mantener participación de mercado. 

•Orientación a situación actual: Estabilización de precios. Enfrentar 
a la competencia. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

METODOS PARA FIJAR EL PRECIO 
Costos (costing): 

Costo total (costo fijo +variable ) más utilidad deseada 
= punto de equilibrio 

(intersección entre los costos totales y los ingresos totales) 
lntevienen los costos fijos (no varían con el nivel de producción: renta, 
Sueldos, administrativos, etc.); costos variables (se modifica cuando se 
Modifica la producción: materia prima, suministros); costos sumergidos 
(prorrateado entre las areas: vigilancia, seguridad) 

Análisis marginal: Análisis de demanda a través de la variación en los 
Precios; la elasticidad de la demanda (variación que sufre la demanda 
en cuanto al cambio de precio). 

Con relación al mercado (pricing o posicionamiento): Relación de mis 
precios con la competencia (por arriba, por debajo o similar a mi competencia) 

SE MEZCLAN LOS METODOS SOLO CONSIDERANDO RENTABILIDAD 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

ESTRATEGIA PRECIO-CALIDAD 

PRECIO 
Alto Medio Bajo 

CALIDAD 

Estrategia Estrategia Estrategia 
Alta de Prima Penetración 

Super ganga 

Media Sobreprecio Calidad media Ganga 

Productos 

Baja 
Pisa y Productos de Chatarra 
corre imitación (baratos) 

" 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

PREGUNTESE: 

•¿Cuáles son los precios de los competidores? 

•¿Cúal es mi requerimiento de mezcla de mercadotecnia? 

•¿Dónde está el producto/servicio en su ciclo de vida? 

•¿Cúal es nuestro posicionamiento? ¿Cúales son los objetivos 
de venta y participación del mercado? 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

COSTO 
VARIABLE 
UNITARIO 

Noviembre 2000 

LIMITE 
INFERIOR 

DEMASIADO 
BAJO 

COSTO 
PROMEDIO 
UNITARIO 

PRECIO 
ACTUAL 

RANGO DE LIBERTAD 
PARA LA EMPRESA 

lng Maria Gutiérrez 

LIMITE 
SUPERIOR 

DEMASIADO 
ALTO 

1 

1 

l. 

1 

1 

1 .. 

~·~: 
1 

1 

1 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIO 

Hay un proceso donde se elabora un objetivo se plantea un método 
Y se determina la estategía. 

•Descuento o Bonificación o Financiamiento: Descuento por cantidad 
comerciales, por pronto pago, etc. 

•Criterio geográfico: Entrega por zonas, absorción de flete, libre 
abordo, etc. 

•Aprovechamiento y Penetración: Productos nuevos 

•Establecimiento de precios fijos y flexibles 

•Precios psicológicos: Precios quebrados, baja de centavos en un 
Precio. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

REGLAS PARA SOBREVIVIR EN LA GUERRA DE PRECIOS 

•Luche contra los costos 

•Machaque a sus proveedores 

•Prescinda de todo lo que pueda 

•Proteja sus productos básicos 

•Proteja sus clientes básicos 

•Cobre por todo lo que haga · 

•Verifique sus facturas 

•Suba algunos precios 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

PROMOCION 

El proceso de comunicación es vital para elaborar una promoción. 

La comunicación es el proceso de influir el comportamiento de los 
demás. Existen dos participantes en este proceso: el emisor o fuente 
tiene un significado que busca compartirlo con un receptor o destino. 
Los emisores para llegar a sus receptores utilizan las herramientas 
de "mensaje y canales" (canales interpersonales y canales masivos) 

Para comunicar con eficiencia la fuente debe: 
• Identificar al receptor y el cambio de su comportamiento 
• Formular el mensaje y ponerlo para que el receptor lo pueda interpretar 
• Seleccionar los canales 
• Interpretar la retroalimentación 

El receptor decodifica y da significado a los mensajes por experiencia, 
Actitud o valores 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

El flujo inverso de comunicación se llama retroalimentación 

Los consumidores son selectivos a los mensajes que reciben (exposición· 
selectiva) decodifican algunos (percepción selectiva) y recuerdan algunos 
(retención selectiva). El ruido interfiere en el proceso de comunicación 
de tal fama que el mensaje no es recibido y o llega diferente. Cuando la 
información no es compatible con nuestras ideas o actitudes la 
modificamos (distorsión selectiva). 

La PROMOCIÓN trata de informar, recordar y persuadir a los clientes 
meta acerca de la organización y sus productos. 

Este proceso se llama AlOA: Atención, Interés, Deseo y Acción 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

La PROMOCIÓN es un elemento de una mezcla de Mercadotecnia de 
Una organización que se emplea para informar, persuadir y recordar al 
Mercado respecto a sus productos y servicios. 

La mezcla promociona! está constituida por: 
•Publicidad: Cualquier forma pagada dé comunicación no personal a 
través de los medios masivos. (para mercados muy dispersos; informar 
rápidamente a mucha gente) 
•Venta personal: Contacto frente a frente entre el representante de 
ventas y la gente con la que quiere comunicarse (falta de fondos para 
publicidad; mercado muy concentrado; producto complejo; necesidades 
individuales de clientes; requiere demostración) 
•Promoción de ventas: Cualquier actividad o incentivo para inducir 
a una respuesta deseada por los vendedores. (exhibidores, cupones,sorteos) 
•Relaciones Públicas: La comunicación para corregir errores, 
impresiones, y explicar los objetivos. Se utiliza para mejorar la imagen 
del negocio. La publicidad no pagada está a cargo de relaciones públicas. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

OBJETIVO DE LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES 

•Creación de conciencia 
•Provisión de información 
•Explicar acciones de la organización 
•Inducción de prueba del producto/o almacenamiento del producto 
en intermediarios 
•Retención de clientes leales e incremento en la frecuencia de uso 
•Conocimiento de clientes meta 
•Reducción de las fluctuaciones de ventas 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

VENTAJAS DE CADA MEZCLA PROMOCJONAL 
PUBLICIDAD 

•Llega a grandes grupos de consumidores potenciales por costo 
relativamente bajo. 

•Permite un control estricto sobre el mensaje final 
•Adaptables audiencias masivas y segmentos. 

•Puede usarse a favor de crear conocimiento del producto instantáneo. 
VENTA PERSONAL 

•Es posible medir su efectividad 
•Aumenta o provoca una respuesta inmediata 

•Permite·adecuar el mensaje según el consumidor 
· PROMOCION DE VENTAS 

•Genera una respuesta inmediata 
•Llama la atención y genera conocimiento del producto 

RELACIONES PUBLICAS· 
•Efectivo para crear una actividad positiva hacia el producto .o compañía 

•Incrementa la credibilidad del producto o compañía 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P~s .... 

DESVENTAJAS DE CADA MEZCLA PROMOCIONAL 
PUBLICIDAD 

•Imposible medir resultados con precisión 
•No cierra ventas 

•Impersonal 
VENTA PERSONAL 

•Se basa en la habilidad del vendedor 
•Alto costo por contacto de venta 

PROMOCION DE VENTAS 
•Impersonal 

•Dificil diferencial de los esfuerzos de la competencia 
RELACIONES PUBLICAS 

•Dificil de medir 
·Muchos esfuerzos se dirigen a metas ue no son de Mercadotecnia 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

DISTRIBUCION 
Que el producto o servicio adecuado este en el lugar adecuado en 

el momento adecuado a las necesidades del cliente. 

ESTRATEGIAS DE VENTAS AL MAYOREO: 
• Mayoristas comerciante 
• Agente intermediario mayorista 
• Instalaciones de ventas de los fabricantes 
Ejemplo: 

• Tiendas departamentales 
• Almacenes de Descuento 
• Salas de Exhibición con catálogo 
• Tiendas de línea limitada 
• Tiendas de especialidad 
• Detallistas a precios rebajados 
• Tiendas eliminadoras de categorias 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Noviembre 2000 

ESTRATEGIAS DE VENTAS AL DETALLE: 
• Cadenas corporativas 
• Tiendas independientes 
• Cooperativas de detallistas 

• Sistemas de franquicias 
Ejemplo: 

• Supermercados 
• Tiendas de conveniencia 
• Asociaciones de almacenes 

Ventas al detalle no realizadas en tiendas: 
• Ventas directas 
• Telemarketing 
• Ventas mediante equipos 
• Marketing directo 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

FRANQUICIAS 

El otorgante de las franquicia proporciona a un concesionario el 
Derecho a usar una marca registrada y asesoría de tipo administrativo 
A cambio de consideraciones financieras. 

Hay dos tipos: 
De producto y de nombre comercial: Coca-Cola 
De formato de negocios: Me Donalds 

Ventajas del formato de negocios: 
Facilita la expansión rápida 
Por la inversion en riesgo, los copropietarios trabajan d~r9mente. 

