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PROLOGO 

Cambios trascendentes se·est§n operando en México, en un muy -

corto pertodo se ha convertido en pais exportador de petróleo y, de 

acuerdo a sus reservas probadas, ya pertenece al grupo de mayores -

productores de petróleo del mundo. 

Este hecho permite observar para el pafs perspectivas de bona~ 

za y prosperidad en tanto sean bien aprovechadas las divisas que se 

reciban vfa la exportación petrolera. canal izando las mismas a una

intensa y.programada industrializaci6n. 

Ahora, si bien es cierto que el petróleo permitirf que M~xico 

posea grandes excedentes en su balanza de pagos y le proporcionara 

una importante capacidad de cor.ipr': ~ el exterior, tambi~n resulta 
"<~ ,. 

preocupante la posibilidad de ,convertirlo en pa1s rronoexportador y 

por lo tanto, dependiente y vulnerable con respecto al futuro del -

preciado y no renovable energftico. 

Bien empleados los ingresos de 11 exportación deben favorecer 

la división del trabajo nacional y, por ende, dtversf ficar 11 pro

ducci6n que corrbata la excesiva especialtzaci6n. corrigiendo el 

error de s61o aumentar la exportaci6n del m·;sno producto. 

Por tanto. diversificar y ampliar los nw:rcados de exportaci6n 

debe continuar siendo uno de los objetivos principales del pafs. ya 



que aún ~xico tiene una participación muy reducida en el comercio 

internacional y una marca~ dependencia respecto a un s~lo mercado. 

A pesar de· contar con la motivación de organismos gubernamen

tales que apoyan la exportación, para las empresas mexicanas, en -

general, esta actividad continua vedada. 

La pregunta obligada en este punto seria ¿Poll. qu.t 6.i c.on.t.aft16 

con 1tec.wt406 natulutte.6 .tan va.6.to4, no podeJJWJ6 e.xpolt.taJt? 

Bueno. si exportamos petróleo que es un recurso natural, pero 

de hecho, este producto se ha exportado casi sólo, ya que la dema~ 

da de Este es excesivamente alta, sobre todo en aquellos paises en 

donde el desarrollo industrial estl muy avanzado y de quienes sonns 

deudores. En este caso. para nuestra desgracia. no he111>s sido nos~ 

tros los de la iniciativa y por lo tanto no es de nosotros ~l mfrito. 

Ahora bien. si descartams el petrcSleo. poseellDs otr~ 11uchos -

recursos, que podenms transfonnar en productos manufacturados de a! 

ta demnda, que no exportams por no producirlos (algunos por no -

existir tecnologfa. otros por falta de inversiones y otros por fal-

ta de prOlll)cf6n) y que solo venderet110s por nuestra propia iniciati

va. Ante kto debe11>s pensar en deficiencias operacionales que nos 

llevan al despilfarro de estos dones. El porquf, tratareroos de ex

plicarlo a lo largo de este estudio y en 11 coincidimos en un c0111ún d! 

rmfnadDr: •A MI.u.e.o l.t. '4Ll.4 ~u·. 
¿Cu411.t46 vu.u "" ,..,,.,, aib objt.to tk C!lUicu pwtZ49'tu po.t 

,..Ut. de. auto.tu Mt..io....tu ~ e.xtMltjeJW• « tJto.ub de. pub.Ue•eúrau 



o pUtlc.a.4 coti..cwuta.6? 

Ojalá foeran sólo críticas v~nas, sin elfbargo, ~sto va m~s a fo~ 

do: Las consecuencias de este fenómeno se reflejan en los problemas 

obrero-patronales, en el abuso de la autoridad y en la baja eficien

cia de los trabajadores, éntre otros. 

Probablemente nuestra misma riqueza nos haya trastornado cultu-

ralmente y nos haya hecho inmadurez, o posiblemente nuestras raíces -

culturales nos impidan vislulfbrar el horizonte. 

Sea cual fuere la causa, nuestra realidad dista mucho de ser ala 

gadora y en cierto modo todos somos responsables. 

La razón es simple: México cuenta con otro gran recurso poten-

cial, el cual es su abundancia de mano de obra, sin ent>argo, si a és

ta no se le presta la atención debida en el renglón de educación, ca

pacitación y bienestar social, este potencial seguirá siendo lo que -

hasta ahora una masa apática e inconsciente sin ningún· interés en la 

superación propia y nacional. 

En esta acción deben participar los empresarios y sindicatos bu~ 

cando la manera de motivar al trabajador y, las partes (gobierno y -

empresa), deberín ser capaces de generar nuevas fuentes de trabajo. -

Es necesario adeÑs que se deposite la confianza en los profes ion is-

tas, tanto técnicos como adlninistrativos, con el fin de poder llevar 

a las et11Presas a una organización adecuada, tanto para poder seguir -

subsistiendo, como para exp1nderse hacia un rumbo planeado de antemano. 

En resW11en: La tesis que presentamos es la de sistematizar y -



hacer partfcipes a todas las pers~nas in~~lucradas en la producci6n, 

de los problemas que aq~jan a nuestra situaci~n microeco~mica a -

base de motivación, y creell!Os que el estar en esta situación debe -
' ' 

movernos hacia reformas reales en nuestra mentalidad, antes de que 

sea demasiado tarde para cantliarla. 

los canales a través de los cuales debemos lograr este objeti

vo son: La seriedad, la aceptación de los valores de nuestros cola 

boradores, la disciplina y la adopción sin cortapisas de un sistema 

de trabajo. Esto involucra a todos los sectores, por lo que henos -

desarrollado el tema en una forma tan general, y que de profundizar

se en mayor medida, se obtendrfan grandes beneficios. 

Nuestra labor consistira en abrir las puertas del interés por

los temas aquí expuestos. no comúnmente tratados en nuestro medio. 



C A P I T U L O I 

CONDICIONES LABORALES 
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1 

GENERALIDADES 

En nuestro Pafs existe un marco jur1dico que tiende a regular -

las relaciones entre dos grupos sociales, patrones y trabajadores, -
'· tanto en lU aspecto individual como colectivo a efecto de conseguir 

el equilibrio entre los factores de la producción, capital y trabajo.

Dichas nonnas .estan contenidas en el Artículo 123 Constitucio-

nal y en la Ley Federal del Trabajo, ésta última inspirada en el men 

cionado Arttculo. 

La necesidad de legislar las relaciones entre trabajador y pa-

trón, surge en el mundo desde el momento en que se utilizó la fuerza 

humana del trabajo para producir satisfactores económicos (Revolución 

Industrial). 

Sin embargo, no es sino hasta el presente-siglo cuando surgen -

las primeras reglamentaciones del trabajo humano. De hecho el dere

cho del trabajo es una conquista de la clase trabajadora. En 1917, 

año en que surge el Art1culo 123 Constitucional, la situación indus

trial en México apenas se bosquejaba y en consecuencia no se podta -

originar un movimiento que buscara armonizar las relaciones de traba 

jo. 

Sin embargo, el Estado Mexicano previendo dichas situaciones, • 

decide en el a~o mencionado legislar en este.aspecto. M6s tarde, -

aparece la ley Federal del Trabajo con el fin de ampliar la Legisla-

3 



ci6n Obrero-Patronal. Si bien como lo mencionibamos. dicha Ley ti'!! 

de a media~ las relac;ones laborales y buscar la protecc;6n de la -

dignidad humani. en algunos casos se convierte en un freno para la -

productividad, lo·cual, redunda en-perjuicio del patrón y del traba

jador mismo, poJt.q~ hay que. Jte.co.11.daJt que. a 1111yo/f. p11.oduc.t.<.v.idad, ma.-

IJOIL 4pll.OVuhaJnitnto de. /f.ecwY0.6, ~/f.e.6 lá..if..idlJ.de.6 lj ""1!fOIL ~

pacWrl del .t/r4bajo.dc11. e.n :.z.6-fM a.Ltúntu. Pero b;en, el objeto de este 

capftulo no es, ni por un momento, proponer la creaci6n de una nueva 

Ley, s;no proporc;onar un panorama general del 1111rco en el que se -

llevan a cabo las relac;ones antes mencionadas. 

En nuestro medio laboral generalmente. está muy arra;gado el an 

tagon;smo existente entre patr6n y trabajador, sin embargo, dicha ri 

validad tendería a desaparecer en la medida en que el patrón compre~ 

diera que sus utilidades son fruto del esfuerzo de sus trabajadores 

y que éstos también son cons11T1idores que sin trabajo dejar1an de se~ 

lo. Asimismo, el trabajador por su parte, debe estar consciente que 

de la empresa obtiene los satisfactores de sus necesidades. 

Claro está, llegamos a que la conciencia y honestidad deber1an 

jugar un papel muy importante en el sistema laboral mexicano. 

