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Introduccion

Este trabajo de investigacion tiene como finalidad abordar el tema del
lanzamiento de nuevos negocios no tradicionales al mercado, estudiado desde
una perspectiva de las ciencias de marketing o mercadotecnia. Intentaremos
hacer una aportacién y argumentar que la introduccién estratégica de negocios al
mercado es un medio que puede ayudar a la eficaz introducciéon de negocios al

mercado.

La idea de esta tesina nace a partir de una bibliografia de la cual nos dimos cuenta
de los problemas que enfrentan las nuevas empresas que desean ingresar a
nuevos mercados. Tal es el caso de la empresa “Anacinemas” dedicada a ofrecer
el servicio de peliculas cinematograficas para diversién de la comunidad de
Caborca, ubicada en ave. P entre 7 y 8, tras tantos intentos de subsistir y

permanecer activa, finalmente desaparecié por completo, a finales del afio 2006.

Uno mas de los negocios que también dejo de operar fue la empresa dedicada al
servicio de restaurante llamado “La Tradicién”, Alvaro Obregén, entre ave. O y P,
el cual también intenté diferentes formas para subsistir en la regidon, pero sus
intentos fracasaron y poco tiempo después cerrd éste negocio, en el afio en
curso, otro ejemplo claro de empresas que han desertado debido a diferentes
problematicas y que pertenece al servicio restaurantero en la localidad, fue el
llamado restaurante “Las Taunas” ubicado en calle 10 entre avenidas O y P, esta

desaparecié en el afio 2005."

! Revista Expansion: www.expansion.com.mx
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Todas estas empresas han ido desapareciendo debido principalmente a diferentes
problemas que se enfrentan y que conlleva realizar la apertura de cualquier
negocio ya sea tradicional o no, otro motivo por el cual provoca este fendmeno es
debido a la inexperiencia o incompetencia de los administradores de dichas

empresas.

De acuerdo a lo observado es que surge la pregunta de investigacién como se

detalla a continuacion.

¢, Como la falta de planeacion estratégica para la introduccion de nuevos negocios

no tradicionales influye negativamente en el lanzamiento de nuevas empresas?

Nuestra afirmacion, por lo tanto, es que la falta de planeacion estratégica para la
introduccién de negocios no tradicionales es un factor que afecta negativamente
en el lanzamiento de nuevas empresas y por lo tanto se establece como objetivo
proponer estrategias de introduccién de negocios no tradicionales. Este tema es
importante porque ayudara con nuevas opciones para que nuevas empresas

incursionen con mayor éxito en nuevos mercados.

La metodologia utilizada en esta tesina fueron fuentes secundarias sobre el tema.

Para la argumentacion y presentacion de este estudio, se organizé el documento

en cuatro capitulos:

En el primer capitulo se expone el marco tedrico que comprende los antecedentes
en donde se menciona el origen, las aportaciones y la conceptualizacion; el
segundo capitulo habla sobre lanzamiento de nuevos negocios no tradicionales al

mercado; en el capitulo tres se abordara la introduccién estratégica de negocios al
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mercado y el capitulo cuatro exponemos las conclusiones y recomendaciones,

para la parte final relacionamos la bibliografia consultada.
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Capitulo |
Marco teodrico

Introduccion

En el presente capitulo abordaremos el origen del lanzamiento de nuevos
negocios no tradicionales al mercado y mencionaremos algunas de las

aportaciones recientes que se han hecho sobre el tema.

En los ultimos afos se ha hablado del desarrollo de la empresarialidad, como
nuevo soporte prometedor de las economias mundiales y como respuesta a los

muchos problemas econdémicos y del desempleo de nuestras economias.

Los estudios de lanzamiento de nuevos negocios no tradicionales al mercado
segun las fuentes consultadas nos remontamos a la época de la edad media, si
bien es cierto que la agricultura y la artesania en pequefia escala eran aceptadas
como formas legitimas de ganarse la vida, el empresario seguia siendo
despreciado. Tomas de Aquino sostenia que el emprendedor tenia la obligacion
moral de fijar precios de articulos de su empresa segun su valor real,
dependiendo si fabricaba o realizaba la compra-venta, siendo ilicito especular con

los desequilibrios entre oferta y demanda para aumentar los beneficios de la firma.

Es decir, hasta los inicios de la modernidad, los hombres de negocios no habian
logrado insertarse exitosamente en sus respectivas sociedades y siempre habian

quedado por ejercer oficios innobles y tradicionales.

13



¢Y cual fue el recorrido del manejador a lo largo de la historia? Piense en los
egipcios construyendo sus monumentales piramides. Imagine a los romanos
administrando su enorme Imperio. Si bien no siempre fue aplicado estrictamente a
los negocios, el manejador parece haber acompafnado al ser humano desde

tiempos remotos, mezclado entre las artes de gobierno y las estrategias bélicas.

La confluencia entre manejador tradicional y negocio no tradicional recién se
produce en la Gran Bretafia del siglo XIX, en plena revolucién industrial y auge del
capitalismo. En aquellos tiempos, por primera vez, ser un hombre de negocios ya
no era motivo de verguenza ni marginacion. Y es en este ambiente que nace el
manejo moderno, de la mano del ingeniero estadounidense Frederick Winslow

Taylor, padre del famoso taylorismo.

Su libro shop management (1903), tal vez la primera obra de administracion,
describe las practicas que debia adoptar todo industrial para impulsar su

introduccion, eficiencia y beneficios de los negocios.

Ahora, lo que faltaba para consolidar al manejo como una disciplina ampliamente
aceptada era su introduccion en el sistema educativo. Y, en pleno ascenso
economico de los Estados Unidos, es la Universidad de Harvard la que da el paso
decisivo, al crear un programa de lanzamiento de negocios al mercado en los
primeros anos del siglo XX. Luego, la iniciativa es imitada por las universidades de

Chicago y Pennsylvania (Wharton).

Si bien, en un primer momento, los circulos académicos se resistian a considerar
la educacion de negocios como una disciplina intelectual, En las décadas del

setenta y ochenta, sus alumnos crecieron exponencialmente. Se han tratado
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recientemente temas como el marketing relacional, el Revenue management
(predice demanda de clientes, en tiempo real, o estrategia para administrar

ingresos) el marco cognitivo en el comportamiento organizacional.

Estos son algunos de los campos en los que evolucionan los conocimientos en el

ambito del manejo y los negocios. Estos son los frutos de la investigacion.

A continuacion se mencionan las aportaciones que se abordaran en los
siguientes parrafos empezando por mencionar los nombres de los temas a tratar:
empresas tradicionales en comparacidon nuevas empresas competitivas, habitos
de consumo y tendencias del marketing, las nuevas estrategias del nonmarket
en el éxito de las empresas, e-bussines como una oportunidad de negocios y de

generar valor, introduccion a los negocios.

La primera aportacion hace referencia a lo relacionado con el tema de Empresas
tradicionales versus nuevas empresas competitivas, para entrar de lleno con este
tema iniciamos con lo que los estudios y discusion del tema se dice que todos los
empresarios deben y necesitan saber si su empresa responde a los canones

tradicionales o ya se encuentra enfocado y dentro de las nuevas concepciones.

Los paradigmas que hasta hace muy poco sirvieron para hacer negocios concretar
ventajas estratégicas han dejado de ser utiles, pero hoy ello se hace extensivo a
empresas Yy organizaciones que operan a nivel de competencia internacional y

estan entre las mayores companiias del mundo.

El pleno auge de la economia global y los nuevos instrumentos y metodologias

impulsadas por las escuelas de negocios y las empresas de punta, marcan una
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linea de separaciéon entre una antes y un después en la gestion de las

organizaciones.

Para comprender con claridad esas diferencias es necesario analizar aspecto por
aspecto sus diferencias lo cual podra mostrar temas de un enfoque tradicional y

para otros una marcada evolucién hacia la alta competitividad.

Por mencionar un ejemplo a continuacion se mencionan algunas diferencias de

comparacion entre nuevas empresa competitivas y empresas tradicionales.

En cuanto a calidad se refieren en la empresa tradicional privilegia la inspeccion y
la posterior correccion de productos finales manufacturados y en la nueva
empresa competitiva da preponderancia a la prevencion, lo cual genera

importantes disminuciones de costos por fallas internas y externas.

Las empresas tradicionales ven la calidad solo como la tarea de detectar fallas
evitando que estas lleguen al consumidor. En La nueva gestidén el objetivo es

apuntar a la prevencion generando productos y servicios bien a la primera.

Todo lo anterior nos brinda una clara idea sobre la importancia que tienen las
diferencias que se marcan de las empresas tradicionales contra las empresas
competitivas y que toman en cuenta diferentes puntos de vista de cada una de
ellas desde lo que corresponde a planeacion estratégica de las mismas, hasta
todo lo que comprende el proceso con calidad de la llegada del producto al

consumidor o servicio ofrecido e incluso hasta mas alla de eso.

La argumentacion principal que se utiliza en estas nuevas empresas no

tradicionales se basa en que una empresa tradicional de acuerdo a estudios e

16



investigaciones de improductividades nos muestran que representan de un 25 a

35% de su facturacion de una empresa tradicional.

Utilizan el doble de mano de obra necesaria, ocupan 4 veces espacio fisico del
que utilizan como promedio las empresas competitivas y tienen plazos en sus

procesos largamente superiores a las organizaciones competitivas.

La mejor forma para diferenciar una de otras es viéndolas a través de los modelos
y parametros de Albin Tofler, (escritor y futurista estadounidense doctorado en
Letras, Leyes y Ciencia), las primeras podemos catalogarlas como organizaciones

representativas de la 2da ola (revolucion industrial).

Y la segunda son las denominadas organizaciones de la tercera ola, ( sociedad
post-industrial) segun el creador de dicho modelo y tomando en cuenta los

parametros necesarios para determinar dichas diferencias.

La segunda aportacion se refiere a los Habitos de consumo y tendencias del
marketing al abordar este tema tan importante, se puede percatar que la
globalizacion es el factor principal que determina la situacién de las empresas y

los usos de métodos para seguir dentro de ellas.