Ventajas para ambos esquemas: 
El uso de un nombre conocido puede ayudar a atraer al clientes 
Reciben asesoria multiple en el manejo de mercancía y negocio 
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• 

Nov1embre 2000 

Narciso Perez 
Egolatra 

Jorge Luis Perez 

Escéptico 

Sigmundo Perez 
Liberado 

Argentino Perez 
Arraigado 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Nov1embre 2000 

El concepto de Mercadotecnia es una filosofía que se 
refleja en una estrategia de mercadotecnia basada en 
la segmentación de mercado, en la fijación del 
mercado meta y en el posicionamiento del producto. 

Definición de Mercado: 

Es un grupo de personas con necesidades por satisfacer 
dinero y voluntad de gastarlo 

Es el lugar o el tiempo en donde se unen las fuerzas de 
la demanda con las fuerzas de la oferta para establecer 
un precio, es decir donde ser realiza un intercambio 
comercial. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Novtembre 2000 

SEGMENTACION DE MERCADO 

Dividir el mercado basado en la diferenciación de las 
necesidades del cliente 

Permite: 

•Planificar programas a medida de: 
•Ventas 
•Marketing 

•Asignar adecuadamente los recursos necesarios 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Noviembre 2000 

Definición: 

SEGMENTO O SUBMERCADO 

Parte del mercado integrado por personas que forman un 
grupo homogeneo y que comparten cualidades comunes. 

Es mas fácil definir necesidades de los clientes en un 
segmento de mercado. 

La segmentación de mercados mas comunes son: 
a. Internacional: 
b. Nacional: 
c. Regionales: 
d. Las áreas de intercambio comercial al mayoreo 
e. Metropolitano: 
F. Mercados Locales 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

BLANCO (TARGET MARKET) 

El blanco es un segmento de mercado elegido, 
hacia el cual serán dirigidos los esfuerzos de 
Marketing, en beneficio de un producto o 
servicio dado. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Noviembre 2000 

CRITERIOS DE SEGMENTACION 

Segmentación 

1 

\ 

Por características del cliente: 
•Quienes son 
•Como son 

Por respuestas del cliente 
•Porque compran? 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Nov1embre 2000 

SEGMENTACION GEOG_RAFICA 

La división del mercado en diferentes unidades 
geográficas, tales como naciones, estados, regiones, 
condados, ciudades o vecindarios. 

Variables: 
•Región: Norte, sur, este, oeste, centro, pacífico, etc. 
•Tamaño de la Cd.: Areas metropolitanas, pequeñas 
ciudades, pueblos, etc. 
•Densidad del área: Urbana, suburbana, exurbana, rural. 
•Clima: Templado, calido, húmedo 
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LA TE ORlA DE LAS CUATRO P' s .... 

SEGMENTACION DEMOGRAFICA 

La Demografía se refiere a las estadísticas vitales y medibles de 
una población como son edad, sexo, estado civil, ingreso, ocupación 
y educación. 

Variables: 
•Edad: Menos de 6 años, de 6 a 22, mas de 65, etc. 
•Sexo: Masculino, femenino. 
•Tamaño de familia: Entre 1 y 2 miembros, etc. 
•Ciclo de vida familiar: Joven, soltero; joven, casado, hijo menor de 6, etc. 
•Estado civil: Soltero, casado, viudo, divorciado, etc. 
•Ingreso: Menos de $10,000, mas de $15,000 
•Ocupación: Profesionista y técnicos, jubilado, desempleado, etc. 
•Educación: Primaria, secundaria, etc. 
•Nacionalidad: Mexicana, española, etc. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Nov1embre 2000 

SEGMENTACION POR CARACTERISTICAS 
PSICOLOGICAS 

Las características psicológicas se refieren a las 
cualidades intrínsecas del consumidor individual, 
que son usadas con frecuencia como variables 
de segmentación. 

•Personalidad: extrovertido, introvertidos, agresivos,etc. 
·Estilo de vida: juveniles, serios, conservadores, 
buscadores de esta tus 
•Beneficios especiales: conveniencia, prestigio, 

. econom1a. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Noviembre 2000 

SEGMENTACION POR CARACTERISTICAS 
SOCIOCULTURALES 

Las variables sociológicas y antropológicas proporcinan 
bases adicionales para la segmentación de mercado. 

Variables: 
•Cultura: americana, italiana, china, mexicana 
•Subcultura: cheyenne, nahuatl 
•Religión: Judia, católica, protestante, etc. 
•Raza: Negra, caucásico, oriental, hispano, etc. 
•Clase social: baja, mediam alta 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Nov1embre 2000 

SEGMENTACION POR CARACTERISTICAS 
DEL COMPORTAMIENTO DEL USUARIO 
O RELACIONADA CON ELPRODUCTO 

Los mercados también pueden ser segmentados por 
la tasa de uso de una categoría de un producto en 
particular y por el grado de lealtad hacia una marca 
en particular. 

Variables: 
•Tasa de uso: se refiere al volúmen de compra a un 
producto en particular y se diferencia entre u~u_arios 
fuertes, ligeros y no usuarios 
•Lealtad de marca: se refiere a la compra consecutiva 
de una misma marca por preferencia y se divide en 
ninguno, mediano y fuerte 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Noviembre 2000 

SEGMENTACION POR BENEFICIOS 

En función de las 
NECESIDADES a satisfacer 
y los BENEFICIOS buscados 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Noviembre 2000 

SEGMENTACION POR SITUACION 
DE CONSUMO 

Una evidencia relativamente reciente indica que las 
situaciones particulares de consumo son bases viables 
para la segmentación. 

Variables: 
•Tiempo: ralos de esparcimiento, trabajo, prisa, mañana, 
y noche. 
•Objetivo: personal, regalo, diversión, logro. 
•Ubicación: casa, trabajo, casa de un amigo, en el almacén 
•Persona: uno mismo, un amigo, un jefe, un compañero. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Nov1embre 2000 

, 

SELECCION DEL MERCADO META 

Estrategia de cobertura de mercado meta: 

Mercadotecnia indiferenciada: Es aquella en la cual la 
compañía decide ignorar las diferencias entre segmentos 
y tratar de atraer a todo el mercado con una sola oferta. 

Mercadotecnia diferenciada: Es aquella en la cual una 
empresa decide seleccionar como meta varios segmentos 
de mercado y diseña una oferta diferente para cada uno 
de ellos. 

Mercadotecnia concentrada: Es aquella en la cual una 
empresa trata de atraer un gran porcentaje de uno o varios 
submercados. 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

Nov1embre 2000 

EL PROCESO DE MERCADOTECNIA 

COMPRENDER 
LOS MERCADOS 

MEDIR Y ANALIZAR 
RENDIMIENTOS 

SELECCIONAR 
LOS MERCADOS 

AVANZAR SOBRE 
LOS MERCADOS 
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's .... 

EL PROCESO DE MERCADOTECNIA 
COMPRENDER LOS MERCADOS 

•Analizar el mercado 

·Definir los segmentos 

•Identificar oportunidades 

•Definir la oferta 

•Analizar la empresa y la 
competencia 

• 

MEDIR Y ANALIZAR RENDIMIENTOS 

•Desarrollar y ejecutar estrategias 

•Manejo de las relaciones con los 
clientes 

•Información sobre la oferta 

•Necesidades del consumidor 

SELECCIONAR LOS MERCADOS 

•Segmentar y seleccionar oportunidades 

•Establecer metas y objetivos 

AVANZAR SOBRE LOS MERCADOS 

•Medir y analizar los resultados 
comerciales 

•Satisfacción del cliente 
-

•Sistema de inteligencia comercial 

•Habilidades y actividades de control 
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5. EL CONSUMIDOR 

¿PORQUÉ TENEMOS QUE ESTUDIAR O 
ANALIZAR AL CONSUMIDOR Y SU 

COMPORTAMIENTO? 

Porque necesitamos tener mas información acerca del consumidor 
-sus deseos, sus preferencias, sus cambiantes estilos de vida­
para dirigir el desarrollo de nuevos productos. 

Asimismo, el surgimiento de ciclos mas cortos de vida, preocupaciones 
ambientales, un creciente interés en la protección del consumidor 
y en la legislación de política pública, el crecimiento de la 
mercadotecnia de los servicios, de la mercadotecnia no-lucrativa, 
así como de la mercadotecnia internacional y desarrollo de 
computadores y métodos de analisis estadísticos. 
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EL CONSUMIDOR .... 

Noviembre 2000 

, 

¿QUE ES EL COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR? 

El comportamiento del consumidor puede definirse como el 
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, 
usar, evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas 
que esperan que satisfagan sus necesidades. 

Es un analisis de la forma de tomar decisiones para gastar 
recursos en artículos de consumo y su evaluación- en la 
postadquisición. 
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EL CONSUMIDOR .... 

Nov1embre 2000 

TIPOS DE CONSUMIDORES 

Consumidor personal o final: 
Es aquel que compra bienes o servicios para su 
propio uso, para el uso del hogar, para un miembro 
del hogar, o como regalo. Intención es el uso final. 