4 



2 
CARACTERISTICAS PROPIAS DEL MEDIO LABORAL MEXICANO 

Como en todas l~s actividades en las que interviene el hombre. 

las relaciones del trabajo se prestan a una mezcla de diferentes -

ideas y corrientes de pensamiento dependientes de los diferentes in

tereses de los grupos sociales en cuesti6n. En nuestra opinión, pe~ 

samos que nuestra Ley Federal del Trabajo contiene preceptos, que de 

llevarse fielmente a cabo, cump11r1an aceptablemente con el objetivo 

que persiguen. Sin embargo. desafortunadamente, un factor que se -

opone rotundamente al buen funcionamiento de los preceptos de esta -

Ley es el hecho de que los intereses tanto del obrero como del patrón 

no est6n encaminados hacia los mismos objetivos¡ as1 tenemos que, -

mientras al patrón siempre le interesa sacar la mayor utilidad con -

el menor riesgo posible, al trabajador le inte.resa ganar mb. traba

jando menos. lo cual va en detrimento de la productividad y produce 

conflictos que deber1an ser atenuados por los sindicatos. ya que Is

tos últimos deben cumplir con la func16n de ser _mediadores en las r! 

laciones de ambas p¡rtes. Stn emblrgo como se-observar& en p6rrafos 

posteriores. la función sindical no se desempena adecuadamente. Lo 

anterior. es un caso p1ttttco de falta de conciencia y honestidad so 

ciales que priva en nuestro medio laboral. 

Otro detalle que nos conduce a situacio~es conflictivas es el -

denominado "salario m1nimo". Esto es debido particularmente a que -

5 



lo que decreta la Ley por concepto de sueldo no cubre las necesidades 

básicas del trabajador, siendo ~sto último consecuencia de un fenóme

no económico denominado inflación, el cual no solo es un proble1!'4 na

cional sino tambf6n mundial. 

Con respecto a este último fenómeno, algunos autores coinciden -

en que una de las causas que originan la inflación es el hecho de que 

cuando los trabajadores piden aumento de sueldo no respaldan dicha P! 

tición con un incremento de productividad, lo cual a nuestro juicio -

en algunas ocasiones no es posible, ya que el rendimiento físico de -

un trabajador tiene un lfmite; lo que no tiene límite es el alza de -

precios, lo cual implica que cada vez le cuesta mas trabajo al obrero 

vivir con el sueldo que percibe. 

Algo que respalda lo anterionnente dicho es el caso siguiente: 

En 1943 el salario mfnimo era de $2.50 y el poder adquisitivo de ese 

salario no alcanzaba, como tampoco alcanza el actual salario de 

$138.00. Entonces, los trabajadores solicitaron aumento de sueldo a 

$5.00, no porque fueran a trabajar lo doble, sino porque los satis-

factores habfan incrementado dos veces su valor. 

Ante este prqble1111. una soluci6n efectiva serfa que en lugar de 

a1111entar sueldos a nivel n1cional, se pidiera el 1batimiento de los 

precios de los artfculos fabricados por las enpres1s. Sin embargo, 

es dfffcil i•aginar que fstas últim1s se presten 1 este tipo de si

tuación. ya que a las enpresas, sobre todo a las 1ut01111tizad1s. no 

les interes1 los a1111entos de sueldo porque detras del a~nto de -

fste viene el •~to de precio, en otros casos 11s consecuencias -
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de a1J11ento de salario provocan despidos masivos de trabajadores al i~ 

crementarse los costos directos de producción y de no ser así estarían 

fuera de competencia en el mercado. Por otro lado, al Gobierno si le 

interesa un aumento salarial, ya que éste percibe m&s impuestos mien

tras.más elevados sean los salarios (debido a las características p~ 

pi as de la tasa del impuesto sobre productos del trabajo). Ver Cuadro 

I-1, I-2. 

De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 
De 

l fmite · 
Inferior 
$ M.N. 

0.01 
500.01 
600.01 
700.01 
800.01 
900.01 

1,000.01 
1,500.01 
2,000.01 
2,500 .01 
3,000.01 
4,000.01 
S,000.01 
6,000.01 
7 ,000.01 
8,000.01 
9,000.01 

10,000.01 
12,500.01 
14,500.01 
17,000.01 
19,500.01 
24,500.01 
29,500.01 
34,500.01 
39, 500 .01 
46, 166.68 

CUADRO I-1 

TARIFA 

Límite 
Superior 

$ M.N. 

a 500 .00 
a 600.00 
a 700 .oo 
a 800.00 
a 900.00 
a 1 ,ooo .00 
a 1,500 .oo 
a 2,000.00 
a 2,500 .oo 
a 3,000.00 
a 4,000.00 
a 5,000.00 
a 6,000.00 
a 7,000.00 
a 8,000.00 
a 9,000.00 
a 10,000.00 
a 12,500.00 
a 14,500.00 
• 17 .ooo .00 
• 19,500 .00 
• 24,500.00 
a 29,500.00 
• 34,500.00 
a 39,500.00 
a 46, 166.67 
En adehnte 

Cuota 
Fija 
$M.N. 

2.40 
3.47 
4.62 
5.83 
7 .10 
8.63 

17.55 
31.03 
49.15 
79.50 

167 .27 
288.07 
419 .03 
557. 91 
711 .03 
882. 71 

1,066.63 
1,529.03 
2,038.96 
2,711.46 
3,458.21 
5,180.71 
7,175.71 
9,330.71 

11 ,655.71 
23,083.33 

% para apl icars·e 
sobre el 

excedente 
del 1 imite 
inferior 

Exento 
1.07 
1.15 
1.21 
1.27 
1.53 
L78 
2.70 

. 3.62 
. 6.09 

8.77· 
12.08 
13. 1 o 
13.89. 
15. 31 
17 .17 
18 .39 
18.50 
25.50 
26.90 
29.87 
34 .45 
39.90 
43.10 
46.50 
48.30 
50.00 

S1 el ingreso estuviera comprendido entre $46,166.68 y $127,500.00 se 
deducirá de la cuota fija de $23,083.33 la cantidad que resulte de -
aplicar el 10.09i sobre la diferencia entre $127,500.00 y el ingreso 
total. 

TARIFA VIGENTE DURANTE El AÑO DE 1978. 
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CUADRO I-2 

la retenci6n se calculari deduciendo de la totalidad de ingre

sos obtenidos en un mes de calendario, el salario mfnimo generar de 

la ~ona econ6mica del contribuyente multiplicado por el número de -

dfas a que corresponda el' pa!JJ, y apl idndole al resultado la si--

guiente 
.... , ~~ ·. 

TARIFA 
,\, % para aplicarse 

Lfmite · L fmite Cuota 
sobre el excedente· 

del 1 fmite 
. Inferior Superior Fija inferior 

$ M.N. $ M.N. SM.N. % 

De 0.01 a 500.00 3.1 
De 500.01 . a 1,000;00 16.00 " 6.0 
De 1 ,000.01 a 1,500.00 46.00 . 7.0 
De 1 ,500.01 a 3,400.00 81.00 9.0 
De 3,400 .01 4,400.00 252.00 12.9 
De . 4,400.01 5,400.00 381.00 15.3 
De 5,400.01 6,400.00 534.00 16.8 
°'~ 6,400.01 7,600.00' 702.00 19.0 
o~ 7,600.01 8,800.00 930.00 20.5 
De 8,800 .01 10,000.00 1,176.00 22.9 
De 10,000.01 12,200.00 1,451 .00 24.2 
De 12, 200 .01 14,400.00 1,983.00 26.2 
De 14,400.01 17 ,200.00 2,559.00 28.0 
De 17 t 200 .01 20,000.00 3,349.00 . 31.9 
De 20,000.01 25,000.00 4,242.00 35.2 
De 25,000.01 ~.000.00 6,002.00 40.0 
De 30,000.01 a 35,000.00 8,002.00 43.1 
Oe 35,000.01 1 40,000.00 10,157.00 46.3 
De 40,000.01 1 50,000.00 12,472.00. 48.2 
Oe 50,000.01 1 60,000.00 17,292.00 50.6 
De 60,000.01 1 70,000.00 22,352.00 51.6 
Oe 70,000.01 1 80,000.00 .• 27,512 .00 52.9 
Oe 80,000.01 1 100,000.00 32,802.00 53.8 
De 100,000.01 a 120,000.00 43,562.00 54.6 
De 120,000.01 En adelante 54,481.00 SS.O 

TARIFA VIGENTE DURANTE El ARO 0E 1979. 
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Además creemos que el salario mfnimo es nocivo cuando se trata -

del caso de empresas que basan su funcionamiento en grandes volúmenes 

de producci6n, ya que al obrero no le interesaría producir más por el 

mismo salario, pues en su.mente se crea la idea de que no le conviene 

rendir m&s, puesto que sabe que si se llega a suscitar un incidente -

que redunde en el paro de labores, de todas maneras recibirfa su suel 

do tntegro. En cambio, si en este caso se paga a destajo, el trabaj! 

dor comprende que si trabaja más gana más, claro está que existe la -

limitante de la capacidad fhica del trabajador. 

La limitante física del trabajador puede contrarestarse con la -

creaci6n o adquisición de tecnología, que reduce el esfuerzo humano.

en favor del vol úmen de la producción. Sin embargo, el cambio tecno

lógico trae consigo un cambio social, que necesariamente redunda en-

tre otras cosas en un cambio en los estándares de salarios, para el -

trabajador que permanezca en la empresa, pues debe considerarse tam-

bién que la tecnologfa acarrea el desempleo que_ es un grave problema 

en nuestro medio. 