Algunos elementos que integran la globalizacion son el uso de Internet, la
generacion X (nacidos entre 1965y 1980) revolucionaron la forma de hacer
negocio y la generacién Y (nacidos entre 1981 y 2000) tienen actitud desafiante y
retadora los cuales también transforman el comportamiento de compra o el

consumo.
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La sociedad actual es consumista. Parte de la crisis mundial en este afio del 2008
es que la economia se ha manejado con una gran apertura de crédito, haciendo
uso de este por tarjetas. Sin embardo la mayoria de los consumidores de Estados
Unidos esta con su crédito fuera de control y esto ha ocasionado que la gente no
consuma tanto y por consiguiente la economia se ha restringido y llegado a formar

parte de la crisis mundial.

Un ejemplo de lo que pasa con los habitos de consumo, ya que se puede apreciar
en el consumidor argentino donde una misma persona muestra distintas caras
como consumidor y nos percatamos que la gente de clase media y clase media

alta es la que compra en lugares baratos.

Existen patrones de cambio y tendencias de consumo emergentes donde la era
digital es una de las fuentes que mas se utilizan en la actualidad para la compra

en segundos y que este medio se encuentra en constante cambio.

Las tendencias de consumo emergentes, en esta parte los consumidores hacen
uso de los servicios de la web quien obtiene toda informacion de lo que desea

obtener segun sea su necesidad de compra.

A lo que a globalidad se refiere nos damos cuenta que aqui se eliminan las
barreras tradicionales en el intercambio de bienes y servicios, incluso

impulsandose el flujo de cultura mundial.

En este tema podemos argumentar que los habitos de consumo y las tendencias
de marketing son de gran importancia ya que los compradores ya no se fijan hoy
en dia, si donde compran pertenecen a negocios tradicionales o a negocios no

tradicionales, lo que les importa es satisfacer una necesidad impuesta por medio
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del proceso de marketing y que hoy la mayoria de sus compras las realizan por

medio de la web.

Esta es una de tantas formas de compra y que estos pertenecen a los negocios no
tradicionales, y nos damos cuenta que tiene una buena aceptacién por los
usuarios. Es por ello que toda empresa debe de tener en cuenta la forma de darse
a conocer y de hacerle llegar el producto o servicio a los posibles clientes, y tener
en cuenta que no importa si eres negocio tradicional o no tradicional los
consumidores estan listos para que les impongas la necesidad segun sea lo que

se le quiera vender por medio de las estrategias de marketing.

También se puede decir que lo fundamental es entender la evolucién de la

demanda y no tanto las caracteristicas del consumidor.

Una vez conocidos los paradigmas del consumo podemos llegar a tener una idea
sobre qué tipo de estrategia tienen que tener la empresas tradicionales y las no

tradicionales y qué tipo de tactica de marketing implementar para alcanzar el éxito.

Por otra parte se dice que no se tendra éxito para quienes tienen una mentalidad
del asi es como lo hemos hecho siempre, ignorando los cambios transcurridos
hasta la actualidad lo cual nos indica que no siempre se obtendran los mismos

resultados de tiempos pasados.

La siguiente argumentacion respecto al contenido tratara sobre el tema del

nonmarket en el éxito de las empresas debido a su gran importancia ya que se
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refiere a la dinamica comercial que se vive dia con dia y sus estrategias que

conllevan al éxito.

Desde el punto de vista de David Bach (profesor del Instituto de Empresa en
Espafa), para comentar se basa sobre las teorias de jerarquia y de la burocracia
donde estas se convierten en obstaculo y no en solucion para el éxito

empresarial.

Debido a la aportacién de David Bach surgié el nuevo concepto de nonmarket

donde la premisa de la estrategia es simple:

Se pone de manifiesto que las companias no sélo interactuan con sus clientes,
proveedores y accionistas, sino que su éxito depende también de las relaciones
gque mantienen con otros agentes sociales, desde las organizaciones no
gubernamentales hasta los gobiernos y organismos reguladores de los mercados

donde operan.

Se dice que gestionar las relaciones nonmarket de una forma pro-activa sera

fundamental para el éxito de los negocios del siglo XXI.

Podemos determinar una vez analizado lo que el autor de nonmarket hace
mencion, sobre las ventajas de este, que seria ideal la aplicacion en negocios no
tradicionales del nonmarket, en un futuro no muy lejano, donde esta filosofia
ayudara al desarrollo de los mismos y por consiguiente asegurar un éxito mas

seguro de estos.

También podemos agregar y asegurar que los negocios no tradicionales que

hagan usos de esta filosofia como lo es el nonmarket que no importa donde se
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encuentren, lo fundamental es que hagan uso de este, y asi obtener una ventaja
competitiva para asegurar con claridad el éxito de su negocio sin importar si es

nuevo o tradicional.

Para mejor comprension se menciona un ejemplo de tantos que existen de quien
ya esta utilizando este modelo de lo que es el nonmarket a quien nos referimos a
las empresas de la era digital los cuales se pueden calificar como negocios no

tradicionales, y que en los ultimos afio han venido trascendiendo.

Se dice que para aplicar esta filosofia es necesario la ayuda por parte de los
gobiernos quienes tendran que recurrir a los conocimientos mundo corporativo y
que las empresas tienen un papel fundamental en la elaboracion de las
regulaciones asegurandose también de que cumplan aquellos que de ellas

Se espera.

También se dice que se debe anadir la contribucion de grupos de ciudadanos y

especialistas en ciencias. Siendo ese el caracter regulatorio en un sistema plural.

Esta siguiente aportacion del tema de (comercio electrénico), E-bussines como
una oportunidad de negocio y de generar valor, se realiza desde un enfoque de
oportunidad para llevar a cabo un negocio y que no es un negocio tradicional y al

mismo tiempo creando un valor mas importante en el mundo empresarial.

El uso de algunos medios tecnoldgicos de la actualidad aceleran cada vez mas el
tiempo de los negocios y generando nuevas oportunidades para crearlos,

cambiando los esquemas tradicionales y la velocidad en las tomas de decisiones.
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Las oportunidades para crear estas nuevas opciones de negocios no tradicionales

estan creciendo de manera acelerada y con ello amenazas nuevas.

Para lograr el desarrollo de estos modelos de negocios debemos tener en cuenta
que su funcionamiento esta dado por la conectividad, la cadena de valor entre
negocios, proveedores, aliados y clientes, con el fin de lograr mejores relaciones y
reducir costos en la integracion de los procesos, penetrando nichos de mercados

rentables.

Pero para identificar estos mercados debo tener en cuenta el entorno en el cual ira
a moverse el negocio, la cultura y el comportamiento de compra que se tenga para
medir el nivel de involucramiento de los posibles clientes, que debo hacer para
competir, para sobrevivir y visionar el cambio radical que tendra en la economia y

en el pais este nuevo negocio.

Un ejemplo claro de este tipo de negocios es el e-bussines el cual si nos damos
cuenta pertenece a un negocio no tradicional debido a que no es muy comun ni
es parecido a los que ya existen, por otra parte nos damos cuenta que en los

ultimos afos este tipo de negocios no tradicionales han tenido mucha aceptacion.

Podemos también ver que este es un espacio que para las ideas de negocios y la
creacion de valor basada en el conocimiento y la clave del éxito esta mas en la
toma de decisiones y en empezar ya a recomendar la curva de un nuevo

aprendizaje para los negocios no tradicionales como este.

Para entender la aportacion de Introduccion a los negocios es indispensable
realizar la siguiente definicién de lo que es un sistema econdmico; el cual es aquel

tejido social en el que el hombre dispone de una variedad de bienes y que
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Satisface con estos sus multiples necesidades y deseos materiales, organizados

en forma tal que logran intercambiar productos y prestar servicios mutuamente.

Lo mas importante en el que se basa el sistema econdmico es un elemento
llamado poblacion y esta nace de la existencia del hombre ya sea productiva o
dependiente que al final sera la de consumo, de los servicios o productos que en

determinado momento se lleven a cabo.

Para producir determinado producto o servicio satisfactorio a la sociedad los
recursos naturales juegan un papel importante, ya que sin estos, el hombre no
tendria razon de existencia. La infraestructura de una poblacién, juega también un
papel fundamental en los factores de la produccion, siendo estos sus
instalaciones, medios de transporte, escuelas, hospitales, etc. Que dan origen al

conjunto de capital de un pais.

Con estos conceptos comentados anteriormente se forma lo que en economia se
le llama factores de la produccién donde los elementos que lo componen son:
trabajo en primer plano, segundo el capital y tercero recursos naturales, también
se puede considerar como parte de estos elementos el desarrollo y evolucién de la
tecnologia el cual es uno de los factores de la produccion muy importante mas
utilizado por los negocios no tradicionales, que hoy en dia van en aumento y

también para darle un nuevo giro a los ya existentes.

Es de gran importancia comparar y constatar los principales tipos de

organizaciones con relacion a sus caracteristicas, fortalezas y debilidades.

Las unidades productoras en el sistema econdmico se denominan sectores

productivos y se clasifican en base a sus actividades:
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El sector primario, se compone de empresas dedicadas a la ganaderia,

agricultura, pesca, mineria y silvicultura.

El sector secundario se compone por empresas dedicadas a la industria y
actividades de transformacién de materia prima en un bien de consumo y pueden

ser industria pesada, de equipo y ligera.

El sector terciario se refiere a las unidades productoras (este concepto se
manejara como empresa en un futuro) que asisten a otras para el desarrollo de
sus actividades, esta son las llamadas de servicios y distribucion, se dedica

basicamente a ofrecer servicios a la sociedad, a las personas y empresas.

Se dice que este sector actualmente contribuye mas al PIB y el que mas poblacién

economicamente ocupa, llegando hasta el 90% en paises pequefios y ricos.

De lo anterior es de gran importancia argumentar que los sectores productivos
que existen debido a que asi se puede determinar en qué sector te encuentras

como negocio tradicional o no tradicional segun sea tu giro.

Es indispensable aclarar que los dos primeros sectores producen bienes tangibles
y por eso se le denomina sectores productivos, el tercero no se considera

productivo porque no produce bienes tangibles.