Consumidor organizacional o usuario industrial: 
Es aquel que abarca a los negocios privados, agencias 
de gobierno, instituciones las cuales deben comprar 
productos, equipos y servicios con objeto de operar . . 
sus organ1zac1ones. 

lng Maria Gutiérrez 
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UNA PARTE IMPORTANTE DEL ESTUDIO 
DEL CONSUMIDOR ES: 

Entender las influencias internas y externas que 
impulsan a los individuos a actuar en cierta forma 

relacionados con el consumo. 

El comportamiento del consumidor es un campo del 
comportamiento humano. 

Nov1embre 2000 lng María Gutíérrez 
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Las empresas tienen un factor común que es definir las 
necesidades de sus consumidores y dirigen sus estrategias 

a satisfacer estas necesidades. 

Se establecen dos líneas de acción que se retroalimentan: 
l. Los departamentos de desarrollo de productos 
se preocupan por desarrollar nuevos productos. 

• Análisis de necesidades; segmentos y productos. 

FORMA DE CONSUMO Y FRECUENCIA 

lng Maria Gutiérrez 
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Para esto se requiere: 

•Definir necesidades del consumidor 

•Identificar el segmento del consumidor que tienen 
estas necesidades. 

•Desarrollar estrategias de mercado que aseguren 
la comunicación y los beneficios de los productos. 

Se atienden así necesidades específicas en 
mercados específicos. 

Noviembre 2000 lng Maria Gutiérrez 
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Necesitamos información del consumidor directamente de: 

•Necesidades 
•Percepciones del nuevo producto 
•Actitudes 
•Intención de compra 
•Experiencia con los productos que usan (beneficios) 

Importancia de obtener la información del consumidor: 

•Los mercados requieren información de necesidades y 
actitudes del consumidor 
•Definir beneficios del producto 
•Opinión del consumidor 

Noviembre 2000 lng Maria Gutiérrez 
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Información para: 

·Definir 1 segmentar mercado 
•Definir estrategias de Marketing 
•Definir beneficios en términos del consumidor 
·Definir futuras áreas de oportunidad 
•Evaluar las estrategias 

El éxito o fracaso depende de: 

•Como el consumidor percibe que la marca cumple con sus 
necesidades. 
•Como el consumidor percibe el mensaje de acuerdo al 
medio empleado. 
•La actitud que se tenga hacia la marca 
•El hecho que la percepción, actitudes, hacia la marca se 
mantengan positivos para conservar la lealtad. 

lng. Maria Gutlérrez 
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ALCANCE DE LA INVESTIGACION 
DEL CONSUMIDOR 

Para cada fase del proceso de consumo se realiza una 
investigación del comportamiento del consumidor: 
•Antes de la compra (cuando el consumidor se vuelve 
consciente de una. necesidad) 
•Búsqueda y evaluación de alternativas (oscilando 
desde una búsqueda sencilla hasta extensa de información) 
•Decisión real de compra (elección de producto, marca, 
tienda y método de pago) 
•Después (a través de periodos de incertidumbre, 
satisfacción, insatisfacción, readquisición o una 
búsqueda mas profunda en el lugar de mercado) 

1 ng María Gu!lérrez 
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PROCESO DE COMPRAS Y PARTICIPANTES 

Factores Sociales 
y de Grupo 
•Cultura 
•Subcultura 
•Clase social 
•Grupos de referencia 
•Familia y unidades 
familiares 

1 nformaciún 

Proceso de Decisión de 
compra 

Factores 
Psicológicos 

•Motivación 
• Percepción 
•Aprendizaje 
• Personalidad 
•Actitud 

Factores Situacionales 

•Fuentes Comerciales 
• r:uentes sociales 1---+ 

•Reconocimiento de una necesidad 
•Elección de nivel de participación 
•Identificación de alternativas 

•Cuándo compran los 
consumidores 

•Donde compran 
•Evaluación de altenativas ~ 
•Decisiones de compra y 
•Decisiones relacionadas con ella 
•Comportamiento después de la 
compra. 

lng Maria Gutiérrez 

•Porque compran 

•CondiciOnes en que 
compran 
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Decisión compleja: 

Reconocimiento o Despertar la necesidad: Influye todo lo que son 
características del consumidor, factores externos y estímulos de Mktg., 
todo eso lleva al lugar psicológico del consumidor y después se exponen 
los estímulos Al exponer los estímulos es donde se decide si se compra o no. 

Elección del nivel de participación o Información del consumidor: 
•Atención: si no estoy frente a un estímulo que me detenga no hay 
más procesos. 
•Comprensión: paso seguido de la atención. 
•Retención: el recuerdo para la compra. 

Todos los procesos son instantáneos no nos damos cuenta. 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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Decisión compleja: 

Identificación y Evaluación de alternativas: Asociamos las necesidades 
al producto y comparamos con otros. 

Decisión de Compra 1 evaluación post-compra: A los comerciantes 
se les olvidó que somos susceptibles a volver a comprar y una vez que 
se factura al cliente nos olvidamos de el. 

Compra por hábito: Empezamos por comprar una marca y con esa 
misma nos seguimos y la volvemos a comprar. En el momento en que 
busco variables es ya una decisión compleja y no hábito. 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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Condicionamientos: 

Conductista: los estímulos externos son controlados. 
Estímulo-respuesta (Pavlov) 

Cognositivo: Hay procesos y uno de ellos es "la 
formación de conceptos" 
Ideas generan conceptos = asimilación 
Cambio de ideas (transformación) =acomodación 
Estímulo-respuesta y reforzamiento (Skinen) 

Reforzamiento: es la actitud inmediata a la respuesta de 
acuerdo a la que se espera. Estos se basan en programas 
de razón y tiempo (cuantos programas y el tiempo para 
obtener el reforza miento) 

lng. Maria Gutiérrez 
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Estos programas pueden ser fijos o variables: 

Fijos si en el reforzamiento se obtienen conductas 
muy rápido; se establecen mejores conductas 

Variable si el reforzamiento es una técnica empresarial 
de alta dirección. 

Esto se liga fuertemente con las promociones. 
Ej. lnstant winner- reforzamiento instantánea, junta 1 O 
envolturas+$ y obten x. 

lng. Maria Gutiérrez 
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Cuatro tipos de Comportamiento del Consumidor 

Nov1embre 2000 

Desde el punto de vista de Mktg; Se deben tratar diferente 
los productos de bajo y alto involucramiento. 

Bajo involucramiento: Recuerdo constante al consumidor 
de las características del producto. 

Alto involucramiento: El consumidor es mas participativo 
en la elección del producto. 

lng Maria Gutiérrez 
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Cuatro tipos de Comportamiento del Consumidor 

Bajo lnvolucramiento 
1. Idea de la marca 
2. Decisión de compra 
3. Evalúa (si o no) 

Publicidad: 
•Frecuencia con repetición 
•Poca descripción 
•Uso de símbolos 
•Resolver problemas 
•Ofertas/descuentos, promoción 

Noviembre 2000 lng María Gutíérrez 

Alto lnvolucramiento 
1 . Activo - creencia 
2. Evalúa la marca 
3. Decide la compra 

Publicidad: 
•Contenido del mensaje por 
beneficios 
•Persuasivo 
·Mensajes completos 

--- --
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PATRONES DE CONSUMO 

Disponibilidad de responder durante los ciclos normales 
de compra del consumidor. Una vez pasado este periodo 
los compradores seran regulares ya que se aprovisionan 
de productos mientras exista un precio mas bajo u otro 
incentivo, lealtad de tamaño, etc. 

lng. Maria Guliérrez 
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FACTORES CON GRAN IMPACTO PARA 
LOS HABITOS DE COMPRA 

•Gran número de mujeres aportando al gasto familiar 
·Los niños se encargan en su mayoría de la compra 
de comestibles. 
•Ubicación conveniente de tiendas 
•Horario de servicios amplios 
•Productos que ahorran tiempo 

Por eso: 
Poder adquisitivo y el comportamiento de compra nos 
permite la segmentación entre varios mercados 

lng Maria (1utiérrez 
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CLASE SOCIAL 

Es la clasificación dentro de una sociedad determinada 
por los integrantes de esta última. Aunque la idea de 
estructura social y la designación de clase alta, media y 
baja haga que algunos se sientan incómodos, el compor­
tamiento de compra influye de modo decisivo para la 
clase a la que pertenecen o aspiran a pertenecer. 

El esquema mas utilizado en cuanto a este rubro es la 
formulada por·Coleman y Rainwater que clasifica a la 
gente basándose en la escolaridad, ocupación y tipo de 
zona habitacional. 
La clase social no es un indicador de capacidad adquisitiva 
sino de preferencias y estilo de vida ' 

Noviembre 2000 lng Maria Gutiérrez 
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CLASE SOCIAL 

Las cinco clases que se anexan, los porcentajes son 
aproximados y pueden variar según la zona geográfica. 

Clase alta: 
•2% de la población comprende 

a. Familia de abolengo con reconocimiento social y 
riqueza heredada 
b. Ejecutivos con riqueza reciente, dueños de grandes 
negocios.y profesionistas. 