Por otro lado, al percibir el trabajador un salario mfnimo no -

se le crea el interés de pe"'1anecer trabajando dentro de una empresa 

determinada, ya que a la próxima empresa a la que ingrese en un pue! 

to igual o similar, recibirfa la mis1111 cantidad, lo cual es perjudi

cial para las empresas ya que se van a crelr problemas de 1daptaci6n 

del trabajador al ingresar en otra empresa. 

H@lll>s llegado a que si bien la empresa e~ la que proporciona -

los medios para su propio funcionamiento, el trabajador es el que -

g 



hace fructffera la inversi6n del patrón por medio de su trabajo. ya • 

que el obrel'O produce su salario. sus prestaciones. los salarios de -

los empleados. los gastos propios de·las empresas. las utilidades, -

etc. 

Cuando las relacione& obrero-patronales se vuelven extremadamen

te tirantes, surge la huelga que es la suspensi6n temporal del traba

jo llevado a cabo por una coalici6n de trabajadores. 

'Los objetivos y procedimientos de la huelga son los siguientes: 

- Conseguir el equilibrio entre los diversos factores 

de la producci6n, armonizando los derechos del tra-

bajo con los del capital. 

Los elementos de esta definición son por una parte, la "suspen-

si6n• de toct. actividad dentro de una empresa, factor1a. f4brica o -

centro de trabajo. según quiera llamarsele¡ es decir •. entre nosotros 

esa suspensf6n debe ser total y llevada a cabo por los: trabajadores -
. ' ¡ 

que prestan sus servicios a un pa~rón determinado,· sea una persona f! 

sica o sea una persona 111Dral. 

Por otra parte, tal suspensi6n tiene que ser el resultado de una 

•coalición de trabajadores•. St nos aten1111Ds a la propia Ley se nos

define prevfainente a 11 huelga como la coal icf6n con el acuerdo de un 

grupo de trabajadores o de patrones para la defensa de sus intereses

COlllunes. Entonces se concluye de esta premisa 1ntcial que: la sus-

pensión de labores podrln llevarla 1 cabo tanto los patrones como los 

trabajadores¡ ello debe ser el resultado de un acuerdo pre~io entre -

unos o entre otros con 11 finalidad de proteger sus respectivos inte-

10 



reses, que en el caso de los trabajadores lo son los que ataften a su 

mejoramiento económico y a la obtenci6n de mejores y cada vez mayores 

condiciones para el desarrollo del trabajo que prestan; en el caso de 

los segundos, para proteger sus i~versiones, sus negocies o sus inte

reses comunes también, de tipo econ6mico. cuando pueden verse afecta

dos por circunstancias que le impidan seguir manejando sus empresas, 

sus f5bricas o sus comercios. 

Para llevar a cabo una huelga es preciso por lo tanto que exista 

el consentimiento mayoritario de los trabajadores de una negociaci6n. 

vos: 

La huelga no puede tener más que alguno de estos cuatro objetf--

- Conseguir un equilibrio entre los factores de la 

producci6n armonizando los derechos del trabaja

dor con los del empresario o capitalista. 

- Obtener del propietario del negocio o patrdn •. la 

celebración o el cumplimiento de un contrato co

lectivo de trabajo. 

- Exigir la revis16n de tal contrato al terminar • 

el perfodo de su vigencia. 

- Apoyar otra huelga que tenga por objeto alguno • 

de los ya enumerados y que no hay• sido declara

da ;11cita. 

Para declarar una huelga, o sea la suspensf6n de las labores, 1e 

requiere que los trabajadores una vez puestos de acuerdo en cuál de • 

los objetivo5 anteriores han fijado su atencidn, dirigfr•n un escrito 

11 



al patr6n en el cual fonnulen sus peticiones de la manera mas clara y 

precisa posibles. para que pueda entenderse qué es lo que exigen. ("! 
yorés salarios, jornadas· especiales, descansos, etc.) • 

Ahora bien, en cuanto al paro, la Ley lo define como la 6"4pen--
• 

6.Wtt .tempo.ta..t, ptVlC.i.al o total del tllaba.jo, COlllO 11.uu.lt4Jlo de wut e.o~ 

Uc.Wn de. r~Ot.one.a, solo que entre nosotros y, a diferencia de otras 

legislaciones sobre la materia, los paros son 11citos únicamente cua~ 

do el exceso de producción haga necesario suspender el trabajo para 

mantener los precios en un 11mite costeable. 

Por lo anterior consideranos que el obrero sera quien, general--
" 

mente intente la suspensi6n de las actividades laborales, y una de -

las causas que consideramos importantes es el hecho de que al trabaj! 

dor le falta interés. Ante esto se ha dado.por crear los llamados -

sistemas de incentivos, los cuales tienen por objeto motivar al trab! 

jador por medios econ6micos y psico16gicos, con el fin de ini>u1rle u

na mayor conciencia en el aspecto de responsabilidad en el trabajo. 

Existen diferentes formas de motivar 11 tr1bajador y uno de los 

recursos es el destljo, que es tll vez, uM de lis fonaas Ñs reCOllle!! 

dables y usutles para el cuo de 1ltos vol Úllenes de producci6n, ya -

que el obrero, con el interfs de recibir •yores ingresos pone su á

ximo esfuerzo en producir .as. En este caso debe tenerse cuidado en 

que los productos asf obtenidos cwnplin con las nor111s de c.lidad es

tablecido de 1nte1111no. Asi11tism debe poners~ la suficiente atención 

en el estudio de los 1'111ites de producci6n en CUinto • tarifas se re

fiere, p1r1 c111tplir con el objetivo buscado. 

De 11 •iSMe manera, existen incentivos tales CCllD los pr11111os. -

12 



que generalmente se otorgan por concepto de puntualidad y asistencia. 

los cuales; adem&s de ayudar al obrero en fonna econ6mica. lo encau-

zan a tener mayor responsabilidad hacia el trabajo. lo que a su vez -

redunda tambi6n en beneficio de las familias del mismo. ya que el in

greso no se ver& reducido por concepto de descuentos por inasistencia. 

Queremos hacer hincap16 en que dicha medida es en beneficio di-

recto del trabajador. ya que la empresa no se ve afectada rotundamen

te. debido a que fsta encontrar& con relativa facilidad • la persona 

que sustituya al trabajador incumplido. Solo en el caso que el obre-·· 

ro sea especializado se le crearl al patr6n un problema mayor en el -

grado de dicha especialidad. Esto trae en consecuencia la excesiva -

rotación de personal. lo cual provoca una falta de integrac16n de las 

labores propias de la empresa. Esto constituye retlmente la mfdula -

·cte1 proble1111. 

A continuaci6n analizaremos el mecan1slll0 administrativo seguido 

generalmente en hs empresas para otorgar dichos premios: 

El premio es algo condicional. fsto es. no se paga 1ndiscr1mina

damente ya que el obrero tiene que vencer ciertas dificultades para • 

obtener el 11tsmo. Por lo regular cuando la emp.resa hace revhidn de 

contrato y concede deterwiinado premio. presupuesta entre las presta-

c1ones -que tien.e que otorgar- el importe del pr"ato. 'I COlllD conse--

cuencia limita el aunento general de salario en la rev1si6n de contr! 

to. 

Por eje111plo: st 11 •presa estaba dispuesta a pagar un awnento 

de un 251 concediendo prestaciones 1 un aU1111nto en efectivo. lo que • 

13 



sucede es que tiende a repartir dicho porcentaje entre ambos conceptos, 

trayendo como consecuencia la mencionada 1 imitación del aumento gene-

ral de salario. Por lo tanto se observa que el premio se obtuvo del -

aumento de sueldÓ y obviamente no es pagado por la empresa como algo -

adicional. 

Asimismo como dicho premie ~s condicionado a cierto tipo de pers~ 

nds que hcn cumplido con los requisitos, muchos no llegan a tal situa

ción y en consecuencia el dinero destinado para tal fin es reembolsado· 

a la mi!ima, lo cual reduce el porcentaje otorgado originalmente, y de 

esta manera se puede afirmar que nonnalmente no salen de las empresas 

sino ·del mismo trabajador. Sin embargo, esta situación desarrolla un 

impacto psicológico tal que el trabajador luchará para llegar a obte

ner ese premio. 

Existe una nueva modalidad de motivación que ha rebasado los li

mites de lo actualmente establecido que es el hecho de hacer partfcipe 

al trabajador del capital de la empresa, es decir, haciéndolo socio al 

otorgarle acciones¡ con fsto el obrero sentirá que trabaja en propio -

beneficio y desaparecerá autom&ticamente el sentimiento de explotacidn 

del cual se venta sintiendo objeto. 

Sin embargo, en nuestro medio es diffcil llevar lo interior 1 

cabo, debido 1 la mentalidad prevaleci~nte. 

En conclusidn, siempre sera preferible un aumento de salario 1 un 

incremento de prestaciones. 

En aftos interiores 1 11 promul gac,6n de lt Ley Federal del Trabl

jo las presticiones como es el caso de las vacaciones, se obtenfan me-
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diante revisiones de contratol desde luego donde no existfa sindica

to no hab1a derecho a Estas ú~timas. 