Como pudimos observar las aportaciones que se han hecho son importantes, sin
embargo creo que mi aportacion al tema del lanzamiento de nuevos negocios no
tradicionales al mercado, Se puede enriquecer a través de la introduccién
estratégica de negocios al mercado, por ello a continuacion explicaremos vy

caracterizaremos el lanzamiento de nuevos negocios no tradicionales al mercado.
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En el capitulo dos para clarificar y matizar lo que se entiende como lanzamiento de
nuevos negocios no tradicionales al mercado, en este trabajo y para el capitulo

tres se hara lo mismo pero con la introduccion estratégica de negocios al mercado.
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Capitulo Il
Lanzamiento de nuevos negocios no tradicionales al mercado

Para iniciar con este capitulo a continuacion se define cada componente de

la oracion anterior.

Lanzamiento:

1-Arrojar, impulsar una cosa de modo que salga despedida.

2-Dar a conocer, hacer propaganda.

Como podemos observar que contamos con dos definiciones sobre 1o mismo pero
visto desde un punto diferente, el concepto que nosotros utilizaremos en nuestro
estudio es el segundo el cual es referible a los negocios y a ese tipo de

lanzamiento que la misma definicion hace referencia.

Nuevo: Que no ha sido utilizado por nadie o que nadie ha realizado lo mismo

antes.

Negocio: Actividad lucrativa llevada a cabo por el ser humano a través del tiempo.

No tradicional: Accion de cambiar la forma de llevar a cabo algo que se hacia

durante varios anos de la misma manera.
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Mercado:

Lugar donde se reunen compradores y vendedores, se ofrecen bienes y servicios

en venta y se realizan transferencias de titulos de propiedad.

Este concepto tiene diferentes puntos de vista para definirlo, para este estudio se
manejara de esta forma, como se definié anteriormente. Una vez determinado lo

anterior iniciamos con el primer tema de este capitulo.

2.1 Tiempo para el mercado (Time to market), nuevos negocios, ¢es el
momento?

El lanzamiento de nuevos negocios y el mejor tiempo de mercado (time to market)
se convierta en critico en épocas de crisis. La innovacion es la aplicacién de
nuevas ideas, conceptos, productos/servicios con la intencidn de introducirlos al
mercado. Asi, un aspecto primordial es encontrar un mercado, y la segmentacion

es el primer paso.

Para que quede mas claro a lo que no referimos al hablar de time to market lo

definiéremos a continuacion.

El time to market es un indicador muy util para medir la velocidad del proceso
para general nuevos productos o servicios en menor tiempo, este consiste en el
tiempo que va desde la generacion de la idea de un nuevo producto o servicio

hasta que éste alcanza el mercado.
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El primer caso para controlar este indicador es definir de manera especifica el
nuevo producto o servicio. Esta labor requiere disponer una serie de criterios que
en muchas ocasiones son complejas de establecer para la mayoria de las

empresas.

Sin embargo, existen otros factores que ayudan a reducir este indicador. La
colaboracion intensiva con los clientes y con los suministradores nos proporciona

una entrada de informacién muy valiosa que van a alimentar el proceso.

El liderazgo tecnolégico contrarresta la creciente complejidad de la ingenieria de
proceso; y también, un gasto de innovacion mas orientado a corto plazo permite
reducir el tiempo de lanzamiento de nuevos productos y consolidar nuestra

posicion de ventaja en el mercado.

Cuando todos estamos rogando a la tan socorrida virgencita para que nos deje
como estamos, habra quien aproveche este momento cataténico en el que parece
estar inmerso todo el mundo para desmarcarse, atreverse, romper, innovar,
sorprender, arriesgar y en definitiva, dar con ese nicho o esa oportunidad que
siempre surge en cualquier crisis para llevar a cabo su tan esperado lanzamiento

de nuevo negocio.

Para enfrentar la situacion econémica mundial que se vive en los ultimos afos,
algunas empresas aprovechan estos fendmenos econdémicos y a otros les afecta
desapareciéndolos del mercado, es por ello tener en cuenta un plan de

contingencia o plan b, como algunos empresarios lo llaman.
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Un claro ejemplo es el realizado por la empresa PEPSICO, dada a conocer el dia
jueves 20 de noviembre del 2008, por la empresa de television noticieros televisa,
donde anuncia que dicha empresa realizara una inversién por 3 mil millones de
ddélares en México en los proximos cinco afios con el fin de hacer crecer sus

marcas de bebidas, asi como las de alimentos Sabritas y Gamesa.

Ya que mediante la planeacion estratégica John C. Compton, director general de
Pepsico Américas Foods, dijo a los ejecutivos de la firma en un evento en la
Ciudad de México, que invertira en México ya que es considerado un mercado
clave para la empresa.

Iniciando con 2.000 millones de ddlares en manufacturas, mercadeo, investigacion
y desarrollo de sus empresas de alimentos y 1.000 millones restantes en

mercadeo y publicidad para las bebidas de Pepsi en el pais.

Esta inversion que se llevara a cabo, se aplicara de una forma estratégica
aplicando la filosofia de planeacién estratégica, lo cual hasta la fecha han tenido
resultados muy favorables para la empresa y han logrado gran lealtad entre los
consumidores a sus marcas, a través de décadas de inversiones", indicd el

funcionario.

La compafdia tiene 60 centros de produccion, 22 plantas manufactureras y 667
centros de distribucion México, donde ademas cuenta con 40.000 empleados,
siendo uno de los mayores empleadores del pais, gracias a la planeacién

estratégica efectiva en nuestro pais.

Por negocio entendemos aquella idea, producto, proyecto, evolucion, o actividad,
que se quedo en el tintero, por ser demasiado innovadora en su dia y que es el
momento de desempolvarla o darle la oportunidad que entendemos merece: o
simplemente lo que ante el panorama actual se nos acaba de ocurrir y en la que

decimos embarcamos.
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Indudablemente, muchos de los contextos emprendedores en este sentido, la
orientacion emprendedora incluye diferentes procesos, concretamente:

innovacion, riesgo y pro-actividad.

Cuando pensamos en innovacion lo asociamos con inversion, pero la innovacion
esta mas ligada al conocimiento profundo de lo que necesitan o pueden necesitar

aquellos que se relacionan con nosotros.

Asi mismo, la pro-actividad tiene que ver con la capacidad de la empresa para
anticiparse a los cambios que ocurren en el entorno, e implica tomar la iniciativa
en el esfuerzo de moldear el entorno de forma que se pueda conseguir una
ventaja competitiva sostenible. Ademas, una orientacion emprendedora para

asumir riesgos en la toma de decisiones.

Teniendo en cuenta estas consideraciones previas, podemos ver algunas de las

claves para poder desarrollarla:

1-Introduzca el marketing donde se hable de estrategia. Peter Drucker afirma los
negocios tienen dos funciones basicas: la mercadotecnia e innovacion. La
mercadotecnia y la innovacion producen resultados positivos, el resto de todo lo
demas son costos. Existen muchas fuentes Para generar innovacion, la

orientacion al mercado es una de ellas.
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2- La motivacién basada en valor es, desarrollar una innovacion radical.

3-Propicie estructuras flexibles, dinamicas. Parafraseando a Drucker: la innovacién
entrafa unos riesgos que se manejan mejor desde una unidad local, flexible,
rapida, autbnoma y competitiva, que desde una central que planifigue de modo

uniforme.

4-Mida de forma diferente. Si mide las cosas con los mismos indicadores de

siempre, dificilmente innovara.

Cuando todos estamos cerrando grifos, reajustando plantillas, persiguiendo
cobros, reafirmando deudas o simplemente contentdndonos de repetir ventas, no
vamos a poder reaccionar ante el lanzamiento de ese negocio que a todos nos va
a coger con el pie cambiado, y que seguramente se quede con ese nicho, clientela
u obtenga ese impacto comercial al que no podremos hacer frente con la

inmediatez deseada.

El mejor time to market de esa nueva iniciativa o negocio se convierte en época de
crisis en la mejor arma con la que nuestra organizacién podria sofar Disponer.
Quien consiga poner en marcha ese nuevo negocio en el menor tiempo posible
(siempre y cuando podamos afrontar los costes que ello suponga sin grabar mas
nuestra delicada situacién particular), tendra mucho ganado no solo de cara a hoy
sino para ese futuro préximo que todos esperamos sea sindbnimos de recuperacion

y regeneracion economica.

El ciclo actual se invertira, y quien arriesgue hoy llevara tal ventaja cuando se
reactiven los mercados, donde sera aun mas dificil de lo habitual competir,

posicionarse o contrarrestar el efecto de ese nuevo negocio que surgié en época
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de crisis, que a todo el mundo descolocd y que ahora es el nuevo referente por lo
inesperado de su lanzamiento, y por el acierto de su time to market: tiempo de

mercadear o dicho de otra manera, tiempo de puesta a disposicién del mercado.

2.2 Como innovar y emprender un nuevo negocio

¢ Se puede ensenar a ser emprendedor?

En 1970, en un estudio sobre escuelas de negocios, se encontraron unos 16
cursos para formacion de emprendedores. Cuando se repitio en 1997, habia
alrededor de 400 escuelas con al menos un curso de este tipo, y mas de 50 con

varios de ellos.

Para muchos la razon podria ser netamente econdmica, pero es innegable que la
informacion sobre casos de innovacién y aumento de patrimonio de algunos
empresarios, particularmente en el area de tecnologia, ha ejercido cierta

fascinacion por el entrenamiento emprendedor.

Esta tendencia comenzd en 1947 en la universidad de Harvard y hoy en dia se
puede hablar de programas completos de cuarto nivel, doctorados o centros de

investigacion.

Adicionalmente, mas de tres docenas de revistas se dedican a estos temas que
abarcan negocios familiares, franquicias, mujeres emprendedoras, alianzas

comerciales y de desarrollos empresariales, entre tanto otros.

¢ Qué hacer?
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Cuando se piensa en una idea de negocios, la clave no es precisamente encontrar
algo unico, sino preguntarse: ;Como puedo hacerlo mejor? o ;de qué manera
diferente puedo enfocarlo? Pruebe completar los siguientes pasos para lograr una

respuesta.

Haga una lista. Haga una lista de las cosas que le gusta hacer y en las que es
realmente bueno; diez cosas que no le gustan o en las que no es bueno; cinco
productos o servicios que harian mejor su vida personal y cinco que harian mejor
su actual trabajo; una lista de lo que otras personas le alaban y le critican; y cuatro

razones para iniciar un negocio.