•Viven en zonas residenciales con sentido de responsabilidad 
social. 
•Compran en tiendas de lujo bienes o servicios caros 
•No hacen ostentación de su riqueza 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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CLASE SOCIAL 

Clase media alta: 
•12% de la población comprende 

a. Hombres de negocio moderadamente exitosos 
b. Profesionistas y propietarios de compañías medianas . 

•Personas educadas con deseos de éxito e impulsan a sus 
hijos a labrarse su futuro 
•Compran productos que denotan su status 
•Saben vivir bien, miembros de clubes privados apoyan 
las artes y causas sociales. 

lng Maria Gutiérrez 
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CLASE SOCIAL 

Clase media baja: 
·32% de la población comprende 

a. Oficinistas, vendedores, maestros y técnicos 
b. Dueños de negocios pequeños. 

•Buscan respetabilidad haciendo bien las cosas y comprando 
lo popular 
•Casas con buen mantenimiento y ahorran dinero para 
enviar a sus hijos a la universidad. 
•Personas previsoras y tratan de ascender socialmente, 
tienen mucha seguridad de si mismos y dispuestos a 
correr nesgas. 

lng. Maria Gutiérrez 
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CLASE SOCIAL 

Clase baja alta: 
•38% de la población comprende 

a. Obreros, trabajadores semicalificados y personal de 
serv1c1o. 

•Personas vinculadas con su familia por el apoyo económico 
y emocional que reciben. 
•Los papeles del hombre y la mujer estan definidos en la 
familia 
•Su percepción del futuro es a corto plazo y les préocupa 
mucho la seguridad. 

lng. Maria Gutiérrez 
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CLASE SOCIAL 

Clase baja : · 
•16% de la población comprende 

a. Trabajadores no calificados, desempleados 
permanentes, inmigrantes no asimilados y personas 
que viven de asistencia social. 

•Bajo nivel escolar, habitan en casas y barrios pobres 
•Su percepción del futuro es nula se concentran en el ahora. 
•Sus compras no se basan en consideraciones económicas. 

lng. Maria Guliérrez 
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GRUPO DE REFERENCIA 

Son aquellos que sirven como marco de referencia 
para lo individuos en sus decisiones de compra. 

Este concepto básico proporciona una perspectiva 
valioasa para entender el impacto de otras personas 
sobre las creencias, actitudes y comportamiento 
de consumo de un individuo 

Es cualquier persona o grupo que sirva como punto 
de comparación para un individuo en la formación 
de valores y actitudes o comportamiento general o 
específico. 

lng. María Gutiérrez 
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FAMILIA Y UNIDADES FAMILIARES 

La familia es un grupo de dos o mas personas con 
relaciones de parentesco, matrimonio o adopción que 
conviven un hogar. A lo largo de la vida muchos 
pertenecen a dos familias en la que nacen y la que 
forman. La primera funda los valores y actitudes 
básicas, la segunda tiene una influencia mas directa 
con compras específicas. 

La unidad familiar es un concepto mas amplio que 
refiere al alojamiento mas que a la relación. Una 
unidad familiar puede ser una persona, una familia 
o grupo de personas sin parentesco alguno que ocupan 
una misma vivienda. Ej. Estudiantes, solteros, etc. · 

lng. María Gutiérrez 
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CICLO DE VIDA FAMILIAR 
El principal factor que explica las diferencias de los hábitos de 
consumo entre dos personas de la misma edad y sexo es el hecho 

·de que se hallan en distintas etapas del ciclo de vida. Los 
investigadores han identificado 9 etapas: 
• Etapa de soltero: personas jóvenes solteras 
• Jóvenes casados: matrimonio sin hijos 
• Nido lleno 1: jóvenes casados con hijos 
• Padres solteros: personas jóvenes o de edad madura con hijos 
dependientes. 
5. Divorciados y solitarios: divorciados sin hijos dependiente. 
6. Matrimonios de edad madura: matrimonios de edad madura sin hijos. 
7. Nido lleno 2: matrimonio de edad madura con hijos dependientes. 
8. Nido vacío: matrimonios ancianos, sin hijos que vivan con ellos. 
9. Solteros ancianos: solteros que siguen trabajando aunque ya se 
jubilaron. 
La etapa del ciclo de vida familiar constituye un factor central del 
comportamiento del consumidor, por lo cual puede ser un criterio útil 
para segmentar mercados de c()nsumidor~s 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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FAMILIA Y UNIDADES FAMILIARES 

Las principales funciones de una familia son: 

•Bienestar económico 
•Apoyo emocional 
•Estilos de vida conveniente 
•Socialización de la infancia (valores, cultura 
y personalidad) 

lng Maria Gutiérrez 
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MOTIVACION Y CLASIFICACION DE 
MOTIVOS DE COMPRA 

Toda conducta empieza con una necesidad (seguridad, 
aceptación social y prestigio). La necesidad tiene que 
ser activada o estimulada para convertirse en un motivo. 

El individuo tiene muchas necesidades latentes. 

Podemos. agrupar los motivos en tres niveles: 
1. Los consumidores reconocen y están dispuestos a 
hablar de los motivos por los cuales compran los 
productos más comunes de uso diario. 
2. Conocen las razones por las que compran. 
3. Los consumidores no puede explicar los factores que 
los impulsan a realizar esa compra. 

lng. Maria Gutiérrez 
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Clasificación de los motivos: 

.1. Necesidades activadas a partir de estados fisiológicos 
de tensión. 
2. Necesidades activadas a partir de estados psicológicos 

Maslow formuló una teoría de motivación e identificó 
una jerarquía de 5 niveles de necesidades en el orden que 
el humano trata de satisfacerlas. 

Pirámide de Maslow 
1. Fisiológicas (alimento, bebida, etc.) 
2. Beguridad (seguridad, protección y aceptación) 
3. Pertenencia y amor (afecto, pertenencia a grupo y 
aceptación) 
4. Estima (respeto a si mismo, reputación, prestigio y status) 
5. Autorealización (autorealización) 

lng Maria Gutiérrez 
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PERCEPCIÓN 
Un motivo es una necesidad activada. El motivo a su vez 
desencadena el comportamiento cuya finalidad es satisfacerla. 
Dado que el comportamiento puede asumir muchas formas, 
el sujeto obtiene información del ambiente para tomar una 
decisión más acertada. 

El proceso de recibir, organizar y dar significado a la 
información o estimulas detectados por nuestros cinco 
sentidos recibe el nombre de PERCEPCION. La percepción 
desempeña un papel central en la etapa de la decisión de 
compra, en la cual se recoge alternativas. 

En un instante la mente es capaz de recibir información, 
compararla con un enorme almacenamiento de imágenes 
de la memoria y de interpretarla 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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En base a la pirámide de Maslow a finaies de los '70 
se desarrolló una tipología llamada VALS (valores 
y estilos de vida) para clasificar grupos generales de 
consumidores. 

Son: 
•Los impulsados por la necesidad: 
a. Sobrevivientes (4% ) 
b. Sostenedores (7%) 
•Los dirigidos hacia el exterior: 
a. Pertenecientes (35%) 
b. Ambiciosos (1 0%) 
c. Lograd ores (22%) 
•Los dirigidos hacia el interior 
a. Yo soy yo (5%) 
b. Experimentales (7%) 
c. Socialmente conscientes (8%) 
•Los integrados (2%) 

lng Maria Gutiérrez 
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UMBRALES SENSORIALES 

El umbral es el punto en el cual una persona puede detectar 
una diferencia entre algo y nada. Sensorial se refiere a las 
sensaciones que se relacionan directamente con los órganos 
sensoriales (los receptores son el oído, ojos, nariz, boca y 
piel). · 

Al hablar de umbrales sensoriales debemos tener conciencia 
de saber la repercución que se tiene en el proceso de compra 
como: ¿si le afecta la temporada, la semana, el día o la hora 
para elaborar una compra? ¿la dimensión del tiempo de la 
compra tiene implicaciones en la programación de la misma? 
¿tiene el pasado o futuro alguna repercución? 

Los mensajes promocionales tienen que llegar a los consumi­
dores cuando se encuentran en un estado mental favorable 
a la toma de decisiones. 

lng Maria Gutiérrez 
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TEORIA DE APRENDIZAJE 

El aprendizaje es el cambio de comportamiento resultante 
de la observación y de la experiencia. Se incluyen 
comportamientos atribuibles al instinto como la respiración 
o los estados temporales como el hambre y la fatiga. 

La teoría estímulo-respuesta se utiliza en el Mktg. para 
tratar de explicar situaciones de aprendizaje. Esta teoria 
afirma que una persona reacciona ante un estímulo 
conduciéndose en forma particular y se le premia por emitir 
una respueta correcta o se le castiga por una respuesta 
incorrecta. 