Tampoco hab1a derecho a aguinaldo el cual tarrbién se obtenía por 

medio de presiones sindicales. 

En resumen, muchas prestaciones que antes se adquirfan por pre-

si6n contractual, se han convertido en decreto de ley y por lo tanto, 

en la actualidad aunque el trabajador no pertenezca a ningún sindica

to goza automáticamente de dichos beneficios otorgados por la Ley por 

el simple hecho de pertenecer a una empresa. 

Otra de las mencionadas prestaciones que considerarefll)S de una -

manera independiente y de acuerdo a su grado de ;mportancia, es la -

participación de utilidades. La necesidad de legislar sobre este pu~ 

to surge a partir del hecho de que antiguamente dicha participación -

se prestaba a "abusos• por_ parte de la empresa. El caso que se pre-

sentaba m!s frecuentemente es el del incremento ilegal de los gastos, 

y en algunos casos se llevaba a cabo en c9mplicidad con los sindica-• 

tos, los cuales aceptaban los fnfonnes de gastos "alterados". Utili

zando dicho recurso, las empresas log~ban disminuir considerablemen

te el monto que serta otorgado a los trabajadores con motivo de la -

susodicha participac16n. 

Esta fui la causa que mot1v6 el tnterAs de los legisladores para 

normar dicha sttuaci6n irregular y tratar de frenar el interfs desme

dido del patr6n para captar mayor ingreso, aunque en la actualidad se 

siguen presentando deficiencias en el cumplfmfento de dicha dfspost-

ci6n. 

A travfs de las lfneas que constituyen este capftulo se ha 111en--
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cionado frecuentemente la palabra Sindicato de la cual se podrfa ha~ 

blar extensamente pues dicho estudio es todo un tratado en otra dis:= 

ciplina. Sin embargo y para fines de este estudio se analizará lo:= 

más brevemente po.sible con el fin de dar una idea general de lo q~e 

constituye dicha fnstitu~ión. 

Debido al gran interés que este tema despierta. consideraros -

conveniente citar la definici6n que de ello se dá en la Ley Federal 

del Trabajo: · 

·,. Shtd..ic.a..t.o e.\ t.a. Moc.i.a.c.A.ón de tJr.ab11jo..dof[.e.\ o pi

tJw ne.\ c.01i&:t.Uulda. paJl.11. el.. utudi.o, me.jo11.amle.n,to 

1J de.6e.nt.a. de. 4~ 1te.4pec.ti.vo.6 .lnteJte.6e.& ". 

El primer se~alamiento que conviene hacer - que comunmente se

subestima por considerarse obvio - consiste en que el sindicalismo 

surge dentro de los marcos del sistema capttaltsta y opera dentro -

de los 111fs11Ds. 

En este punto desea11Ds hacer referencia tanto a ciertas doctr! 

nas, asf como a determinados movtmfentos sindicales, que nos parecen 
1 

relevantes en el curso histórico del lfl>vfmiento obrero, como se mues 

tri en.el Cuadro 1-3. 
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CORRIENTES y DOCTRINAS SINDICALES EN [L DESARROLLO DEL c.'IPITALISll(I 

FASES DEL DESARROLLO T I P O S D E S 1 N D 1 C A L I S M O ESTATUTO INSTITUCIO-
CAPITALISTA NAL DEL 

SINDICALISI() DE CONCILIACION SINDICALISfl() ANTICAPITALISTA SINDICAL!Sfl() 

SOCIALISMO Y ASOCIACIONISMO SoCIALISMO CIENTIFICO (1848) FASE DE PROHIBICION· 
CAPITAl.ISl'll DE LIBRE UTOPICOS 1800 - 1860 

CONCURRENCIA: 
·1800 - 1880 

PRIMERA ASOCIACION INTERNACIONAL 
DE LOS TRABAJADORES FASE DE TOLERANCIA: 
( 1864 - 1876) 1860 - 1914 

SINDICALISMO PATRONAL ANP~CO-SINDICALISMO V E R S U S 
SINDICALISMO ECLESIASTICO, SINDICALISMO MARXISTA. (1868 EN 
RERUM NOV~R~I ( 1891) ADELANTE) 
TRADE'· UNIONISMO (1906 EN TRADE - UNIONISMO (1868) 

ADELANTE) SEGUNDA ASOCIACION INTERNACIO-
TRANSICION DEL CAPI- CDNFEDERACION INTERNACIONAL NAL DE LOS TRABAJADORES 
TALISlllO CONCURREN-- ~SINDICATOS CRISTIANOS (1908) ( 1889 - 1914) 

CIAL Al CAPITALISlllO 
lllONOPOl.I STA: SINDICALIS"3 ESTATAL TERCERA INTERNACIONAL 

1880 - 1945 ( 1919 - 1943) FASE DE RECONOCIHIEN-
FEOERACION SINDICAL INTERNACIO-

INTERNACIONAL SINDICAL ROJA TO: 1914 - 1945 
NAL DE A"'5TERDAM (1919) 

(1921 - 1937) 

CAPITALISfl() HONOPO- CONFEOERACION INTERNACIONAL DE FEDERACION SINDICAL "IUNDIAL FASE DE INTEGRACION 
LISTA CONSOLIDADO: OR~NIZACIONES SINDICALES LI- (1945 A LA FECHA) A LAS INSTITUCIONES 

1945 A LA FECHA BRES (1949 A LA FECHA) 
DEL ESTADO: 1945 A 
LA FECHA 

CUADRO I-3 



Para entender la evoluci6n del sindicalismo en el Estado Mexic~ 

no y de los diversos tipos de asociaciones de· trabajadores, a conti

nuaci6n. se presentan cinco cuadros (Cuadros 1-4, 1-5, 1-6, 1-7 y 1-8) 

de las diferentes fasés del desarrollo sindical: 
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. . 
ESTATUTO INSTITUCIONAL DEL SINDICALISMO EN LA 

EVOLUCION DEL ESTADO MEXICAr«> 

FASES DE EVOLUCION 
. DEL ESTADO 

· ESTADO 
LIBERAL OLIGARQUICO: 

1856-1914 

NUEVO ESTADO: 
1915 A LA FECHA 

CUADRO I-4 

ESTATUTO 
INSTITUCIONAL DE LOS 

SINDICATOS 

FASE DE PROHIBICION: 
1856-1911 

FASE DE TOLERANCIA: 
1912-1917 

RECONOCIMIENTO: 
FASE DE 
1918-1938 

FASE DE INTEGRACION 
A lAS INSTITUCIONES 

OEL ESiADO: 
1938 A LA FECHA 



TIPOS llC ASOCIACl°"ES DE TRABAJADORES EN FASE DE PROHJBICl'lN DEL SINOICALISl't) (1856-1911) 

/SOCIEDADES DE AYUM t!UTUA. 
AUTO~S DEL ESTADO E • 
l"SPIRADAS POI' El SOCIA·· 
LISNJ UTOPICO. 

Soc1eelad de Artesa1105 
(1850) 

Soc1edld Part1cular -
de Socorros ""'tllOs 
(1153) 

Sociedad "Gran r .. 111a 
Art,stlc1• (1861) 

Ch'Culo di Obreros (11161) 

Fraternldld de Sastres 
( 1866). 

Soc 1edld "Esperanza del 
C,rculo clt Zapateros, • 
L111 'I Concordia" (eats
Ua e11 11182). 

Fraternidad y Co111t1ncl1 
del .. ., clt Peluqueros y 
fletJotomiiaNIS. 

U!l16ft di Tlblljeros, 

Soc1 Hld Frater111 l di En
c111dlrnuorn. 

Soc t edld de Socorros Mu-· 
tuos para Obreros de i.aes 
tranza. • 

Sociedad "Uni6n y Concor
dia" del Ra111 de Meseros. 

Soc tedld l'tutu. del 111111 -
de Sastrerla. 

Socl@dad Unionista del 11! 
l'IO de Sombrererh. 

SOCIEDADES DE AYUDA MUA. 
VINCUlADAS AL PODER Pllllll
CO. 

Sociedad Artfst1c1 Indus
trial ( 1866). Una corrien 
te "liberal" treta de po
ner a la sociedld bajo el 
al!lpa ro de 1 gob 1 erno clt -
Julrez. Otn corriente -
•anarquista" se opone a -
ello. 

Conservatorio Art,stico -
lndustr1al ( 1867). Ligado 
al gobierno de J~rez, • 
quitn le otorgaba un sub-
11dto. 

Gran Circulo de Obreros -
de Mtaico (1870). Con dos 
tendenc 1 as: UN que 1cep
t1ba donativos del gobier 
no de Lerdo de Tejada. : 
otra que se oponfa 1 tener 
lazos con el poder público. 

Gran Circulo de ZacatKH 
( 1880). Apoya la candi da· 
tltra de Garcla de 11 Cede 
111 a la Presidencia de li 
RepúbHCI. 

Alf1nz1 de Ferrocarrileros 
Meaicanos (1907). 

SOCIEDADES CAnl.ICAS. 

Sociedad Cate!! lea de Arte
sanos ( Durangii. 1882). 