No piense demasiado. Escriba lo primero que le venga a la mente. Cuando
termine, busque un patron y responda a si existe una necesidad para satisfacer en

el mercado haciendo las cosas que le gustan y en las que usted es bueno.

Mire a su alrededor. ;De qué producto o servicios carece su comunidad? ¢Ha
oido o leido acerca de algunas iniciativas interesantes en otros lugares que podria
funcionar en su zona? Pregunte a sus amigos, vecinos, familia y colegas sobre

qué productos o servicios harian mejor a su comunidad.

Vaya a la fuente. Si una idea comercial lo atrae, hable con empresarios que ya lo
hacen en otras comunidades. Si no representan su competencia, se asombrara de

lo que son capaces de compartir con usted.
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Intente con los basicos. Considere una nueva ubicacion que no esté saturada
con servicios basicos. Cada comunidad necesita ciertos estandares como

lavanderias, heladerias y otros.

El reto del emprendimiento corporativo

Para ser competitivo, las companias deben desarrollar nuevos negocios. Sin
embargo, el emprendimiento corporativo no es tarea facil. Las nuevas companias

enfrentan innumerables barreras.

El éxito requiere de un balance entre las nuevas y viejas caracteristicas de la
organizacion, y a menos que las compafias mantengan estas dos fuerzas
opuestas en equilibrio, sus nuevos negocios no prosperaran. Dicho balance se

puede conseguir a través de tres estrategias:

1-Desarrollar una estrategia mediante ensayo y error, lo que supone estrechar las
opciones, aprender de pequefios ejemplos, utilizar prototipos para evaluar
modelos de negocio, supervisar el progreso a través de criterios no financieros y

saber como y cuando dejar de lado un nuevo negocio.

2-Buscar la mejor combinacion de nuevos y viejos procesos operativos

contratando personal “maduro”,

Cambiando la forma de pensar de los veteranos, y procurando que ambos
negocios, el viejo y el nuevo, compartan la responsabilidad en lo que las

decisiones operativas se refiere.

34



3-Busque un balance entre integracion y autonomia asignandole al nuevo negocio
responsable tanto corporativo como operativo. Ademas, es importante

implementar nuevas estructuras organizacionales.

El dilema del fundador

¢ Por qué comienza la gente una empresa? Seguramente es por el dinero, y por la
oportunidad de controlar negocios, pero una nueva investigacién del profesor

Wesserman de Harvard, indica que esos dos objetivos son incompatibles.

Sus estudios indican que el fundador que entrega mas acciones para atraer a
cofundadores, empleados e inversionistas, construyen una empresa de mas valor
que aquel que entrega menos. Con mucha frecuencia, los retornos mas altos son
consecuencia del re-emplazo del fundador por un jefe ejecutivo profesional, con
una experiencia mejor adaptada a las necesidades de una compafia en

crecimiento.

Esta tension fundamental requiere que el fundador decida entre ser “rico” o ser

‘rey” para maximizar su fortuna o su control sobre la empresa.

Aquellos que escogen mantenerse en control, deberia restringirse a fundar
negocios que no tengan grandes requerimiento de capital, ya en areas en las que
ya cuenten con las habilidades y los contactos requeridos. También seria
beneficioso que esperaran hasta bien avanzada su carrera, de manera que ya

cuenten con una variedad de habilidades.
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Aquellos que optan por la opcion de riqueza, pueden empezar antes, ya que no
les importara traer dinero de inversionistas o depender de otros ejecutivos para
manejar el negocio. Con frecuencia, es el mismo fundador el que designa al jefe
ejecutivo que lo sustituya, y suele quedarse en la junta directiva de la empresa

para desarrollar un rol pos-sucesion para si mismo.

La posibilidad de seleccionar entre dinero y control hace que el fundador tenga
que evaluar que significa el éxito para él. Aquellos que quieren manejar un imperio
no consideran que sean exitoso si pierden el control, aun cuando se hagan

millonarios.

Analogamente, aquellos que entienden que su objetivo es amasar una fortuna, no

se consideraran fracasados si tienen que separarse de la gerencia de la empresa.

Los verdaderos secretos de los emprendedores.

Lo que distingue a las grandes compaiias no es su modo de comenzar un
negocio, sino su modo de mantener el crecimiento. Incluso grandes compaiias
gque empezaron gracias a un chispazo brillante suelen apagarse al momento de
avivar el fuego. En todas las organizaciones existe una tendencia natural a
establecer una estructura rigida de reglas y restricciones que impulsan a las

personas mas creativas a empezar su negocio.

No es de sorprender, pues, que los futuros fundadores de empresas estén
siempre en las inmediaciones de las salidas de emergencia. Las excentricidades
de este tipo de personas al momento de crear un negocio suelen refir con la

tranquilidad de los capitales de riesgo.
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Las compaiias no dejan de necesitar a sus fundadores una vez que han
despegado. De hecho, las empresas requieren para crecer de una cualidad tipica
de los fundadores: una inclinaciéon natural de repensar y reorganizar todo de
nuevo. Cultivar y limitar este instinto mantendra repleto el depdsito de ideas de la

compaidia.

Pero, ciertamente, los fundadores que crecen con sus compafiias son
excepciones. Por tal motivo, es tentador pensar que estos soOlo poseen una
apertura psicoldgica particular o un sentido practico superior o, quiza, un toque de
humildad.

Pero el gran secreto de los fundadores es que evitan ser asociados con la
compania. Los emprendedores mas exitosos ven sus compafias como entidades

ajenas.

Nadie comienza una compaiia teniendo en mente el dia en el que sera agobiado
por las interminables reuniones de presupuesto y planificacion. Tanto
emprendedores como sus compafias estaran mejor si aquellos siguen sus

pasiones y se establecen como el motor de estas.

Los fundadores mas astutos estan lo suficientemente atentos como para evitar el
punto en el que haran su trabajo efectivamente y seran desarrollados por la junta

directiva.

2.3 Desarrollo de nuevos productos y servicios

Concepto de nuevos productos y servicios
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¢ Qué es un producto nuevo?

Hay muchas connotaciones de esta designacion pero por ahora nos

concentraremos en tres categorias distintas de productos nuevos:

Productos que son verdaderamente innovadores, realmente originales. Las
versiones significativamente diferentes de los productos actuales en cuanto a la

forma, la funcion y, lo mas importantes de todos, los beneficiarios.

Los productos de imitacibn que son nuevos en una empresa, no asi en el

mercado.

En la ultima estancia, el hecho de que un producto sea nuevo o no, depender3,

naturalmente, de como lo perciba el mercado meta.

Si los compradores consideran que se trata de productos muy distintos de los de
la competencia en algunas caracteristicas importantes, se tratara efectivamente de

un producto nuevo.

Proceso de lanzamiento de nuevos productos y servicios

Bajo guia de la estrategia de productos nuevos de una compaiia, un nuevo

producto se desarrolla en forma 6ptima a través de una de seis etapas.

En cada etapa, los gerentes deben decidir si pasa a la siguiente, si abandonan el

producto o buscan mas informacion.
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Generacion de ideas relacionadas con el nuevo producto. El desarrollo de un
nuevo producto comienza con una idea. Debe disefiarse un sistema que estimule
ideas originales dentro de la organizacion y la manera de reconocerlas y

evaluarlas en poco tiempo.

Seleccidon de ideas. En esta etapa, se evaluan las ideas relativas a productos

nuevos, para determinar cuales merecen ser estudiadas interiormente.

Analisis comercial. Una idea que logre superar la fase anterior se amplia y se
convierte en una propuesta concreta de negocios. Durante la etapa de analisis
comercial los directivos identifican las caracteristicas del producto, estiman la
demanda del mercado, la competencia y la rentabilidad del producto; establecen
un programa para desarrollarlo y asignar la responsabilidad para proseguir el
estudio de factibilidad.

Desarrollo de prototipos. Si los resultados del anélisis comercial son favorables,
se elabora un prototipo del producto. En el caso de servicios, se disefian y se
prueban las instalaciones y procedimientos necesarios para elaborar y entregar un

nuevo producto.

Pruebas de mercado. A diferencia de las pruebas internas realizadas durante el
desarrollo de un producto, en las pruebas de mercado participan los usuarios
reales. Se dara el producto a una muestra de personas para que lo usen en su

casa. Terminada la prueba, se les pide que evaluen el producto.
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En esta etapa, el disefio y los planes de produccion se ajustaran teniendo en
cuenta los hallazgos de la prueba. Una vez concluidas las pruebas de mercado.
Los directivos habran de tomar una decision definitiva sobre la introducciéon del

producto.

Comercializaciéon. En esta etapa se planean y finalmente se ponen en practica
los programas de produccién y marketing a gran escala. Hasta esta fase del
desarrollo, los gerentes tienen practicamente el control absoluto del producto. Una
vez que el producto nace y entra en su ciclo de vida, el ambiente competitivo

externo se convierte en el principal determinante de su destino.

2.4 Alcances y limitaciones de un nuevo producto o servicio en el mercado.

Alcances:

Cambios de organizacién para fortalecer la planeacién de nuevos productos,
mejorar la investigacidon de mercados para evaluar las necesidades y prospectos

del mercado.

Mejor eliminacion y evaluacién de las ideas y proyectos

Limitaciones:
-Analisis inadecuado del mercado
-Defectos del producto

-Falta de esfuerzo efectivo de mercadotecnia
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-Costos mas elevados que el proyectado
-Fuerza o reaccion de la competencia
-Mal momento de introduccién

-Problemas técnicos o de produccion.

En general el éxito se logra en la medida en que se ofrecen al mercado ventajas
significativas frente a lo que ya existe, para lo cual es indispensable preguntarse si
el producto o servicio es compatible con las necedades del cliente consumidor o
usuario, con los objetivos estratégicos de la empresa, con su habilidad o

competencia y con sus recursos.

Desde el punto de vista de los clientes, es importante para ellos que exista
compatibilidad con la manera existente de hacer las cosas, poca complejidad de
uso, posibilidad de probar, visibilidad y comunicacion adecuada y aprobacién

social de su grupo de referencia.