Ahora bien cuando la misma respuesta se realiza en reacción 
ante un estímulo idéntico quedará establecido un patrón 
conductual o aprendizaje. · 

lng. Maria Gutiérrez 
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TEORIA DE APRENDIZAJE 

Hay cuatro factores importantes para el aprendizaje: 

1. Impulsos: fuerzas internas o externas que requieren 
que el sujeto responda en alguna forma. 
2. Estímulos sensoriales: señales procedente del ambiente 
que determinan el patrón de respuesta, 
3. Razonamiento: se produce cuando se premia la respuesta. 
Puede ser reforzamiento positivo o negativo. 
4. Castigo: sensación infringida por una conducta incorrecta. 

Si se premia la respuesta mediante un reforzamiento positivo 
o negativo se establecerá una conexión entre impulsos, 
estímulos sensoriales y respuestas. El aprendizaje surge del 

1 • ~-

reforzamiento y este da origen a un hábito y lealtad de marca. 

Nov1embre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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ACTITUDES HACIA EL CONSUMO 
Los factores sociales y los grupos rigen en gran medida 
las formas en que pensamos, creemos y obramos, nuestras 
decisiones de compra se ven afectadas por las fuerzas 
sociales que nos rodean: 

Influencias culturales: La cultura es un complejo conjunto 
de símbolos y artefactos creados por la sociedad transmitido 
de generación en generación como determinante y regulador 
del comportamiento. 

Influencias de la subcultura: Las subculturas son grupos 
dentro de una cultura que muestran patrones conductuales 
que las distinguen del resto de los grupos pertenecientes 
a una misma cultura. 

lng. Maria Gutiérrez 
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ACTITUDES HACIA EL CONSUMO 
Factores relacionados con la clase social: La clase social 
es una clasificación dentro de una sociedad determinada por 
los integrantes de la misma, esta influye en el comportamiento 
de compra de_ las personas de modo decisivo. 

Influencias de los grupos de referencia: Cada grupo en 
una sociedad desarrolla sus propias normas de conducta que 
después sirve de marco de referencia para sus integrantes. 
Las familias y un círculo de amigos son este tipo de grupo. 

Influencias de las familias y de las unidades familiares: 
Una familia es un grupo de dos o más personas con relaci()nes 
de parentesco que conviven en el hogar y que son de gran 
influencia para la decisión de compra. 
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PERSONALIDAD 

Son características psicológicas internas que tanto 
determinan como reflejan la forma en la que una 
persona responde a su medio ambiente. 

Las características internas se refieren a cualidades, 
atributos, rasgos, faCtores y manerismos que distinguen 
a un individuo de otros. 

Las propiedades de la personalidad son: 
1. Es la esencia de las diferencias individuales 
2. Es consistente y permanente 
3. Puede cambiar 

lng. Maria Gutiérrez 
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PERSONALIDAD 

Hay 3 teorías principales acerca de la personalidad y son: 

·1. Freudiana: Los impulsos humanos son de naturaleza 
inconsciente e importante y que sirven para motivar 
muchas acciones del consumidor. 

2. Neofreudiana: El papel fundamental de las relaciones 
sociales en la formación y desarrollo de la personalidad. 

3. Rasgos: los individuos poseen rasgos psicológicos 
innatos (agresión, responsabilidad, curiosidad, etc.) 

lng. Maria Gutiérrez 
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EL AUTOCONCEPTO 

Es llamado también autoimagen, es la forma en la que nos 
vemos a nosotros mismos, y la forma que nos ven lo demás. 

Los psicólogos distinguen entre el autoconcepto real 
(la forma en que viera la gente), y el autoconcepto ideal 
(la forma en que nos gustaría y que nos viera la gente). 
Este es le reflejo de otras variables psicológicas o 
sociológicas, que influyen las necesidades fisiológicas 
instintivas, ¡;:¡prendidas y las de carácter psicológico. 
Está condicionada por factores económicos, demogrtafícos 
y de grupo social. 

Los estudios demuestran que la gente prefiere marcas y. 
productos compatibles en su autoconcepto. 

lng. Maria Gutiérrez 
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TEORIA DE LAS F's .... 

Noviembre 2000 

ACTITUDES, OPINIONES Y PREJUICIOS 

Las actitudes, opiniones y prejuicios son predisposiciones 
aprendidas a responder ante un objeto o una clase de objeto 
en una forma constante positiva o negativa, y son estas 
las que intervienen de manera importante en la evaluación 
de alternativas. 

Tienen las siguientes características: 
1. Son aprendidas: la información adquirida por experiencia 
directa con un producto o una idea. 
2. Tiene un objeto: solo se puede tener actitud hacia algo. 
El o.bjeto puede ser general o específico. 
3. Tienen dirección o intensidad: favorables o desfavorables 
hacia el objeto. No pueden ser naturales pero con intensidad. 
4. Tienden a ser estables o generalizables: cuando ser forma 
una actitud perdura y entre mas se mantenga es resistente al 
cambio. 

lng Maria Gutiérrez 
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7. PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA 

PLANEACION DE 
MERCADOTECNIA 

Novrembre 2000 

REVISION DE LA EMPRESA 
MERCADO/PRODUCTO, 

SUS OBJETIVOS Y SITUACION. 

HERRAMIENTA DE 
DESARROLLO, 

COMUNICACIÓN 
IMPLEMENTACION. 

COORDINAR ACCIONES. 
DIRECCIONAR ESFUERZOS 

OPTIMIZAR RECURSOS 

lng Maria Gutiérrez 
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA .... 

Nov1embre 2000 

Grupos de 
clientes a 
atender 

a satisfacer 

Tecnologías 
a utilizar 

lng. Maria Gutiérrez 
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA .... 

PLANTEO DE MISION 

• Ayuda a satisfacer las necesidades reales de los clientes. 
• Referencia permanente en relación a: 

• Desarrollo de nuevos productos 
• Comunicaciones 
• Campañas de promoción 
• Servicios al cliente 

· • Comprender los objetivos comunes, necesidad de cambio y nuevas 
aptitudes de la empresa. 

• Describir: 
• Posición relativa al mercado 
• Negocio que operamos 
• Necesidades del mercado que la empresa puede satisfacer 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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. ' DISCUSJON SOBRE EL PlANTEO DE lA MISION 
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COMPARACiot DEl PlANTEO DE MISION DE "ORIENTACION Al PRODUCTO" Y "ORIENTACION Al 
MERCADO';; ¡·:!: . 
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DEFINICION DE "ORIENT ACION DEFINICION DE "ORIENTACION 
Al PRODUCTO" AL MERCADO" 

Hacemos cosméticos. Vendemos esperanza. 

Hacemos equipamiento de copia- Ayudarnos a mejorar la producti-
doras. vidad de la oficina. 

Hacemos películas. Entretenemos a la gente. 

Vendemos enciclopedias. Proveernos información. 

Operamos un ferrocarril. Transportamos personas y mer-
' cadería. 

Vendemos fertilizantes. Ayudamos a mejorar la producti-
-· .. 

vidad agrícola. 
' 

Hacemos juegos infantiles. Entretenemos desafiando egos. 

Hacemos electrodomésticos, Estimulamos los sentidos . 
audio, video. 

' 
Hacemos autos y camiones. Proveernos libert9d personal. 

1 
• 
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA .... 

ESTRATEGIA 

• Coordina y potencia recursos y capacidades para lograr 
Los objetivos fijados 

• Deriva de la misión de la empresa 

• Concentra recursos, coordina esfuerzos, incrementando 
las posibilidades de éxito y reduciendo los factores de riesgo. 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA .... 

Nov1embre 2000 

ESQUEMA DE ELABORACION DE ESTRATEGIA 

• Determinación de la ventaja comparativa sobre el mercado 
• SWOT · 
• Ventajas competitivas 

• Definición de las posibles estrategias 
• Posicionamiento 
• Cartera de productos/servicios 
• Mezcla de Mercadotecnia 

Política de: Producto/servicio 
Precio 
Comunicación 
Distribución 

• Elección de una estrategía y estudio de factibilidad 
• Análisis de factibilidad 
• Tiempo requerido 
• Nivel de riesgo 

lng. Maria Gutiérrez 
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA .... 

Determinación de la ventaja competitivas sobre el mercado 

Tangibles 
lntrinsecas Extrinsecas 

Formales 

1 nstalaciones 
Fisicas 
Apariencia 
del personal 

Funcionales 
Rapidez 

PrecioNalor 

Facilidad de 
obtención 
Distribución 

Tamaño y Características del segmento: 
Tamaño: en número de clientes y volúmen. 

Intangibles 
lntrinsecas Extrinsecas 

Imagen de 
Marca 
Atributos 

Formales 
Funcionales 
Psicosociales 

Actitudes: 

Imagen de 
Empresa 
Imagen de 
Usuario ideal 

Imagen de 
Prod. genérico 

Características en segmentos en relación a: Industria/sector, producto, aplicación, etc. 
Atributos valorados 
Hábitos de compra y uso 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA .... 