Sociedad de Obreros Cat61 I 
cos de Ouaca ( 1885). • 

C,rculos laborales Cat611· 
cos en Guadllajar1, Ouaca, 
Pachuca y Pu.b la ( 1904) • 

Confederac16n de Cfrculos • 
labora 1 es Cat6 l leos ( 1900) • 

SOCIEDADES ORGANIZADAS 
FORMLl'IENTE COMJ MUTUA 
LIDAOES, PERO CON UllA

0 

PR•CTICA ~lNOIC•L. 

Sociedad de Artesanbs 1 
Jornaleros (1867). Lleva 
1 cabo un1 huelga de un 
lllH. por la Jornadi de -
lZ llorH. 

Unl6n Mutua de Tejedores 
del Distrito de Tlllpan 
( 1868). Organiza la huel 
ga en la flbr1ca "La Fa: 
• l'lontaftesa". 

UnHln de Mec,nlcos Nexl
ca111 ( 1900). Estalla una 
huelga. 

Unl6n de Fogoneros del -
Ferrocarril Nacion1l. -
Huelga en 1902. 

Un16n de Caldereros l'lexi 
CalllS. 

Gran l1 c¡a de Ferrocarrf • 
leros Mexicanos ( 1904). 

Gran Cfrculo de Obreros 
Libres ( 1906). De orien· 
tac16n an1rco-sindical is 
ta. Organiza huelgas en· 
la industria de hilados y 
tejidos, en Puebla, Tia.
ca la y Veracruz ( 1906-
1907). 



TIPOS DE ASOCIACIONES DE TRABAJADORES EN LA FASE DE TOLERANCIA DEL SINDICALISl«l • (1912 - 1917) 

... 
SOCIEOAOES DE CDLABORACION CON 
GRUPOS GOBERNANTES SOCIEDADES CATOLICAS SOCIEDADES ANTICAPITALISTAS 

CASA DEL 08RERO MUNDIAL ( 1915) CONFEDERACION DE CIRCULOS CATO- CASA DEL OBRERO MUNDIAL (1912) 
PACTA CON EL "CONSTITUCIONAL!~ LICOS (1912) . 

CONFEOERACION DEL TRABAJO OE 
!«)" Y ORGANIZA LOS "BATALLONES LA REGION MEXICANA, (VERACRUZ, 
ROJOS". EXTIENDE EL SINDICA-- 1916). TIENE POR PRINCIPIOS • 
LIS!() Y ESTABLECE SUCURSALES - LA LUCHA DE CLASES, LA SOCIAL! 
DE LA CASA EN UNA QUINCENA DE ZACION DE LOS MEDIOS DE PRODU~ 
ESTADOS DEL PAIS CION Y UNA NEGATIVA A LA PART! 

CIPACION EN LA POLITICA 

FEDERllCION DE SINDICATOS OBRE-
ROS DEL DISTRITO FEDERAL. PAR 
TICIPA EN LA HUELGA GENERAL DE 
1916, CONTRA EL GOBIERNO DE V~ 
NUSTIANO CARRANZA 

SINDICATO MEXICANO DE ELECTRI-
CISTAS. PRESENTE EN LA HUELGA 
GENERAL DE 1916 

, , 

" 
CUMlllO 1-1 



TIPOS IJf. ASOCIACIONES DE TRABAJADORES EN LA FASE DE RECIJNOCIMIEIHO UEL SJNDICALISt10 
( 1918 - 1938 ) 

.. SINDICALISMO PATRONAL 
O "BLANCO" 

EL DE LA CIUDAD DE l«JN
TERREY ( 1920). CON IWll 
FICACIONES EN EL BAJIO-
y EN LA REGION DE PUCBLA
TLAXCALA. 

S l NO! CALI Sl«l [)[ COLABORAC ION 
CON EL ESTADO O "Al'1ARILLO". SINDICALISl(l ECLESIASTICO 

CONFEDERACION REGIONAL 
OBRERA MEXICANA, CROM 
(1918). TRASCIE~DE LA 
"ACCION DIREC1A" DE LA 
TRADICION ANARQUISTA, 
DE LA CUAL PROVIENE. -
PLANTEA LA "ACCION l1Ul 
TIPLE", SINDICAL Y PO: 
LITICA, ltlSPIRAOA EN -
EL TRAOE-UNIONISMO Y 
EN EL LABORISl'tJ BRITA
N l COS • TI ENE FUERTES 
VINCULOS CON LA AMERI
CAN FEOERATION OF LA-
BOUR (AFL) DE LOS EUA. 

CONFEOERACION NACIONAL 
CATOLICA DEL TRABAJO 
(1922). 

CUADRO 1- 7 

SINDICALISI() ANTICAPITA- ~ 
L1 STA O "ROJO" 

CONFEOERAC10N GENERAL DE 
TRABAJADORES CGT (1921). 
DE ORIENTACION ANARCOSIN 
DlCALISTA. EN UN PRIN-: · 
CIPIO, CON INFLUENCIA DEL 
PARTIDO COMUNISTA MEXICA
NO (PCM); DE LA 3A. INTER 
NACIONAL Y DE LA INTERNA: 
CIOHAL SINDICAL ROJA. 
VINCULOS CON LA l.W.W. DE 
LOS EUA. 
LAS ORGANIZADAS POR EL -
PCM. POR EJEMPLO: CONFE 
DERACION SINDICAL UNITA-: 
RIA DE MEXICO (1929). 
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TIPOS CE ASOCIAC!ON[S DE TRABAJADORES EN LA FASE DE !NHGRAC!ON DE LOS 

SINDICATOS A LAS INSTITUCIONES D(L (STAOO (1938 A LA FECHA) 

El DE LA CIUDAD DE MONTERREY 
(1920 A LA FECHA). CON RAM! 
FICACIONES EN EL BAJIO, EN • 
LA REGION DE PUEBLA-TLAXcALA 
V EN LA ZONA METROPOl.ITANA 

SINDICALISMO DE COLABORACION CON 1 SINDICALISMO ANTICAPITALISTA, O 
EL ESTADO, O "Al'IARILLO" "ROJO" 

CONFEDERACION Dé: TRABAJADORES DE 
MEXICO, CTH, 1945-47. SE CIÑE A 
LOS MARCOS DE LA "UNIDAD NACIO
NAL". ABANDONA LA F.S.H. Y LA -
CTAL. INGRESA EN LA CONFEOERA-
CION INTERNACIONAL DE ORGANIZA-
CIONES SINDICALES LIBRES (CIOSL) 
ORGANIZACION REGIONAL INTERAMERI 
CANA DEL TRABAJO (ORIT). EN --
1946, SU Elt!LEMA ES: "POR LA -
DIANClPACION VE MEXJCO". 

CUADRO I-8 

CONFEOERACION DE TRABAJAIXJllES O[ 

fll:XICO, CTM, DECLARA LUCHAR, EN 
1936, POR LA ABOL!CION DEL REGl
MEN CAPITALISTA DE PROOUCCION. -
RECONOCE EL CARACTER lNTERNACIQ
NAL DEL fl«JVIHIENTO OBRERO Y DE • 
SU LUCHA POR EL SOCIALISI«>. SU 
EMBLEMA ES EL DE "POR UNA SOCIE
DAD SIN CLASES". VINCULOS CON -
LA F.S.H. Y LA CTAL 



De las relaciones laborales que existen.entre obrero y patr6n -

existe un mediador que es el Sindicato, el cual tecSricamente deberfa 

limar asperezas entre las dos partes, sin enbargo, al no suceder fs

to en la realidad y al fungir como una entidad laboral que vela por 

sus propios intereses, suscita un sentimiento de rencor por parte -

del obrero hacia el patrdn siendo causa de que el trabajador preten

da destruir su fuente de trabajo sin percatarse de que fsto consti-

tuye su propia desgracia, ya que el patr6n en última instancia, so-

brevivirá a pesar de que pierda la inversi6n hecha en la creacidn de 

_una fuente de ·trabajo. mientras que el obrero pierde totalmente su -

fuente de ingresos. 

la mentalidad prevaleciente en el obrero mexicano, es causada -

por la propia actitud poco escrupulosa de las organizaciones sindic! 

les y causa que fste busque mftodos de destrucci6n de sus medios de 

trabajo y pretenda trabajar lo menos posible. 

En conclusión, el sindicato en algunos ~asos genera una fuente 

adicional de conflictos entre_ obrero y patr6n que -dificulta las rel! 

ciones y que complica aún má~ el desarrollo industrial mexicano. 
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CONTRATO COLECTIVO DE TRABAJO 

Es indudable que una de las annas más poderosas con las que -

cuenta el trabajador es el contrato colectivo de trabajo, cuyas ba

ses serán expuestas a continuaci6n: 

" Con.tJr.ato Cole.ct.ivo de. Tlr.o.ba.jo u el. Conve.n.lo cel.e.

budo enbte. u.no o valli.o6 6butú!dtc6 de. .tM.ba.jado-

. JI.U 1J ww o 11aJt.io6 6.ilr.CÜ..c.a.to6 de. patJwnu o uno o 

va.Jt.io4 pa.t'l.cne.a, con e.l objdo de. e.6.tabl~e.Jt ta.6 -

colllÜ.c.,(,onu 6tgrúr la.6 wat.u de.be. pflU.talt6e. e.t .tlr~ 

bajo en Wl4 o ni.\ empfle.6CU o u.ta.bi.P..cimiento6 ". 