Entre las razones de fracaso figuran algunas relacionadas con la investigacion de
mercados: no se hizo, o no se hizo lo suficiente, se hizo, pero la gerencia no tomo
en cuenta los resultados porque no coincidian con sus puntos de vista existentes
previamente; o se hizo, pero las técnicas utilizadas no ayudaron a predecir el

comportamiento de compra.
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Para entender el mercado, cabe preguntarse ;Cdémo obtener informacion de los
consumidores o de los usuarios? Su papel no es el de proporcionar informacion,
sino el de tomar decisiones de compra y no estan capacitados ni obligados a
verbalizar necesidades insatisfechas o beneficios de deseos, mucho menos

soluciones tecnoldgicas o areas de oportunidad estratégica.

Las técnicas de investigacion de mercados orientadas a la identificacion de
oportunidades para nuevos productos o servicios deben estar enfocadas a los
clientes, preguntandoles por sus problemas y no por sus ideas de nuevos
productos o servicios; deben ser descriptivas del comportamiento de compra, en
oposicion a exploratorias; deben centrarse en necesidades no satisfechas y deben
ser pro-activas, en el sentido de anticiparse a la competencia, al mercado y a la

tecnologia.

El proceso de desarrollo de nuevos productos que siguen la mayoria de las

empresas, el sistema es en etapas en linea, como las siguientes;

Generacion de ideas

Tamizado de ideas

Desarrollo de conceptos

Prueba de conceptos

Desarrollo de estrategias de mercadeo

Analisis de negocio (venta, costos, utilidades)
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Desarrollo del producto

Prueba de mercado

Comercializacion cuando, dénde, a quién, Como Este proceso burocratico lleva
implicitos obstaculos internos que dificultan el desarrollo de productos, tales como
presiones de tiempo irrazonables ; intereses creados (juegos de poder); objetivos
departamentales que prevalecen sobre objetivos estratégicos; un sentimiento de
superioridad corporativa/empresarial; dejarse absorber por el proceso y una falta

de decision para detener proyectos no viables.

En el fondo, el verdadero problema estriba en que las empresas se esfuerzan por
reducir el tiempo necesario para disefiar y producir productos nuevos a la puerta
de la fabrica y suponen que a partir de ahi los especialistas los convertiran en

éxitos de mercado.

Sin embargo, el proceso de desarrollo de nuevos productos es una actividad
eminentemente empresarial y las empresas deben preocuparse por el tiempo
necesario para que una base de clientes suficiente acepte el nuevo producto o
servicio. La expresién clave no es time — to market (tiempo de mercadeo), si no,

time to acceptance (tiempo para aceptarse).

Y ese periodo de tiempo disminuye en la medida en que se tome en cuenta a los
clientes potenciales lo antes posible y se integren las actividades de
mercadotecnia, disefio y produccién como parte de un proceso eminentemente

empresarial.
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2.5 Estrategias para la innovacion sostenida

La necesidad de constante renovacion e innovacion son obligatorias en el entorno
empresarial de hoy. Y mientras un nuevo producto o servicio puede catapultar una
organizacion delante de sus competidores, esa ventaja es en estos dias de corta

duracion.

Si bien esos revolucionarios productos o nuevos servicios, son titulares de
periddicos y revistas especializadas, son las innovaciones de mejora, hechas por
los empleados en el dia a dia, las que pueden darle a una organizacion el

crecimiento sostenido que necesita.

Innovacion constante, proviene de la elaboracion de un sentido de propdsito
colectivo; estimular la creatividad de los empleados a través de la organizacion y

de ensefarles como reconocer las oportunidades no convencionales:

1-Establecer un claro sentido de direccion: cambio de las culturas implica cambiar
formas de pensar y eso lleva tiempo. Sin embargo, un claro sentido de la cual es

el objetivo, hacia donde se dirige el proceso, ayuda a acelerar ese proceso.

Incluir la innovacion y mejora continua dentro de la mision de la organizacion y
definirla como un elemento estratégico. ¢Cual es el propdsito de la constante
innovacion en la empresa? ;Cual es el objetivo? ¢Afadir valor al producto,

mejorar los tiempos de entrega, Acelerar las entregas?

El sentido de mision aclara hacia donde deben dirigirse los esfuerzos comunes de

innovar y mejorar.
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De esta manera, la organizacion conoce el objetivo, y cada miembro puede
desarrollar mejoras de manera autbnoma sabiendo que cumple con la estrategia

de la organizacion.

2- Comunicacion abierta: Abrir la comunicacion entre la direccion y los empleados
se sientan las bases para un clima de confianza. Pero este cambio, no vendra de
los empleados. El acceso a informacion y estimular el flujo de informacidn, seran

buenas o malas noticias.

3- Reducir la burocracia: no es el tamafio de la empresa la que inhibe la
innovacion (las pequefias empresas son mas innovadoras que las grandes) es el
sistema. La burocracia frena los cambios, y es un grave impedimento para la
innovacion. Organizaciones mas pequefas a menudo pueden avanzar con mayor
rapidez en la aplicacibn de las ideas innovadoras, porque tienen menos

burocracia.

4- Inculcar un sentido de propiedad: El sentido de propiedad crea un poderoso

incentivo para la generacion de innovacion.

Cuando una persona es claramente consciente de como sus intereses estan
alineados con los de la compaifiia, él o ella tienen una fuerte razén para hacer un

esfuerzo adicional para seguir la mision.

Por ejemplo: propiedad de acciones por parte de los empleados. Cuando los
empleados no ven la manera en que sus esfuerzos individuales afectan a la

rentabilidad de la empresa, tienden a ser pasivos y reactivos.
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Para impulsar la participacidén, asegurese de que cada uno de los empleados

conoce como su trabajo afecta a la eficiencia de las empresas.

5- Asegurese de que el reconocimiento y las recompensas sean compatibles:

Mientras que las recompensas financieras son a menudo vinculadas a las
innovaciones, recompensar solo la persona o equipo responsable de la gran idea
a su aplicacién, establece un sutil ambiente competitivo que desmotiva la

busqueda de pequefias y menos espectaculares mejoras.

El hecho de que grupos compitan entre si, por recompensas, genera un efecto
negativo, en contra de la comunicacion. El intercambio de la misma es necesario
para incrementar la generacion de nuevas ideas, sera bloqueado, por el deseo de
ganar recompensas individuales. Las empresas que fomentan con éxito una
cultura de la innovacion, disefan recompensas que refuerzan la cultura que

quieren establecer.

Si su organizacion valora soluciones integradas. No se puede recompensar a los
jefes de equipo en base a las cantidades. Si requiere de formar nuevos lideres, no

se puede basar en recompensas de rendimiento al corto plazo.

6- Tolerancia frente al riesgo y el fracaso: tolerar un cierto grado de fracaso como
una parte necesaria de crecimiento es una parte importante de fomento de la

innovacion.

La innovacion es un riesgo. Los empleados no asumiran riesgos a menos que

entiendan claramente los objetivos, tengan un claro pero flexible marco en el que
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operar y entender que las fallas son simplemente pasos en el proceso de

aprendizaje.

7- Elimina los proyectos y procesos que no funcionan: A medida que su
organizacion innova, se necesita lo que Peter Drucker llama abandono creativo.
Proyectos y procesos que no contribuyen, deben abandonarse para dar cabida a

nuevas ideas.

La innovacion requiere optimismo. Se trata de una actitud continua para alcanzar

un rendimiento superior.

No se puede esperar que los empleados mantengan una actitud optimista, si se

sienten obligados a seguir actividades que no los llevan a ninguna parte.

2.6 Calidad e innovacion

El termino calidad y sus implicaciones revisten actualmente gran importancia en
todo el mundo industrializado. Los alemanes alardean de la calidad de sus
automoviles. Los suizos alaban la calidad de sus relojes. La calidad del marmol y

sus azulejos italianos fijan la norma para quienes participan en la industria.

Desde el punto de vista del consumidor, la calidad puede describirse como la
excelencia percibida, es lo que una persona demanda del producto o del servicio
de compra. Asi pues la calidad significa conformidad con los requerimientos del
cliente, ponerlo sobre el papel, adiestra a todo el mundo para producirlo y

entregarlo al cliente con la oportunidad debida.
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La percepcion que se tenga de la calidad depende, por lo general, de la medida de
que el producto o servicio satisface las especificaciones y requisitos del evaluador.
Para juzgar la calidad de honda Accord o de un Pontiac Bonaville, el comprador
puede comprar los vehiculos segun sus rendimientos, sus caracteristicas, su
funcionalidad, su estética o de acuerdo con cualquier otro requisito, antes de

decidirse por uno de estos automdviles.

Que tres afos, mas tarde el comprador decida comprar un segundo honda o un
segundo Pontiac, dependera de lo bien que el primer vehiculo haya colmado sus

expectativas de calidad.

La presidon que ejerce el consumidor, la cuota de mercado perdida, el buen criterio
empresarial y la competencia, todo ello motiva a las compafias (sea cual sea su

nacionalidad) a centrar su atencién en la calidad.

Se ha escrito mucho en los ultimos afios en relacion con la innovacion y
creatividad. Por lo mismo me limitare a definir innovacion como la capacidad que
desarrolla el ser humano para encontrar soluciones a los problemas o retos que se

le presentan.

En virtud de esta capacidad, se modifica el punto de vista vigente, se generan
situaciones nuevas que habran de colocar a la organizacién en situaciones

privilegiadas respecto a la competencia.

Un caso muy conocido es el de Bill Bowerman, entrenador de deportistas, que

sugiri6 a un importante fabricante de calzado deportivo unas recomendaciones
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para que su producto cumpliera mejor su funcion. La respuesta que este fabricante

dio a Bill fue:

“‘Nosotros no nos empefiamos a ensefarle como entrenar a sus jugadores. Por

favor, no pretenda ensefarlos como hacer zapatos deportivos.”

Gracias a esa respuesta, Bill Bowerman se vio obligado a fundar la fabrica de

calzado deportivo que hoy conocemos con el nombre de Niké.

La innovacion y el mejoramiento constante tienen un valor enorme para la accion.

Confiar exclusivamente en el pasado no es posible y tampoco es un buen negocio.