• Definición de las posibles estrategias 

Posicionamiento 

¿Cómo queremos ser percibidos por nuestros clíentes? 

¿Qué lugar queremos ocupar en la mente de nuestros 

Clientes? 

El posicionamiento es el MOTOR de la estrategia, es la 

IDEA FUERZA que impulsa al plan y a las acciones de 

Mercadotecnia 

Noviembre 2000 lng Maria Gutiérrez 
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA .... 

¿Cómo lograrlo en una sociedad sobrecomunicada? 

Definiendo: 

• El sector y nivel del mercado en que se va a operar en términos de 
grupos de clientes y necesidades 

• Los beneficios básicos y específicos, que queremos se asocien con 
nuestra oferta. 

• La característica o atribuo que respalda estos beneficios 

Noviembre 2000 lng. María Gutiérrez 
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA .... 

' ' ., 

POSICIONAMIENTO DE PRODUCTO/SERVICIO 

• 
• 
• 
• 
• 

Método de diferenciación de la competencia 
Focalizar productos y programas 
Deriva de carácterísticas definidas y descriptibles 
Debe ser comunicado en forma clara y consistente . 
Es lo que se percibe del producto/servicio y/o la empresa . 

FASES PARA DESARROLLAR EL POSICIONAMIENTO 

• Comprender y segmentar el mercado 
• Identificar los segmentos que la compañía quiere atraer. 
• Comprender las percepciones de los mercados objetivos sobre 

• La competencia 
• La compañía 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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Modo de Ataque 
Posición 
estratégica 
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EJEMPLOS DE ESTRATEGIA COMPETITIVA 

1 

vELociDAD/ ATAQUE CONCENTRACION OBJETIVOS COMPETENCIA 
SORPRESA INDIRECTO AlTERNATIVOS DES BALANCEAD A 

1 

' 

Ser primero Atacar un Saturar un Dispersar Difundir 
1 nicho segmento defensa información 
1 

' contraria errónea. 
--

Estar¡ preparado. Iniciar acciones Contraatacar Diferenciación Actuar 
Reactionar legales posiciones mal irracionalmente 
inmel:liatamente defendidas 

Atac~r y Atacar Cambiar la base Segmentos de 
retirarse mercados de competencia poco interés. 

' secundarios : 
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¡ 
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA .... 

CRITERIOS PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO 
EXITOSO 

• Tamaño de la oportunidad 

• Unicidad y protección de la identidad 

• Claridad de com.unicación con el público objetivo 

Noviembre 2000 lng. María Gutiérrez 
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8. TEORIA DE LAS 4 O's. PLAN DE ACCION 

• LA TEORIA DE LAS 4O'S SURGE DE LA NECESIDAD DE LA. 
EJECUCIÓN DEL PLAN DE MERCADOTECNIA Y SE PUEDE 

VISUALIZAR DE LA SIGUIENTE FORMA: 

• OBJETO 

• OBJETIVO 

• ORGANIZACIÓN 

• OPERACIONES 

PRODUCTO 

MERCADO META 

PROMOCION 

PLAZA 

QUE 

DONDE 

QUIEN 

COMO 

• CON EL ENFOQUE DE OPERATIVO, TACTICO Y ESTRATEGICO 

• EN LOS AMBITOS DE SISTEMAS DE ORGANZACIÓN, INFORMACIÓN 
Y EL SISTEMA TECNICO 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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TE ORlA DE LAS 4 O's. PLAN DE ACCION .. .. 

• 

• 

Noviembre 2000 

, 

COMO SE ORIGINA LA ADMINISTRACION DE 
PRODUCTO 

Ante la necesidad de que los productos en etapa de madurez 
pudieran tener un relanzamiento por los cambios drásticos en 
el mercado. Todo esto por la capacidad agresiva para · 
determinar que quiere el consumidor y después d1señar nuevos 
productos o rediseñar los existentes para satisfacer esos 
deseos. 

Los dos factores mas importantes para la administración de 
producto: la conciencia de creación de nuevos productos 
{Innovación y diversificación) y la administración de los 
productos de una mezcla promociona!. ... 

lng. Maria Gutiérrez 
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TE ORlA DE LAS 4 O's. PLAN DE ACCION .... 

COMO SE ORIGINA LA ADMINISTRACIÓN DE PRODUCTO 

11. El producto: ES EL CENTRO DE OPERACIONES 

Noviembre 2000 

Para todas las áreas como Investigación y Desarrollo, 
Manufactura, lngenieria, Finanzas y Publicidad. 

Obteniendo mayor venta a través de promoción, 
mayor distribución con mayor control contable. 

Quien lo controla? 
Quien asegura el nivel de Calidad? 
Quien asegura su permanencia en el Mercado? 

lng. Maria Gutiérrez 
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TE ORlA DE LAS 4 O's. PLAN DE ACCION .... 

Nov1embre 2000 

ADMINISTRACIÓN DE PRODUCTO 

Definición: 
Es el conjunto sistémico de reglas para lograr la máxima 
eficiencia en las formas de estructurar y manejar el plan 

de mercadotecnia para un producto o línea de productos. 

Si la Administración es la técnica de la coordinación, 
entonces: 

La Administración del producto es la técnica que busca 
lograr resultados de máxima eficiencia en la coordinación 

de las personas y las cosas que integran los procesos 
operativos y de comercialización de un producto. 

lng María Gutiérrez 
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TEORIA DE LAS 4O's. PLAN DE ACCION .... 

Noviembre 2000 

¿QUÉ ES EL PLAN DE MERCADOTECNIA? 

Es la alineación de recursos con miras a su uso 
mas rentable. 

CARACTERÍSTICAS: 
•Anticipación 
•Formalización 
•Proceso de decisiones conjuntas 
•Breve, claro y simple 
•Realista y coherente 
•Flexible 

· •Creativo 
•Fácil de comunicar e implementar 

lng. Maria Gutiérrez 
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TEORIA DE LAS 4O's. PLAN DE ACCION .... 

, 

¿COMO SE COMPONE EL PLAN DE MERCADOTECNIA? 

Noviembre 2000 

•Análisis de situación 
•Análisis de contexto externo/presunciones 
•Análisis del mercado 
•Análisis competitivo 
•Evaluación de la empresa 
•Evaluación de necesidades 
•Segmentación del Mercado 
•Planteo de misión 
•Posicionamiento 
•Objetivos del negocio de marketing 
·Estategias funcionales (oferta, demanda, precio, etc.) 
·Programas de canales de distribucion y cobertura 
·Comunicaciones 
•Sistema de Monitoreol 

lng. Maria Gutiérrez 
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TE ORlA DE LAS 4 O's. PLAN DE ACCION .. .. 

¿COMO ADMINISTRAR EL CICLO DE 
VIDA DEL PRODUCTO? 

La vida de un producto es impredecible esto es por los fenómenos de nuestra 
época. No todos los productos pasan por todas las etapas y esto se debe a: 
1. · Desaparece la necesidad del producto 
2. Se desarrolla un producto mejor o menos caro para cubrir la necesidad. 
3. La gente simplemente se cansa del producto (estilo de ropa) 

Las estrategias para la administración de un producto durante los ciclos son: 
1. Predecir la forma del ciclo propuesto del producto incluso antes de 
su introducción. 
2. En cada etapa anticipar los requisitos de marketing de la siguiente 
etapa. 

Por ejemplo: se puede acortar el periodo introductorio mediante la 
ampliación de la distribución o el aumento del esfuerzo promociona! . 

Noviembre 2000 lng. María Gutiérrez 
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TE ORlA DE LAS 4 O's. PLAN DE ACCION .. .. 

ADMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL 
PRODUCTO SEGÚN LA ETAPA 

Etapa de Introducción 

Características: (elementos a cuidar en la administración del producto) 
•Distribución inicial de producto al mercado con un programa de promoción y 
marketing. 
·Alto riesgo de fracaso, muy costoso, volúmen de venta bajo, pérdidas netas y 
distribución limitada. 
·L '='" rro::¡r:::m::ts promociona les se diseñan para estimular la demanda primaria y 
:-. = ~~ :.;e:·.::~.~:::~::::, .JI i:~::i::~:r rcn el tipo de producto y no en la marca del vendedor. 

Etapa de Crecimiento 

Características: (elementos a cuidar en la administración del producto) 
•Rápido crecimiento, costos de promoción de distribuyen en un volumen grande 
y los costos de manufactura por unidad disminuyen, las utilidades se incrementan .. 
•Para sostener el crecimiento mejoran la calidad, agregan nuevas características y 
modelos, penetran nuevos segmentos de mercado y abren nuevos canales de 
distribución, la publicidad cambia de dar a conocer a convencer y los precios bajan. 

Nov~embre 2000 lng. Maria Gutiérrez 
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TEORIA DE LAS 4O's. PLAN DE ACCION .... 

ADMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL 
, 

PRODUCTO SEGUN LA ETAPA 

Etapa de Madurez 

Características: (elementos a cuidar en la administración del producto) 
•El incremento en ventas disminuye, es una etapa larga. 
•Exceso de capacidad lo que implica competencia, baja en precios, 
Incremento en publicidad, promociones de venta, presupuestos para 
investigación y desarrollo de productos. 
:_.j:, utilidac.!..:..:.., disminuyen. 

Estrategias: 
•Modificar el mercado: nuevos usuarios y segmentos, mayor uso de 
productos o reposicionamiento de marca. 
•Modificar el producto: mejoramiento de calidad, aspecto o estilo. 
•Mezcla de mercadotecnia: campañas, descuentos, promociones, concursos, 
obsequios, servicios, etc. 

Noviembre 2000 lng. Maria Gutiérrez 

165 

- ;· ~ 



TEORIA DE LAS 4O's. PLAN DE ACCION .... 

ADMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL 
, 

PRODUCTO SEGUN LA ETAPA 

Etapa de Declinación 

Características: (elementos a cuidar en la administración del producto) 
•Ventas se declinan por tecnología, gustos de consumidor, creciente 
competencia 
·Manutención costosa por costos ocultos como administración, ajustes 
de precio, inventarios, atención a publicistas y vendedores, perdida de 
reputación. 

Estrategias 

Noviembre 2000 

•Evaluación rutinaria de ventas, particiáción en el mercado, costos y 
tendencias de utilidad para mantener, segar el producto (bajar costos de 
planta, mantenimiento, investigación y desarrollo, etc.) o retirarlo. 
•Mejorar el producto en un sentido funcional o revitalizarlo 
•Asegurarse que marketing y producción sean eficientes. 
•Modernizar el surtido de productos recortando los tamaños y modelos 
improductivos. (disminuirá ventas y aumentará utilidad) 
•Agotar el producto, rebajando los costos, optimizando la rentabilidad 
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TE ORlA DE LAS 4O's. PLAN DE ACCION .... 

CARACTERISTICAS DEL CICLO DE VIDA 
DE LOS PRODUCTO 

INTRODUU::ION CRECIMIENID MADURF2 . DECLINACION 
OmíctciÍsticas 
Ventas . lx!jO Crcci mi cnt o rú pi do Crecimiento lento !~di nación 
lhililbdes lnsigni lic;.mte Niveles pico LA:dinación 13<~o o cero 
Flujo de ekctivo Neg;.1ti \o Mxlerado Alto l~jo 
Climtes 1 nnovadl ~- ~rG.ldO de IHNIS ~rcado de nnsas Rezag;:1elos 
Om1¡xtiü.xes Pocos b1 a·ecimiento M1chos rivales Disminuyen 
Responsabilidad 
Foco e~1ratégicl 1 Ampl i<u· merc;.l(.lo PenLiración del I~fcndcr f~·oductiviclad 

mercado ¡xuticiJXIción 
Gastos de Alto Alto En declinación Bajo 
~rcadotecnia - -
F.nf~lSis de la Conocimiento del Preferencia ¡u· Lealtad a la nwca Selectivo 
~rcadotecnia producto rmrca 
Disllibución ln-egular Intensivo Intensivd Selectiva 
n·ccio ~ Alto &~o M¡y ~jo Se i ncrc1renta 
Producto Básico tvéj001do Diferenciado Sin c;.unbi os 
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TE ORlA DE LAS 4 O's. PLAN DE ACCION .. .. 

ADMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL 
• 

PRODUCTO SEGUN MODA Y OBSOLESCENCIA 

Definición: 

Estilo: es una forma característica de construcción o presentación en 
cualquier arte, producto o actividad. 

Moda: es cualquier estilo que sea ampliamente aceptado y comprado por 
grupos sucesivos de personas durante un periodo razonablemente largo. 
Para que se considere moda el estilo tiene que tener una amplia aceptación. 
Los esti)os básicos no cambian pero la moda siempre lo hace. 

La adopción a la moda refleja los conceptos de: influencias de grandes y 
pequeños grupos sobre el comportamiento de compra del consumidor y 
difusión de la innovación (las personas tratan de imitar a otras de su mismo 
o el siguiente nivel social) 
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TE ORlA DE LAS 4 O's. PLAN DE ACCION .. .. 

Noviembre 2000 

EL GERENTE DE MARCA 

·En contacto permanente con el último consumidor 
•Intereses centrados con el último consumidor 

EL GERENTE DE PRODUCTO 

·En contacto con los cliente que representan una 
fase intermedia en el proceso de producción para 
llegar al último consumidor. 
•Intereses centrados en la industria 

lng Maria Gu!lérrez 
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TEORIA DE LAS 4O's. PLAN DE ACCION .... 

~ ldcnt i ficar 
oport un i dadcs 

t 
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t 
1 :jccutar 
el plan 

~ 
E vnlunr 

rcsul tndos 

t 
'------ Revisnr y 

modificnr el plnr 

Nov1embre 2000 

LA INVESTIGACION DE MERCADO 
Y EL PROCESO DE MERCADEO 

Produdo Nuevo 
lkcisiones de !Vb'Cadeo 

Investigación de ITEt'Cados 

ltbltifiGu· n,:.'Ce>icbde; 110 satisf00\:'1'> del Ü1q:X.l'i selecta; ¡=ara detennimr prcbJenBS y 
cnHnllidlt· qu(~jas ele la; CCllStollidores 
LA..""urollar cmcq1to de Jlu.lucto nuevo ¡xua Prdn cmce¡Jta; . altema; ele! ¡:nxlucto 
satisbcu esa nccesicbd nuevo 
lntnxlucir pmJuc1o nuevo en el n-creado de 1-hca· SCf:,'liÍilliento de restdtada; ele la 
pndu pndxl de n-creado, de la; Jlll:rmes ele 

cmocinliento ¡xr plrte del ccmLUrida·, de 
las carpas ele emayo y de carpas 
suffiiguientes. 

CmlXUar restdtada; ele la pmel:u 
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TE ORlA DE LAS 4 O's. PLAN DE ACCION .... 

ENFOQUE ESTRATEGICO 

•DONDE ESTAMOS? 
DIAGNOSTICO 

•A DONDE QUEREMOS IR? 
OBJETIVOS 

•COMO LLEGAR ALLA? 
ESTRATEGIAS 

Noviembre 2000 lng Maria Gutiérrez 
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TEORIA DE LAS 4O's. PLAN DE ACCION .... 

GRUPOS SIN 
POSIBILIDAD 
DE COMPRA 

DESCARTAR 

Noviembre 2000 

~AMPO DE FUERZA DE VENTAS 
~ ~ t JI' / 

ESTRUCTURA DE DISTRIBUCION 

CAMPO DE FUERZA DEL PRODUCTO/SERVIICIOS 
CAMPO DE FUERZA DE LAS COMUNICACIONES GLOBALES GENERICO 

CAMP 

" ¿ 

MERCADO SIN MERCADO NO ABANDONADORES 
CONOCIMIENTO 1\ PROBADOR DE 1\ MERCADO DE LA \ 

DE PRODUCTO/ 
DE PRODUCTO/ PRODUCTO/ 

COMPETENCIN 
SERVICIO 

SERVICIO SERVICIO 

\ \ MERCADO \ ABANDONADOR ES 
MERCADO SIN MERCADO NO 

PROPIO 
DE MARCA 

CONOCIMIENTO PROBADOR (MERCADO DE LA 
DE MARCA DE MARCA COMPETENCIA) 

O DE FUERZA DE NUESTRAS COMUNICACIONES 
CAMPO DE FUERZA DE NUESTROS 

PRODUCTOS/SERVIICIOS 

INFORMAR 

¿ , 
' 

FIJAR POSICIONES 
SERVIR RECUPERAR 

Y SERVIR ~1 IL______..I 
PROMOCION 

PRECIO 

t 
CAMPO DE FUERZA DE VENTAS 
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9. SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL 

Noviembre 2000 

TIPO DE INFORMACION REQUERIDA PARA 
EL MONITOREO DE MERCADOTECNIA DE 
PRODUCTOS Y SISTEMAS INFORMATIVOS 

•Entorno del Negocio 

•Mercado 

•Competencia 

•Mezcla de Mercadotecnia 
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL ... -. 

Nov1embre 2000 

EL ENTORNO 

·Macro económico 

•Político 

•Legal/reglamentario 

•Tecnológico 

•Psicosocial 
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL .... 

Noviembre 2000 

EL MERCADO 

•Tamaño en número de usuarios y volúmen 
·Segmentos 
•Características de los usuarios por segmento 
•Hábitos de compra y uso 
•Necesidades y deseos 
•Temores y fantasias 
•Sistemas de valoración de la oferta 
•Listado de clientes potenciales 

lng. Maria Gu!lérrez 
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL .... 

Nov1embre 2000 

LA COMPETENCIA 

•Identificación de principales competidores 
•Fortalezas y debilidades de los mismos · 
•Participaciones de mercado 
•Cartera de productos 
·Mezcla promociona! 

lng María Gullérrez 

,, 
¿; 
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL .... 