La caracterfstfca del contrato colectivo reside en la facultad 

que ha sido otorgada a los grupos social es representantes de los -

factores de prcdueci6n, el capital y el trabajo, para atetar_ las -

nonnas de trato que deben prevalecer en sus relaciones especiales, 

con 11 única lfmftaci6n establecida en el Artfculo 123 Constitucio

nal relacionada con los derechos m1nfmos de los trabajadores consi

derados en lo individual. Por esta raz6n, se le·hln atribufdo ef~ 

tos jurfdicos, en virtud de su fnderogabflidad o sea que solo las -

p1rtes que lo celebran pueden quitarles validez o 111Ddific1r las co~ 

dic1ones i•puestas, aparte el hecho de que no pueden oponérseles -

contratos indtvidu1les que les contrarten o disposiciones que vay1n 

en contri del fnterts del tr1bljador en sf •iSllO. Ademls 11 exten-
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derse a terceros o sea a·personas que laboran en un mismo centro o -

empresa. aún cuando no hayan intervenido en su elaboraci6n se l~s e~ 

tá concediendo una oportunidad extensa en cuanto a la protección del 

servicio prestado. 

De esta manera el contrato debe contener. por una parte. las -

horas de ~ntrada y salida o sea la jornada máxima de labores, cuál -

debe ser la restricción impuesta al patrón.tratándose del trabajo de 

mujeres y menores; los descansos que se otorgarán y la fonna en que 

se trate. las vacaciones. el salario según las categortas o especia-

1 ización; la intensidad y la calidad del trabajo; los beneficios que 

como agrupación hayan de otorgarse a los sindicatos. etc. 

Una regla importante en esta materia señala que las estipulaci~ 

nes del contrato colectivo se extender&n a todas las personas que -

trabajen en la empresa o establec1m1ento. aunque no sean miembros del 

sindicato que los hlya celebrado. ~sto Glt1mo esta seflalado en el co~ 

trato colectivo que rija en la empresa o establecimiento. se extend! 

rán a los trabajadores de confianza salvo disposic16n en contrario -

consignada en el mismo contrato colectivo. Esto busca que los tral>! 

jadores libres y los llamados 1111pleados de con~11nz1 disfruten de -

iguales beneficios por el simple hecho de encontrarse prestando ser

vicios al mismo patr6n, aunque se les prohibe fonnar parte de los -

sfoaicatos no pudiendo votar tampoco en recuentos relacionados con -

conflictos de huelga. En cuanto 1 11 fndole de estos trabajadores -

se expresa que seran las condiciones de trabajo. relacionadas con su 

propia naturaleza o la importancia de los servicios que se presten. 
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las que detenninarán la calidad de empleado de confianza. Fuera de -

estas excepciones es indudable que el contrato colectivo de trabajo, 

ofrece la prot~cción más amplia y completa a cualquier tipo de traba-
. . . 

jador y establece la defensa más efectiva en cuanto a las condiciones 

que se impongan para su ejercicio, sin más limitaci6n que la impuesta 

por las propias partes interesadas. 
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4 
PREVISION Y SEGUROS SOCIALES 

Debemos hacer notar que la previsión social fu~ la que dió ori

gen al moderno derecho del trabajo pues se empezó a reglamentar la -

relaci6n entre patrones y trabajadores a través de estas materias. -

Entre nosotros la previsi6n social alcanzó un grado m4ximo de desar

rollo aún antes del Art1culo 123 Constitucional y de la propia Ley -

Federal del Trabajo; las leyes sobre seguros para el trabajador acc! 

dentado o muerto en el ejercicio de sus labores cotidianas, o bien -

para obtener las necesidades de éste en su vej~z. invalidez y en -

cualquiera otra contingencia que resultara de sus actividades ordin! 

rfas hicieron su aparición entre nosotros desde 1904 y 1906 con las 

legislaciones hechas en.su ttem'po en el Estado de Mfxico, Coahuila. 

Jalisco, Zacatecas, Yucat!n y Veracruz, siendo natural que al promu! 

garse la Constitución en el Art,culo 123 se incluyeran los capftulos 

fundamentales de esta reglamentac16n. 

Por ello alcanza nuestra Ley Federal del Trabajo 11 protecci6n 

11 trabajador contra riesgos profes1onales, un mlx1mo beneficio so

cial, pues no solo el trabajador se encuentra protegido, sino sus -

famil tares, esposa, hijos, padres depend_ientes econ6mfcos, 1 quienes 

se extiende esta previsi6n contra los infortunios del trabajo. De -

esta 1111nera sf el tr1bajador tiene un accidente y COlllD consecuenc11 

sufre amput1ci6n de a 1 guna 1>1rte de su cuerpo, no solo se la tnde1111! 
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za, sino que el patr6n estl obligado a proporcionarle después un tra

bajo compatible con la incapacidad que le haya resultado de tal acci

dente del trabajo; si se incapac.ita de por vida la indemnización es -

mayor que si sobreviniera la muerte. 

La apar1ci6n entre nosotros a partir de 1914 del IMSS y, antes -

aún, el ISSSTE ha resuelto en fonna casi integral el problema de los 

riesgos del trabajo, de la prev1si6n social y de la misma seguridad -

social, cltnicas, subsidios económicos, medicamentos, hospitales, 
... ,, 

etc., han sido creados con esta finalidad en todo el Pah y se obliga 

a contribuir a los gastos de estas instituciones, tanto 1 los trabaj~ 

dores beneficiados como a los patrones a quienes 1 es sirven. · 

Cabe hacer notar que si bien, los beneficios de la seguridad so

cial se extienden a varios sectores de la clase trabajadora, existen 

aún grupos que no alcanzan dichos beneficios. Tal es el caso del s~ 

tor mh marginado como lo es el sector agrario (campes1nos) •. ya que -

fste 'último al no tener un patrdn, phr caractertsticas propias e irr! 

futables de la ideologta revol uc1onaria - "l.a. .tleA/14 u de. quien la -

.tll4ba.j4• - que aporte una cuota por concepto de seguridad social, -

presta dificultades casi insalvables para su incorporacidn a dichos -

beneficios. 

A pesar de que el seguro social pretende cubrir necesidades tan

to de atenci6n tllfd1ca co111> de otras actividades ya sean culturales y 

recreativas. notams que en el reng16n de las pensiones otorgadas por 

concepto de cesantta por edad avanzada tl1sten ciertas deficiencias -

que van en detrimento de su labor social, ya que los trabajadores que 
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gozan de la seiialada prestac16n encuentran gravemente reducidos sus -

fngresos por' causa de las reglamentaciones señaladas por el mismo se

guro social. 

Ast encontram0s que para que la pensi6n antes señalada les sea -

otorgada deben cumplir con los siguientes requisitos: 

-·Haber cumplido cuando menos 60 años de edad, 

- Haber cubierto como m1nimo 10 años de cotización, 

con lo cual solo se alcanza el 75% del salario normal percibido, in-

crementandose dicho porcentaje en un 5% en cada año de edad que reba

se de 60 años. Ahora bien, en el caso de haber cumplido los 65 años 

de edad y los 10 años de cotizaci6n, el trabajador tendrá derecho al 

100% de su salario normal. 

Analizando detenidamente lo anterior y ade~s tomando en cuenta 

que la edad máxima aceptada por las aseguradoras para otorgar pólizas 

a sus clientes es de 60 ai'los y que el nivel medio de vida es .tambi~n 

de 60 ai\os, llega~Ds a la conclusi6n de que el seguro social está ju

bilando •cad6veres•. 

Por otro lado, dichas pensiones se pueden catalogar como ridfcu

las, ya que su monto no alcanza para cubrir las necesidades b&sicas -

del pensionado. 

Una de las funciones plausibles que el lMSS pretende cubrir a tr~ 

vfs de la Jefatura de Medicina del Trabajo, es solventar el porcenta

je alarmante de accidentes y enfermedades prevalecientes en Mfxico. 

La importancia del problema, radica fundamentalmente no solo en 

la p~rdida econ6m1ca para el Pah sino en las alteraciones individua-
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personas tristes, irritables,aburridas, sin intereses vitales, incap! 

ces de usar su imaginaci6n, de t~mar decisiones o de defender sus de

rechos¡ es un ~stado que podría denominarse de miseria psicológica y 

que por el hecho de no requerir atenci6n médica tradicional sea menos 

dañina. Este panorama tiene repercusiones en la familia y en la so

ciedad fácilmente deducibles, ello provoca un costo psicológico y so

cial que tenemos que pagar por la forma en que está organizado el tr~ 

bajo la mayorfa de las veces. Aquí radica, por lo tanto, la importa~ 

c1a pr&ctica de reorganizarlo conforme a las normas en que se funda -

la ht111c1nizaci6n del trabajo. 