Utilizar una orientacién anclada en el pasado da como resultado la perdida de
oportunidades y la incapacidad para seguir el ritmo de los cambios en la atencion

actual hacia el cliente.

Una empresa orientada hacia el futuro pero que respete el pasado y ha
aprendido de él y que siente gran aprecio por su fundador es macdonals. Esta
empresa de comida rapida sabe muy bien que el pasado no puede repetirse.la
empresa esta inmersa en una busqueda incesante de innovaciones para seguir
siendo competitiva, para edificar sobre los crecimientos de la reputacién que se
granjeo en el pasado para mejorar su posicion y mantener a distancia a su cada

vez mas numerosos competidores.?

2 Vancevich John m., Lorenzi Peter, Steven j., Crosby Philip b. gestion, Calidad y Competitividad. 1ra edicion,

editorial McGraw-Hill / interamericana de Espafia, s. a. v/ irw, 1997.
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Capitulo Il
Introduccidén estratégica de negocios al mercado

Para este capitulo se pretende para su mejor comprension definir las partes

de que se compone la oracion principal.
Introduccién:

Es la presentacion de una nueva idea dentro del mercado en forma de un nuevo

producto o servicio o la mejora de la organizacion o de un proceso.

Este concepto tiene diferentes formas para definirlo pero en razén a nuestro

estudio se define de la forma antes mencionada.

Estratégica:

Es la forma o manera de utilizar acciones que se llevan a cabo para lograr un

determinado fin.

Negocio:

Actividad lucrativa llevada a cabo por el ser humano a través del tiempo

Mercado:

Lugar donde se reunen compradores y vendedores, se ofrece bienes y servicios

en venta y se realizan transferencias de titulos de propiedad.

Una vez que ya se definio lo anterior, se prosigue a entrar con los temas que

conforman este capitulo y que es de mucho interés.
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3.1 Establecimiento de bases mediante la planeacién estratégica

¢ Qué es lo que hace que sea excelente una empresa?

Consiste en que sus empleados estén comprometidos a lograr clientes y
satisfacerlos; y ahora podemos agregar una segunda parte a la respuesta y es que
las empresas excelentes saben como adaptarse y responder a los continuos
cambios del mercado, ya que practican el arte de la planeacién estratégica

orientada hacia el mercado.

A continuacion se define la planeacién estratégica:

La planeacion estratégica: es el proceso administrativo de desarrollar y
mantener una relacion viable entre los objetivos y recursos de la organizacién y las
cambiantes oportunidades del mercado. El objetivo de la planeacion estratégica es
modelar y remodelar los negocios y productos de la empresa, de manera que se

combinen para producir un desarrollo y utilidades satisfactorias.

La planeacién estratégica y su conjunto de conceptos y herramientas no surgieron
sino hasta principios de década de los afios setentas. Anteriormente la
administracion se las arreglaba bastante bien con la planeacion de operaciones
pues el crecimiento continuo de la demanda total era dificil estropear los negocios,

aun en el caso de administraciones deficientes.

Pero entonces estallaron los turbulentos afios setentas y hubo una sucesion de
crisis: los precios del petroleo se dispararon como consecuencia de la guerra en el

medio oriente, sobrevino una escasez de materiales y energia, acompafiada de
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una inflaciéon de dos digitos y luego el estancamiento econdmico y el aumento del

desempleo.

Esta sucesion de sacudidas hizo necesario un nuevo proceso de planeacion de la
administracidn para mantener saludables las empresas, a pesar de los trastornos

ocurridos en cualquiera de sus negocios o lineas de productos.

Para comprender la planeacion estratégica, tenemos que recordar como esta
estructurada una corporacion moderna. Las corporaciones mas grandes estan
formadas por cuatro niveles organizacionales: el nivel corporativo, el nivel

divisional, el nivel comercial, y nivel productivo.

La oficina central de la corporacién, es la responsable del disefio de un plan de
estrategia corporativa, que conduzca a toda la empresa a un futuro redituable;
toma de decisiones sobre la forma en que se asignaran los recursos a cada
division asi como qué negocios nuevos iniciar. Cada division establece un plan
divisional que cubre la asignacion de fondos a cada unidad de negocios dentro de

la division.

A su vez cada unidad desarrolla un plan estratégico de la unidad de negocios para
que dicha unidad llegue a un futuro redituable. Por ultimo, cada nivel de
produccion de (linea de productos, marca). Dentro de la unidad de negocios,
desarrollan un plan de mercadotecnia para lograr sus objetivos en su mercado de

productos.
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A continuaciéon examinaremos los conceptos y herramientas principales para
llevar a cabo la planeacion estratégica corporativa y la planeacion estratégica de
negocios. El proceso de la planeacion estratégica corporativa es la mision
corporativa, identificacién de las unidades estratégicas de negocios, evaluacion y

estrategia de la cartera corporativa, y el plan de nuevos negocios corporativos.

La Mision corporativa se constituye por la historia (objetivos, politicas y logros),
preferencia actuales (de la administracion y de los propietarios), ambiente de
mercado (influye en la organizacion de la mision), y (la organizacion debe

fundamentar su seleccién de propdsito en sus) competencias distintivas

El proyecto de mision de la empresa debe proporcionar a la compafia vision y
direccion durante los préximos diez o veinte anos. Las misiones no se revisan con

frecuencia como respuesta a cada nuevo cambio de la economia.

Por otra a parte, una empresa debe redefinir su mision, si esta ha perdido

credibilidad o ya no define un curso éptimo para la compafdia.

Identificacion de las unidades estratégicas de negocios

La mayor parte de las empresas, aun las pequefas, operan varios negocios, pese
a que no todos ellos pueden ser obvios. Una corporacién con doce divisiones

operativas, no significa necesariamente doce negocios.
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Segun Abell, un negocio puede definirse de acuerdo con tres dimensiones: los
grupos de clientes a los que se servira, las necesidades del cliente que se cubriran

y la tecnologia que satisfara esas necesidades.

Las empresas tienen que identificar sus negocios con objeto de manejarlos

estrictamente.

Evaluacion de la cartera actual de negocios

La administracion senior sabe que su cartera de negocios incluye un numero de
los que tuvieron éxito ayer, asi como de los que se ganaran la vida mafiana, pero
no puede depender unicamente de las impresiones, sino que también necesita
herramientas analiticas para clasificar sus negocios de acuerdo con su potencial

de utilidades.?

*Hill W. Charles, Gareth R. Jones, 2005 México, sexta edicion, Administracion Estratégica

(un enfoque integrado), Mc Graw-Hill.
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Critica a los modelos de cartera

El uso de los modelos de cartera ha producido muchos beneficios, en tanto los
modelos han ayudado a los directivos a pensar mas en términos futuristas y
estratégicos, a comprender mejor la economia de sus negocios, a mejorar la
calidad de sus planes, Para tener una mejor comunicacion entre los negocios y la
administracion corporativa, a identificar con precision las brechas de informacién y
los asuntos importantes, a eliminar los negocios raquiticos y reforzar sus

inversiones en Negocios mas promisorios.

Por otra parte, los modelos de cartera deben utilizarse con precaucién, ya que
pueden lograr que la empresa ponga demasiado énfasis en el crecimiento de la
participacion del mercado y en el ingreso a negocios de gran crecimiento de la
participacion del mercado y en el ingreso a negocios de gran crecimiento,

descuidando la administracion de los negocios actuales.

3.2 Plan de Nuevos Negocios Corporativos

Los planes de la empresa para sus negocios existentes le permitiran proyectar sus
ventas y utilidades totales. Sin embargo, con frecuencia las ventas y utilidades
proyectadas seran menores de lo que desea lograr la administracion corporativa

en su horizonte de planeacion.

Después de todo en el plan de cartera se incluira la desaparicion de algunos

negocios, los cuales deberan sustituirse. De existir alguna brecha entre las ventas

55



futuras deseadas y las ventas proyectadas, la administracion corporativa tendra
que desarrollar o adquirir nuevos negocios para cubrir esta brecha de planeacién

estratégica.

Una empresa puede cubrir la brecha de tres maneras: la primera es identificar
nuevas oportunidades para lograr crecer dentro de los negocios actuales de la
compania (oportunidades de crecimiento intensivo). La segunda es identificar
oportunidades que le permitiran estructurar o adquirir negocios relacionados con

los negocios actuales de la empresa (oportunidades de crecimiento integrante).

La tercera es identificar oportunidades para agregar negocios atractivos no
relacionados con los negocios actuales de la empresa (oportunidades de

diversificacion del crecimiento).

Las oportunidades principales de crecimiento, dentro de cada clasificacion.

Crecimiento intensivo crecimiento integrante crecimiento de diversificacion

-penetracion en el mercado -integracion regresiva —diversificacion concéntrica

- desarrollo del mercado - integracion progresiva -diversificacion horizontal

-desarrollo del producto -integracion horizontal -diversificacién conglomerada

Crecimiento intensivo
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En un inicio, la administracion considera si podria lograr mayor participacion en el
mercado con sus productos actuales en sus mercados actuales (estrategia de

penetracién en el mercado.

Luego considera si puede encontrar o desarrollar nuevos mercados para sus
productos actuales (estrategia de desarrollo del mercado y después, si puede
desarrollar nuevos productos de interés potencial para sus mercados actuales
(estrategia de de desarrollo del producto). (Posteriormente también revisara las
oportunidades para desarrollar nuevos productos para nuevos mercados-

estrategia de diversificacion).

Crecimiento integrante

La administracion debe revisar cada uno de sus negocios para identificar las
posibilidades de crecimiento integrante. Con frecuencia con frecuencia las ventas
y utilidades de un negocio pueden incrementarse, dentro de la industria de un

negocio, mediante la integracidn regresiva, progresiva, y horizontal.

Crecimiento de diversificacion

Se justifica cuando pueden encontrarse buenas oportunidades fuera de los
negocios actuales. Una buena oportunidad es, por supuesto, aquella en la cual la
industria es altamente atractiva y la empresa tiene la mezcla de los puntos
favorables de los negocios que se requieren para alcanzar el éxito. Pueden

considerarse tres tipos de diversificacion.