Noviembre 2000 

MEZCLA PROMOCIONAL 

·Desempeño de: 
•Servicios 
•Com un icaciones 
·Precio 

•Sistema de distribución 

•Evolución de nuestras ventas clasificadas por 
variables significativas 

•Evolución de nuestra rentabilidad 

lng. María Gutíérrez 
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL .... 

Nov1embre 2000 

MEDICION DE EFECTOS DE LA 
MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

·Globalmente 

•Individualmente para cada variable 

lng Maria Gutiérrez 
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL .... 

Noviembre 2000 

CRITERIOS PARA ELEGIR INDICADORES 
DE EVALUACION 

·Relevancia 

•Confiabilidad 

•Costo 

•Simplicidad 

•Utilización en la toma de decisiones 

lng Maria Gutiérrez 
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TEORIA DE LAS 4O's. PLAN DE ACCION .... 

Nov1embre 2000 

, 

EL EXITO DEPENDERA .... 

Del sólido análisis que hagamos de los consumidores para: 

1. 

2. 

3. 

4. 

Satisfacer la necesidad de ihformación en 
cantidad y calidad 

La adecuada identificación del segmento 
de mercado objetivo 

Las características de la tecnología que 
conduzcan a la solución adecuada. 

El adecuado monitoreo y control 

lng Maria Gut1érrez 
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FA.CULTA.D DE INGENIERIA. U_N_A._I\II_ 
DIVISIC>N DE EDUCACIC>N CONTINUA 

CURSOS ABIERTOS 

DIPLOMADO DE INGENIERIA DE 
PRODUCCIÓN 

MODULO IV: LOGÍSTICA INDUSTRIAL Y SISTEMAS DE 
COMERCIALIZACION 

TEMA 

EL PROCESO DE PLANEACION 

EXPOSITOR: M. EN l. SILVINA HERNANDEZ GARCIA 
PALACIO DE MINERIA 

NOVIEMBRE DEL 2000 
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FIGURA 1 El proceso de planeación 
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EL PLAN MAESTRO DE PRODUCCIÓN 
, 

(MPS O PMP) 

ES UN PLAN DE ENTREGA PARA LA , 
· ORGANIZACION:MANUFACTURERA 

EN DONDE SE INCLUYE LAS 
CANTIDADES EXACTAS Y LOS 

TIEJ:v1POS DE EN1REGA PARA CADA 
PRODUCTO TERMINADO. (ES UN PLAN 

DE FABRICACIÓN). 



, , 
UN PLAN DE PRODUCCION ESPECIFICA LAS 
CANTIDADES DE CADA PRODUCTO FINAL 

(ARTÍCULOS FINALES) SOBRENSA1ABLES Y 
PARTES QUE SE NECESITAN EN DISTINTOS 

PUNTOS DEL TIE}.APO. SE REQUIEREN DE 
DOS ELEl'vffiNTOS PARA GENERAR UN PLAN , , 

DE PRODUCCION EL PRONOSTICO DE LA 
DENfANDA, DEL PRODUCTO FINAL Y UN 

, 
PLAN MAESTRO DE PRODUCCION. 



EL :MPS DEBE TOMAR EN CUENTA LAS 
RESTRICCIONES DE FABRICACIÓN Y EL 

INVENTARIO DE PRODUCTO TERMINADO. , 
UNA DE LAS RESTRICCIONES MAS 
IlvlPORTANTES ES LA CAPACIDAD 

(INVENTARIO). 

. . 



EL MPS SE HACE DE 
ACUERDO AL MERCADO 

, 
• PPI- PRODUCCION PARA 

INVENTARIO. 
, 

• PPP- PRODUCCION POR PEDIDO. 

• EPP- ENSAMBLADO POR PEDIDO. 

. . 



EL MPS CONSIDERA: 

• EL INVENTARIO EXISTENTE. 

• LAS RESTRICCIONES DE LA 
CAP ACIDi\D. 

• TIEMPO DE PRODUCCIÓN. 

. . 



t:: nero Feo re ro ... , 
semana Semana 

Producto 1 2 3 4 1 2 3 4 
MOOe O A l lJlJ_U uou lUUO l Ol)O 200U 2UUO 2000 
Modelo B 500 500 - 350 - - 350 
-""-oo e 10 _r_; 1 bl)U l50U l t>OO 1500 , 000 - IUÚÜ IUUU 
Modelo D 500 - 500 - - 30 200 -

Tot_al se m anal 31UO ..ouuu ..oouu "'"'uu ..o.:>ou "'"'u u "'"'uu .:>.:>OU 

Total Mensual 12200 12200 -- ~ 

lnyentarlo Actual Semana 
1500 "' "' "' 1 ., o 7_ 1. "' Ft 1000 1000 1000 1000 . 1 2000 1 2000 2000 1 2000 
ut l ;<UU t:>UU .:>UU ;,¿uu 1 lUO 1 u o 1 u 

on'R•••aroo .-.e .uao ~emana 

1500 1 2 3 4 5 5 7 8 
ro 1 UOLJ IUUU IUUU IUUU .<UUU .. uuu "'uuu .:uuu 
o. 1200 800 300 2ü_O 100 o o o 

lo 400 1900 900 2400 400 900 1400 1900 
MP:>;_ ;,¿oC U 25UC 2"'_UO 250() 2500 

ln'Rntarlo Actual Semana 
1500 1 2 3 4 5 5 7 8 

ro 1 uuu lUUU l uuc lUUU ;<UC U ;,¿uuu ;,¿uuc ;,¿Ul)(J_ 
o. 1200 800 300 200 100 o o o 

lo 4UL l '='C U ~ 24UL -~ ~ l4UC , so o 
MPS 2500 2500 2500 2500 2500 
Ul 4UU , .. uu "'"'uu · "'"uu .¿ouu O<OUU 

<::<;:, 

,. 



PRELIMINAR DE LA 
CAPACIDAD 

SI LA CAPACIDAD NO ES SUFICIENTE 
SE CAMBIA EL MPS. DESGLOSAR EL 
MPS EN UN PROGRAMA PARA CADA 
COMPONENTE DE UN PRODUCTO SE 
LOGRA MEDIANTE EL SISTEMA MRP 

(PLANEACIÓN DE LOS 
REQUERIMIENTOS DE MATERIALES) ... 

• ' • J 

. . 



EL PMP SE GENERA A PARTIR DEL 
PLAN AGREGADO O MPS, 
DIRECTAMENTE DE LOS. 

, 
PRONOSTICOS. 



PARA VERIFICAR LA 
FACTIBILIDAD DEL MPS s:E LLEVA 

A CABO UNA EVALUACIÓN 
INICIAL, QUE SE CONOCE COMO 

. , 
PLANEACION. 

- . 



FIGURA 2 Estructura del sistema :MRP 

;• . 

Archivos de datos. 

Lista de 
materiales 

Tiempos de 
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Productos) 
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-::· .. 
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orden 
Cambios de cantidad en la 
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, 
P1LANEACION DE REQUERIMIENTO DE 

MATERIALES (MRP) 

oPLANEACIÓN PARA ANTICIPAR PROBLEl\1AS. 

•PUEDE SER POCO FLEXIBLE, PUES ESTA FUNDAl\ffiNT ADO EN : 

-PRONÓSTICO DE LA DEMANDA. ~ 
-TIEJ\.1POS PREDETERINADOS DE ENTREGA Y PRODUCCION. 

·SIN'IEI'IZA AMINISTRACIÓN DE INVENTARIO Y PLANEACIÓN DE 
PRODUCCIÓN. 

•PUEDE SER UN ELEMENTO INTEGRADOR MUY IMORTANTE,EL 
ENCADENAR LA DEMANDA FINAL CON LOS REQUERIMIENTOS DE 
MATERIALES. 

•DEBE COMBINARSE CON BUSCAR AHORROS AL MOMENTO DE 
PROGRAMAR COMPRAS, BALANCEANDO COSTOS DE · . -·-·-
INVENTARIOS. 

•IDEALMENTE, CON PRONÓSTICOS Y TIEMPO EXACTOS, 
ELIMINARA INVENTARIOS 

. '·· 

-w 

,_ --

• 



- .,,. -'. ! 

. BENEFICIOS DEL MRP 

·· '1.- Un mayor seiVicio y satisfacción del cliente; 
·.• 

2.- Una mayor utilización de las instalaciones y la mano de obra; 
··•e 

3.- Una mejor planeació.ll y programación del inve~tario; 
. ' ]' . .- --·- --· -

4.- Una respuesta rhás rápida á:los·cambio~; del mercado y los 
turnos; 

5.-Niveles de inventario reducidos sin disminuir el seiVicio al 

-. ~ 

cliente. " 
.. ~. ;.. . ' ~- . _, 

Cliando se aplican a la manufactura repetitiva, los. sistemas 
más sobresalientes de MRP" pueden genérar Una roiá'ción del . 
inventario de 150 veces por año. 
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Diagrama de ensamblado para la silla modelo H: 
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