Por desgracia carecemos de fórmulas precisas para esta tarea. -

cualquier fórmula o patrón preconcebido podrta ser un camino de regr~ 

so, podría volver a caer en la misma situaci6n impositiva. Es el mis . -
mo trabajador, el que, al. cuestionar su trabajo, habr' de encontrar -

las modificaciones necesarias que le permitan abordarlo como una for

ma de expresión auténtica donde pueda desarrollar sus potencialidades 

hU111anas. 
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l~s. familiares y sociales que se derivan de tales accidentes y enfer. 

medades del trabajo, "al .tMba.ja.doJL que .6e. le 111.1.taa 11.n m.lemb.IW .6e. le 

mu.;ti1.a el 6u.tulto" • 

La seguridad e higiene en el trabajo tiene precisamente por obj~ 

to prevenir los riesgos que generan las enfermedades y ocasionan los 

accidentes median~apl icaci6n de las medidas espedficamente aco~ 
sejables en cada caso concreto. 

Para ésto se han formado las llamadas Comisiones de Seguridad e 

Higiene que son los organismos previstos en la ley Federal del Traba

jo que, en cada empresa, deben integrarse por igual número de repre-

sentantes de los trabajadores y del patrón, con el objeto de investi

gar las causas de los accidentes y enfermedades laborales. 

Cada comisión, no solo debe proponer medidas para prevenir tales 

causas, sino además vfgilar su cumplimiento. 

El número de miembros integrantes de estas comisiones depende de 

la cantidad de trabajadores,· de la complejidad de las operaciones la

borales y del nLinero de riesgos potenciales, debiendo ser suficientes 

para todos los casos a juicio de antias partes (trabajadores y patro-- · 

nes) para cubrir todos los turnos. 

A pesar de esta buena medida adoptada por el Gobierno Federal, -

la existencia de accidentes y enfenlledades continúa siendo un proble-

ma. 

32 



5 

ORGANISMOS AUXILIARES DEL TRABAJO 

Desde el punto de vista jurisdiccional o sea para resolver los 

conflictos que surjan en~re los trabajadores y los patrones, sólo -

existen cuatro tipos de autoridades: las Juntas Municipales Acci-

dentales o Pennanentes, de Conciliación; las Juntas Federales de --

' Conciliación; las Juntas Centrales'de Conciliación y Arbitraje y la 

Junta Federal de Concil~n y Arbitraje. 

Las primeras son las que se establecen en tdda Municipio en los 

' distintos Estados de la República: Obedece su existencia únicamente 

al hecho de la importancia industrial de una regi6n o a la actividad 

económica de la misma; ésto es, donde no hay conflictos de trabajo -

carece de significaci6n el que exista una Junta de Conciliación. Por 

esto la Ley las establece con caracter accidental o permanente¡ las 

primeras se fonnan únicamente cuando se presenta un 'conflicto indiv! 

dual o colectivo; las segundas se crean en aquellas poblaciones en • 

que la existencia de una f3br1ca, de un comercio floreciente o la ex 

plotación de fincas agrfcolas las hacen indispensables. 

Como en materia laboral las jur~sdicciones se dividen entre el 

Gobierno Federal y los Estados, para asuntos de 11 competencia de • 

las autoridades federales, collQ son los· de ferrocarriles, petrdleo, . 
industria eléctrica, industria del cemento, industrias forestales.-

bancos, cinematogrifica, azucarera, de transportaci6n, etc., sólo • 
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las autoridades del fuero federal pueden conocer de los conflictos 

que surjan entre los distintos grupos de trabajadores y los patro

nes propietarios de tales industrias. Para ello se han creado las 

Juntas Federales de Conciliaci6n, que conocen de tales conflictos .. 

LAS JUNTAS CENTRALE°S DE CONCILIACION Y ARBITRAJE -

Tienen como función conocer de los conflictos entre trabajad2 

res y patrones, en los cuales no sea posible una conciliación o -

acuerdo. Cuando fracasa la conciliaci6n en las juntas municipales 

o en las propias Juntas Estatales, entonces dichos conflictos se -

resuelven en arbitraje, es decir, como si se tratara de un juicio 

resuelto por árbitros, que en este caso lo son un representante de 

los trabajadores, un representante de los patrones y un representa~ 

te del gobierno. De esta manera, con esta triple representación, -

se integran las Juntas de Concfliaci6n y Arbitraje y ~llas dictan -

su resoluci6n después de estudiar las pruebas que se ofrecen por -

los interesados, resolución que se lla1111 taudo y que equivale a lo 

que hemos dicho se llama sentencia trat¡ndose de controversias civ! 

les, mercantiles o cuestiones del orden penal o administrativo. 

LA JUNTA FEDERAL DE CONCILIACJON Y ARBITRAJE .• 

Integrada tambitn por representantes de trabajadores, patrones 

y gobierno, tienen igual función que las Juntls Centrales que se e! 

tablecen en cada Est•do o Territorio del Pa,s¡ pero s61o resuelven 

conflictos en las materias que corresponde ejercer jurisdicci6n al 

Gobierno de la Federaci6n, trltese de conflictos individuales o co-
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lectivos. Asf por ejemplo: sf un trabajador petrolero. ferrocarrile

ro, de la industria hulera o del azúcar. tiene un problema con una em

presa que lo separa del trabajo, su demanda deber4.presentarla ante -

la Junta Federal de Conciliación del lugar donde estf ubicada esa in

dustria o bien ante la propia Junta Federal de Conciliación y Arbitr! 

je y en éstas se dirimirá su controversia con et patrón. Si se trata 

de un empleado de comercio, de un doméstico, de un empleado de resta~ 

rante o de una industria local, entonces la demanda se presentará an

te la Junta Central. 

finalmente, la Ley actual ha colocado corro autoridades del traba 

jo y servicios sociales (Articulo 523) para la aplicaci6n de las nor

mas correspondientes: a} a la Secretarfa del Trabajo y Previsi6n So

cial, b) a las Secretarfas de Hacienda· y Crédito Público y de Educa-

ción Pública, c) a las autoridades de las Entidades Federativas 1 a -

sus Direcciones o Departamentos de Trabajo, d) a la Procuradurfa de -

la Defensa del Trabajo, e) al Servicio Público de Empleo, f) a la lns 

pección del Trabajo, g) a las Comisiones Nacional y Regionales de los 

Salarios Mfnimos, h) a la Comisión Nacional para la Participación de 

los Trabajadores en las Utilidades de las Empresas, e i) al Jurado de 

Responsabilidades. Desde luego cabe aclarar que las funciones y atr! 

buciones de todas estas otras autoridades, no es jurisdiccional sino 

administrativa, rigffndose por las nonnas que les asignen sus respec

tivas leyes org4nicas y las particulares que deriven de disposiciones 

de la ley Laboral. La intervención, por ejemplo, de las Secretarfas 

de Hacienda y de Educación, lo es para el caso especffico del reparto 
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de utilidades, tratándose de la primera; o bien las llamadas escuelas 

Artículo 123 o sean los plant~les que deban ser sostenidos por los e'E 

presarios, en cuyo caso ésta última debe intervenir en la elaboración 

de programas, actividades docentes, expedición de certificados, etc., 

que como se comprenderá es de la exclusiva incumbencia de dicha depe~ 

dencia oficial. El Jurado de Responsabilidades es asimismo una auto

ridad administrativa, creada para sancionar las faltas en que incurran 

los representantes ante las Juntas de Conciliación o de.Conciliación -

y Arbitraje. 
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6 

'COMENTARIOS 

Creemos que gran parte de los problemas mencionados en este C! 

pftulo se deben a la falta de preparaci6n del obrero y del patr6n. 

ya que el primero, tiene la necesidad de trabajar desde los primeros 

años de su vida que a su vez redunda en el abandono de su prepara-

ci6n, y el segundo maneja sus empresas pretendiendo únicamente obte

ner de ellas la máxima utilidad, sin tomar en cuenta en muchos casos, 

la actualizaci6n de sus conocimientos, con respecto a la dinámica 1! 

boral, técnica y hllllana de la sociedad. 

Ante ésto. creeroos que la mejor manera de mitigar lo anterior -

es por medio de la capacitaci6n integral que tratare111>s con mayor -

detalle en el siguiente capfiulo. 
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CAPITULO 11 

CAPACITACION 

• SI LE 1'AS lJI PESCAOO A UN HOMBRE, 
SE AUMENTARA UNA VEZ. 

Sl LE ENSERAS A PESCAR 

SE AUMENTARA TOOA LA VIPA • 



1 
LA HUMANIZACION DEL TRABAJO 

H\111anizar el trabajo quiere decir reorganizarlo de tal manera -

que el hombre no sea considerado un simple medio para producir, sino 

un ser h1111ano que piensa y siente, con necesida~es que satisfacer y 

capacidades para desarrollarse íntegramente. 

Desde la maldición bíblica: "Ga~ et pan c.on el. 4ud011. de. :tu 

61te.nte." y seguramente desde antes, el hombre ha cargado sobre sf con 

el •trabajo como castigo•, al mismo tiempo que lo acepta como condi

ci6n necesaria para su sti>sistencia. 