La empresa podria buscar nuevos productos que tuvieran potencias de
mercadotecnia y/o tecnoldgico con la linea de productos existentes (estrategia de
diversificacion de concéntrica).segundo la empresa podria buscar nuevos

productos que atrajeran a su clientes actuales, aunque estos productos no
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estuvieran tecnolégicamente relacionados con su linea actual de produccién

(estrategia de diversificacion horizontal).

Por ultimo, la empresa podria buscar nuevos negocios no relacionados con su
tecnologia, productos o mercados actuales (estrategia de diversificacion

conglomerada).

3.3 Planeacién del Marketing Corporativo

La planeacion del marketing corporativo es el proceso mediante el cual una
organizacion fija sus prioridades a largo plazo con respecto a productos y

mercados, a fin de incertidumbre el valor de toda la compaiia.

En la planeacion del marketing corporativo se involucran dos tipos de decisiones

de alta gerencia:

La estrategia corporativa y la estrategia de mezcla de productos

Estrategia corporativa

Esta estrategia identifican los mercados que deben servirse (definiéndolos en
términos de necesidades, clientes o0 ambos) y las lineas de productos y servicios
que deben generarse con base en una evaluacion del entorno, los recursos y los

objetivos de la empresa.
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Las estrategias corporativas deberian deducirse del andlisis de tres elementos:
problemas y oportunidades del entorno, recursos y capacidades organizacionales

y mision y objetivos corporativos.

Una estrategia corporativa debe ser consecuente con los objetivo de una
compania y alcanzable con los recursos existentes (o previstos). Ademas deben

tenerse en cuenta los problemas y las oportunidades potenciales del entorno.

Problemas y oportunidades del entorno

Todas las organizaciones operan en un entorno dinamico que puede generar una
diversidad de problemas u oportunidades en los mercados actuales o potenciales

de la empresa.

Especificamente, los gerentes deben estar conscientes del posible impacto sobre

sus mercados de seis importantes fuerzas del entorno.
-Caracteristicas demograficas

-Valores sociales y culturales

-Factores econdmicos

-Tecnologia

-Acciones legales y regulatorias

-Competencia

Recursos y capacidades
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Una segunda consideracion fundamental en la seleccion de una estrategia
corporativa es si la empresa posee los recursos y las capacidades necesarias para
aprovechar las ventajas y evitar las situaciones perjudiciales. Al desarrollar una
estrategia corporativa, la alta gerencia también debe analizar los recursos

disponibles para la organizacion. En el sentido mas amplio los recursos incluyen:

-Recursos financieros, como reservas en efectivo

-habilidades gerenciales y de mano de obra, como la capacidad para fabricar

productos de alta tecnologia o para administrar grandes presupuestos publicitarios
-capacidades de investigacion y desarrollo y patentes

-control sobre las materias primas claves, como la propiedad de los recursos

energéticos y

-tamano y experiencia de la fuerza de ventas o del sistema de distribucién

Tipos de estrategia corporativa

Estrategia de crecimiento: es esencialmente aquella en la cual un aumento de las
ventas (por lo general de nuevos productos y mercados) se convierte en un

vehiculo para lograr estabilidad o incrementar la rentabilidad.

Estrategias de consolidacién: a través de estas las empresas buscan alcanzar las

metas actuales (especialmente el incremento de las ganancias)
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A través de medios diferentes del crecimiento, se han vuelto, por consiguiente,

cada vez mas populares.*

Tipos basicos de estrategia corporativa

Estrategias de crecimiento

Para mercados actuales

-Penetracion del mercado
-Desarrollo de productos
Integracion vertical

Para nuevos mercados

-Desarrollo del mercado
-Expansién del mercado
-Diversificacion

-Alianzas estratégicas

Estrategias de consolidacion
-Atrincheramiento

-Contraccion de productos

* Kotler Philip, 7ma edicion México 1993, Direccién de Mercadotecnia Andlisis, Planeacion, Implementacién y

Desarrollo. Editorial: Prentice-Hall Hispanoamérica.
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-Contraccion del negocio

Estrategia de Mezcla de Productos

Una estrategia corporativa proporciona a una organizacion la direccion basica,
estableciendo el producto general y alcance del mercado que se va a seguir. Dado
este alcance, por lo general una empresa elige desinvertir o recortar negocios y
productos que no se ajustan a la estrategia, y asignan los recursos necesarios a

aquellos productos y negocios que si se ajustan a esta esfera estratégica.

Sin embargo en la mayoria de las organizaciones es probable que una cantidad de
productos y negocios continuen dentro del ambito del mercado del producto; por
tanto, la gerencia debe tener alguna base para establecer prioridades entre

aquellos productos y negocios que permaneceran.

Una estrategia de mezcla de productos ayuda a la gerencia a resolver el problema
de establecer prioridades. Especificamente, una estrategia de mezcla de

productos es un plan que especifica:

-Como se jerarquizaran diversos productos o negocios con el propdsito de asignar
los recursos escasos y qué objetivos se estableceran para cada producto o

negocio a fin de garantizar el cumplimiento de los objetivos corporativos.

Estrategia Tecnoldgica
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La innovacion tecnoldgica abarca todas aquellas actividades mediante las cuales
se traspasa el conocimiento técnico, a una realidad fisica que puede utilizarse en
toda la sociedad. El proceso de la innovacion tecnoldgica, se desarrolla desde la

investigacion basica hasta el marketing.

El automdvil fue una innovacion tecnologica que produjo efectos a largo plazo en

la movilidad de la sociedad y en las partes de compras de los consumidores.

El teléfono, el avidn, la radio, la television, los ordenadores y diversas tecnologias
médicas han influido también de manera significativa en la sociedad. Algunos
fracasos empresariales por no estar a la altura de los retos tecnolégicos han sido

en realidad, fracasos en la direccién de la empresa.

En algunos momentos y en algunas situaciones los gestores de las companhias
fracasadas, o que estan condenadas al fracaso no asignaron los recursos
necesarios para que las empresas siguieran siendo teolégicamente competitivas y
No supiera aprovecharse oportunamente de las discontinuidades, Ni apoyar y

recompensar a un entorno que se mostraba congruente con la innovacion.

El cumplimiento de estas tareas no es facil se requiere la participacion de una
persona dotada de habilidades necesarias, que entienda perfectamente la
tecnologia, la innovacion, las interrelaciones de las unidades y de los

componentes de la organizacion.

Existe hoy clara conciencia de que las practicas tecnolégicas varian entre
companias y que algunas practicas estan mas claramente relacionadas con el
éxito comercial que otras. Estas diferencias en la practica pueden traducirse en

ventajas competitivas.
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La significacién de una estrategia tecnolégica, se centra en el hecho de que emite
los objetivos tecnoldgicos de una empresa a su estrategia empresarial. Asi pues,
es preciso planificar y gestionar la tecnologia de tal modo que sea consistente con

la estrategia y que sea soporte para la misma.

No basta con que las empresas hayan definido claramente sus estrategias, si no

que han de contar con tecnologias que sean eficientes y rentables.

Es deseable una estrategia empresarial, aplicada en forma satisfactoria para ser
Buen uso de la tecnologia disponible. Es preciso utilizar estratégicamente la

tecnologia para construir y mantener el progreso competitivo.

3.4 Algunas lecciones de planeacion estratégica

La aplicacion de estos marcos no es automatica, sino que requiere mucho criterio
por parte de la gerencia. Los requisitos de sentido comun de un plan de marketing

eficaz se explican a continuacién, seguidos de los problemas que pueden surgir.

Lineamientos de un plan de marketing eficaz.

El presidente Dwight D. Eisenhower, cuando comandaba los ejércitos aliados en la
segunda guerra mundial, hizo esta observacion clasica: “los planes no son nada;
la planeacion es todo”. Es el proceso de planeacién cuidadosa lo que concentra

los esfuerzos de una organizacion y conduce al éxito.

Los planes por si mismos, que cambian con los acontecimientos, a menudo son

secundarios. La planeacion y planes eficaces se caracterizan inevitablemente por
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Objetivos identificables, estrategias especificas o medidas a seguir, y los medios

para ejecutarlos.

He aqui algunos lineamientos para formular planes de marketing eficaces:

-Establecer metas mensurables y alcanzables. Idealmente, las metas deben
cuantificarse y ser susceptibles de medirse en funcion de lo que debe lograrse y
para cuando. De este modo, “incrementar la participacion de mercados de 18 a 22
% para el 31 de diciembre del 2005” es preferible a “maximizar la participacion de
mercado en virtud de nuestros recursos disponibles.” También, para motivar a la

gente, las metas tienen que ser alcanzables.

-Usar una base de hechos y supuestos validos. Mientras mas se base un plan de
marketing en hechos y supuestos validos, en lugar de conjeturas, habra menos
incertidumbre y riesgos relacionados con su ejecucion. Una buena investigacion

de mercado es util.

-Utilizar planes sencillos, pero claros y especificos. La ejecucidon eficaz de los
planes exige que la gente de todos los niveles de la empresa comprenda que,

cuando y como va a realizar sus tareas.

-Tener planes completos y viables. Los planes de marketing deben incorporar
todos los factores clave de mezcla de marketing y estar respaldados por los

recursos adecuados.
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-Hacer planes controlables y flexibles. Los planes de marketing deben permitir que
los resultados se comparen con los objetivos planeados, lo que permite a su vez la
reformulacion de los planes, esto es, la flexibilidad para actualizar los planes

originales.

La Importancia de una adecuada planeacién de la estrategia

La planificacién estratégica es una forma de relacionarse con el futuro.

Es un instrumento que debe de contar cualquier empresa competitiva, para
dominar los efectos externos ejercidos sobre las fuerzas y debilidades de la

empresas para conseguir el fin deseado.

La planificacion nos sirve para detectar si contamos con las habilidades
necesarias para poder aplicar una estrategia. Por lo que debemos de tomar

conciencia que la organizacion que se adquiera, ofrezca ventaja competitiva.

Si la organizacion que adquirimos no es de nuestro ramo, se tiene que tener el

suficiente conocimiento para que podamos ser competitivos.

Un arma importante es identificar las potencialidades. Es mas frecuente que el
ganador en una negociacion es el que tiene muy bien establecido quien es y lo

que quiere lograr ser, es decir, el que se concentra en lo que realiza mejor.

El perdedor es aquel que no tenia bien definido su objetivo o no dominaba el area

con el que estaba compitiendo, lo cual reduce sus posibilidades de tener éxito.
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Si adquirimos una organizacidén que su ventaja competitiva deba ser su innovacién
tecnolégica, y que no cuente con ella al momento de adquirirla, ni con el suficiente

conocimiento en ese ramo, puede estar destinado al fracaso.

3.5 Estrategia Geografica.

En Dénde

La compaiia debe decidir si lanzara el producto en una sola localidad, una region,

varias regiones, en el mercado nacional o en el mercado internacional.

Pocas compaifiias tienen la confianza, el capital y la capacidad necesarios para el
lanzamiento de nuevos productos para su distribucion nacional con el tiempo

desarrollaran el extendimiento planeado del mercado.

Las pequehas empresas, en el particular, seleccionaran una ciudad atractiva y
montaran una intensa campafa para entrar en el mercado. Entraran en otras
ciudades, una por una. Las grandes empresas introduciran su producto en toda
una region y después se moveran a las siguientes. Las compariias con redes de
distribucion nacional, como las empresas automotrices, lanzaran sus nuevos

modelos en el mercado nacional.

En la mercadotecnia de extension, la empresa tiene que evaluar los mercados
alternativos, por su atractivo. Los mercados candidatos pueden listarse en

columnas y los criterios de atractivo también pueden relacionarse en columnas.
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Los principales criterios de evaluacion son: potencial del mercado, prestigio local

de la influencia del area en otras areas y penetracion competitiva.

En esta forma la compania clasifica los mejores mercados y desarrolla un plan de

extension geografica.

La presencia del factor competitivo es muy importante. Supongamos que Mc
Donald’s quiere lanzar una nueva cadena de pizzerias, supongamos, asimismo,
que Shakey’s, un competidor formidable, se encuentra fuertemente atrincherado

en la costa este, donde también esta otra cadena de pizzerias pero es débil.

El medio-oeste es el campo de batalla entre otras dos cadenas. El sur esta abierto
pero Shakey’s planea moverse a él podemos entonces ver que Mc Donald’s se
enfrenta a una decision muy complejas para la eleccion de la estrategia de

extension.

A quién (prospectos de mercado meta)

La extension de mercado, la companiia debe dirigir su distribucion y su promocion
a los mejores grupos prospecto. Probablemente la compafia tenga ya un perfil de

sus principales prospectos con base en pruebas de mercado previas.

La caracteristicas ideales de los prospectos primarios para un nuevo producto de
consumo, seria las siguientes: que sean adoptadores tempranos, usuarios
intensivos del producto, lideres de opinibn que hablen favorablemente del
producto y que pueda llegar a ellos a un costo reducido, pocos grupos reunen
todas estas caracteristicas, la compania puede clasificar los diferentes grupos
prospecto de fuertes tan pronto como sea posible para motivar a la fuerza de

venta y atraer as prospectos.
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Como (estrategia introductoria del mercado)

La compaiiia debe desarrollar un plan de accion para introducir el nuevo producto

en los mercados de extension.

Debe distribuir el presupuesto de mercadotecnia, ante las herramientas de la

mezcla de la mercadotecnia y la secuencia de diversas actividades.

Para llevar la secuencia y coordinar las multiples actividades involucradas en el
lanzamiento de cada producto la administracion puede usar técnicas de

planeacion real como es la programacion de una ruta critica.
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Capitulo IV
Conclusiones, recomendaciones y bibliografia

Conclusiones

Las empresas que han crecido y establecido sus negocios en otros paises, han
logrado aplicar con éxito estrategias y esto se debe a que cuentan con una
planeacion adecuada que les permite analizar la informacion que sirve de base
para comprender, que se deben adecuar a lo que el consumidor este dispuesto a
adquirir, dependiendo y adaptandose a las diferentes culturas, situaciones

economicas y politicas de los paises.

Una estrategia no se puede formular y aplicar sin antes hacerse un estudio
adecuado de los puntos fuertes y débiles con que cuenta la empresa, es decir las
cualidades, asi como también las desventajas, oportunidades y amenazas que hay
que tomar en cuenta al momento de negociar y crear una estrategia, logrando los

objetivos y metas propuestas.

Partiendo de una base adquirida por la experiencia que le genero actuar en el
pasado y lograr conducirse mejor en el presente, que influird al momento de

formular una estrategia.
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Segun el libro de William Stanton nos habla todo acerca de una mezcla de
producto aqui podemos apreciar linea de producto posicionamiento de producto.

Precio, calidad, etcétera.

Este trabajo nos ha servido de mucho, porque hemos aprendido cosas nuevas que

nos serviran para enriquecer nuestro conocimiento hacia nuestra carrera.

En el libro de direccién de mercadotecnia de Philip Kotler se analizan ¢ Cuales son
los principales riesgos al desarrollar nuevos productos? Que estructura
organizacionales se usan en la administracion del desarrollo del nuevo producto?
Y ¢;como se puede administrar mejor las etapas del proceso de desarrollo del
nuevo producto? En donde el propdsito de cada etapa es, decidir si la idea debe

seguir adelante su desarrollo o desecharse.

Segun Sholl y Guiltiman el producto es lo principal en la mercadotecnia que el
producto es el conjunto de bienes y servicios tangibles e intangibles que satisfacen

una necesidad.

También nos habla sobre el disefio del producto y su importancia ante un mercado
y las caracteristicas del disefio. Habla también sobre las clasificaciones de bienes

servicios.

Fue muy interesante y constructivo realizar el presente trabajo, ya que nos

enriquecimos nuestro conocimiento con el contenido del mismo.
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Recomendaciones:

En esta parte es de gran importancia, ya que realizaremos algunas
recomendaciones que se deben tener en cuenta y que sera de gran utilidad, para
a los empresarios existentes y para todos aquellos que pretenden realizar algun

negocio en localidad de caborca sonora.

Primeramente iniciamos con recomendar la utilizacion de una planeacion
estratégica eficiente, podemos afirmar que la planificacién estratégica es una

forma de relacionarse con el futuro.
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Es un instrumento que debe de contar cualquier empresa competitiva, para
dominar los efectos externos ejercidos sobre las fuerzas y debilidades de la

empresas para conseguir el fin deseado.

La planificacion nos sirve para detectar si contamos con las habilidades
necesarias para poder aplicar una estrategia. Por lo que debemos de tomar

conciencia que la organizacion que se adquiera, ofrezca ventaja competitiva.

Si la organizacion que adquirimos no es de nuestro ramo, se tiene que tener el

suficiente conocimiento para que podamos ser competitivos.

Un arma importante es identificar las potencialidades. Es mas frecuente que el
ganador en una negociacion es el que tiene muy bien establecido quien es y lo

que quiere lograr ser, es decir, el que se concentra en lo que realiza mejor.

El perdedor es aquel que no tenia bien definido su objetivo o no dominaba el area

con el que estaba compitiendo, lo cual reduce sus posibilidades de tener éxito.

Si adquirimos una organizacion que su ventaja competitiva deba ser su innovacién
tecnoldgica, y que no cuente con ella al momento de adquirirla, ni con el suficiente

conocimiento en ese ramo, puede estar destinado al fracaso.

Un claro ejemplo sobre la aplicacion y funcionamiento de la planeacion

estratégica se presenta a continuacion:

Durante cinco anos, Enrique Castillo dejé su profesion de contador y se dedico a
vender ropa estilo hindu en el tianguis de Félix Cuevas, en el DF. Vendia bien,

pero la ganancia era poca, ya que otros puestos ofrecian la misma mercancia.
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Un dia, en Cuernavaca, al entrar a una tienda de ropa, a Castillo se le ocurrio
crear una linea de ropa femenina casual y elegante, con una tela natural y

tradicional, como la manta.

Fue asi como este emprendedor se animé a transformar su pequefio negocio y a

pasar de un simple comercializador de ropa a crear una firma de moda femenina.

El conocer la costumbre de la gente, en cuanto a disefios gustos y preferencias le
ayudo para entender y tener un producto para un grupo homogéneo de personas y
su fortaleza es entender las necesidades de los clientes y al mismo tiempo

satisfacerlas.

Ahora, Cuco México, la empresa de Castillo, tiene 12 tiendas propias y 17
distribuidores en el pais. Coloca parte de su produccion en EU, Espaina, Malta y
Arabia Saudita.

Sus disefios han participado en desfiles de moda internacional como el Prét a
Porter de Paris y el ABC Serrano de Madrid. “Voy a invadir el mundo con mis

productos”, dice Castillo.

Cuco Meéxico es uno de los contados casos de emprendedores y pequenas
empresas mexicanas que, con determinacion y apoyo institucional —de los

gobiernos mexicanos y extranjeros—, estan abriéndose paso en Europa.

Aunque son pocas, existen pequefias y medianas empresas de diferentes
sectores que han encontrado férmulas para vender sus productos en todo México

y parte del mundo.

El énfasis en la aplicacion de la planeacién estratégica, el disefio, el interés por la
capacitaciéon y el contacto con pequefios distribuidores son algunas de las
caracteristicas comunes de estas empresas, que han logrado el éxito a través de
los ainos y que es un vivo ejemplo de que la planeacién estratégica bien aplicada

se obtienen excelentes resultados.
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Podemos asegurar que si se fomenta la cultura de la aplicacién de la planeacion
estratégica en las empresas de la region, tendremos empresas mejores
organizadas y con mayor seguridad de éxito, y por ende un mejor y mayor

desarrollo de la poblacién de Caborca.

También las empresas podran mantenerse dentro de la competencia de
mercados y enfrentar la situacion econdmica tan dificil por la que pasa nuestro

pais y los paises vecinos y que afecta a todos por igual.

En la planeacion estratégica es necesario conocer y entender el entorno
econdmico, tener conocimiento para hacer una segmentacion efectiva, estar en
constante comunicacidén con las necesidades del cliente, organizar la empresa
tomando en cuenta proveedores, investigacion de mercados, analisis foda, para
conocer el posicionamiento de la empresa y hacia que latitudes la queremos

proyectar.
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