Sin embargo existen hombres que por razones hist6ricas, sociales 

o económicas han tenido la posibilidad de realizar su trabajo en for 

ma diferente, proporcion,ndole éste una verdadera sattsfacc~6n, si -

bien ésta ha sido una minor1a privilegiada al m6rgen de la gran may2 

r'a de los trabajadores que se ven reducidos a la condición de mera 

fuerza productiva, quitJndoles la posibilidad de experimentar el tr! 

bajo como lo que realmente deberla ser: la relación del ser humano 

con la naturaleza, para 111>dificarla, transformarla y ponerla a su -

servicio, labor mediante la cual podría multiplicar su potencia, su 

11111gtnaci6n y su creatividad. 

Esto es precisamente lo que intenta la h1.1111nizaci6n del trabajo¡ 

reconquistar para el ser humano el derecho de realizar esa labor como 

una acthidad que le resulte necesaria· para expresarse, corm algo que 
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le sea propio y no impuesto~ y como un desempefto que le permita desa! 

rollar. las capacidades que potencialmente tiene cada ser h1J11ano. 

En las condiciones actuales, por el contrario, la mayor parte -

del trabajo se ha convertido en una relaci6n mecanizada entre el ho~ 

bre y los medios de la producción a los que se encuentra adscrito. -

El hombre entrega al trabajo que lo ocupa la parte más importante de 

su tiempo diario, durante dos tercios de su vida en horarios rfgidos 

y tareas semiautomáticas que hacen de su labor una actividad monóto

na y carente de sentido. 

A menudo, el trabajador carece de la oportunidad de aprender y 

de opinar, pocas veces encuentra canales para sus ideas acerca de lo 

que hace y con frecuencia queda atado a una autoridad irracional e -

incompetente. En esta forma de organizaci6n del trabajo, el ser hu

mano puede sentirse atrap~do, al realizar lo que no quiere hacer po! 

que sabe que le es ajena¡ es la rutina donde d1a a dfa asiste a la -

muerte de su entusiasmo y de su imaginaci6n, de· su raz6n, su creati

vidad y su fé. 

Esta situaci6n es capaz de enfermar mentalmente al trabajador -

que, generalmente, se encuentra maniatado para encontrar otras alter 

nativas. Enfermedad que podemos entenderla de dos maneras; una en -

la cual ya existen sfntomas francos que requieren de atenci6n ~dica, 

tales como la psicosis, la neurosis grave, las alteraciones psico""

ticas graves y hasta el alcoholisnl> y la drogadicción, cuyos fndices 

han subido notablemente en los últimos años y h otra en la cual lo 

que encontramos es una mutilación de las capacidades del individuo: 
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2 
NECESIDADES DE LA CAPACITACION 

El trabajo requiere de la aplicaci6n arm6nica de las capa

cidades humanas. Las destrezas. conocimientos y actitudes del indi· 

viduo se ponen a prueba en todo momento de la actividad socialmente 

productiva. 

la capacitaci6n, proceso que permite al honbre.adquirir destre

zas. conocimientos y aptitudes, resulta ser inctrumento idóneo para 

lograr que el ser humano supere las dificultades que inicialmente -

. presenta todo trabajo. 

Es indudable que el. gran avance alcanzado por los pafses desar 

rollados los cuales en este momento han llegado a la etapa de auto

matizac16n, ha sido logrado en buena parte por medio de la capacit! 

ci6n. ya que gracias a ella dichos paf ses han podido rebasar las -

fronteras de las etapas primarias que son la artesanal y la de meca 

nización. 

Es importante recalcar que la capacitación surge como una nece 

sidad de los pafses en desarrollo para ir atravezando por las eta-

pas antes mencionadas. Esto es, la capacitaci6n no es sino un tf~ 

to debido a las necesidades que en cada nnmento la tecnologfa avan

zada deja a su paso. 

Es por eso que en el momento tecno16gico por el cual cruza -

nuestro Pafs. que es la etapa de transici6n entre lo artes1n1l y lo 
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mecanizado - lo cual sucede en la mayorfa de nuestras empresas - la 

capacitaci6n debe jugar un papel sumamente importante, si lo que se 

quiere es alcanzar el desarrollo qu~ las condiciones actuales del -

Paf\ requieren, claro está, que esta capacitaci6n no surge de la n~ 

da, sino que se requiere· de un gran esfuerzo conj'unto, ésto es, que 

se comprende a todo nivel empresarial la importancia de este concee 

to, y no solo eso, sino que se lleve a cabo tal decisión. 

La elaboración y aplicación de programas para la capacitación 

en las empresas, se plantea como la soluci6n al problema de la fa! 

ta de conocimientos y destrezas del trabajador, los cuales son in

dispensables para que pueda cumplir con eficiencia las tareas pro

pias de su puesto de trabajo. 

Para que los programas de adiestramiento elaborados e impartj 

dos en 1 os centros de trabajo, proporcionen a los trabajadores y 

ejecutivos los conocimientos y destrezas manuales y mentales que -

les permitan comprender y desempañar su trabajo m&s eficientemente, 

es indispensable que su elaboración se inicie con base en los resu! 

tados de la detenninación de necesidades de adiestramiento del pe~ 

sonal. 

Para detenninar estas necesidades es tantién indisprnsable -

buscar evidencias y sfntomas de que existen problemas en 11 empre

sa. 

A continuaci6n se mencionan algunos de los indicadores ""s -

frecuentes, con la advertencia de que la clas1ficac16n en 4 grupos 

es arbitraria y que normalmente se presentan conminados. 
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PRODUCCION -

- Baja calidad del producto 

- Costos elevados 

- Dificultad para lograr los programas de pro-
ducci6n · 

Embotellamientos en la producci6n 

- Retrasos 

- Rechazos excesivos de control de calidad 

'· - Desperdicios excesivos 

- Daños en el material 

- Elevado costo de mantenimiento de maquinaria 
y herramientas 

- Camios frecuentes en los procedimientos 

• Devoluci6n del cliente, por mala calidad del pro
ducto o especificaciones err6neas del mismo. 

ORGANIZACION -

- falta de polfticas concretas 

- Objetivos no muy claros y poco realistas 

- fracaso antes de alcanzar las metas 

- falta de una progr11111ci6n 

- Ausencia de niveles de ejecución . 
- Carga de trabajo desigual 

- Disciplina inadecuada 

- Favori ti s111> 

• Comunicaci6n ineficiente 

- Desconocimiento de la estructura de la empresa 
por parte del personal de la misma 
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Rotaci6n excesiva 

- Inadecuado reglamento interior de trabajo 

CONDUCTA ,0~ GRU~.~ DE TRABAJO -

- Excesivo traspaso de responsabilidades· 

Ausentismo 

- Alto índice de accidentes 

- Retardos 

- Violaci6n al reglamento de, trabajo 

MORAL -

Falta de interés en el trabajo 

- Falta de sentido de responsabilidad 

- lrritabil idad 

- Fricc'iones personales 

- Débil autoridad de supervisores y superiores 

- Falta de cooperaci6n con los companeros.o 
con los superiores 

- Liderazgo autoritario 

- Actitudes negativas hacia la empresa. 

Los indicadores anteriores pueden detectarse consultando los re

gistros de los departamentos o gerencias de: Producción. lngenierfa 

Industrial. Relaciones Industriales. Ventas. AlmacEn, Contabilidad. -

etc .• y realizando entrevistas con los jefes de departamento. geren-

tes. superintendentes y supervisores . 

. Cuando los problemas se deben a deficiencias de conocimientos. -

destrezas manuales o actividades personales se habla de capacitación. 
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Cuando existen problemas adm;nistrativos las soluciones implican cam

bios en la organizaci6n. 

No todos los problemas se pueden resolver con la capacitaci6n, -

por ejenplo. si se tiene un alto fndice de piezas defectuosas y se d! 

tennina. despu6s de una investf gaci6n, que la causa es la materia pr1 

ma, que no cumple con las especificaciones. es evidente que el probl! 

ma se resolver4, cuando se suministre la materia requerida, lo cual ~ 

nos lleva a que si tambifn la empresa proveedora aplica los conceptos 

de capacitaci6n antes mencionados se evitaran problemas de este tipo -

ya que como se puede observar va concatenada una cosa con otra. 

La capacitaci6n es la soluc16n de los problemas de una empresa -

solo cuando fstos se presentan, porque el personal de cualquie·r •nivel• 

desconoce o realiza mal cualquier parte del trabajo. Por lo tanto, -

con 11 capacftaci6n se lograra el nivel de eficiencia requeridO para -

sus labore~ y los proble1111s in.tes mencionados desapareceran. 
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EVOLUCION IE LA CAPACITACION 

ETA, AS PU IODO LUGAR CARACTERISTICAS GENERALES 

PAl..EOLITICO. EUROPA SATISFACCION DE NECESIOADES PRIMARIAS. 
,_ • ARTESMM. llEOllTICO. ASIA. MEXICO LA TRANSMISION DE EXPERIENCIAS ERA DE FORMA VERBAL Y F.V.1-

EDAD DE LOS LIAR. DEBIDO A LAS NECESIDADES ANTERIORES SE ORIGINA LA -
METALES CAPACITACION EN SU FORMA MAS ELEMENTAL. 

EDAD ANTIGUA EUROPA. ASIA 
EXISTE CAPACITACION INDIVIDUAL. Y SE TRANSMITE DE GENERA-

ARTESAMl ClON A GENERACION 

POCA CALIDAD DEL PRODUCTO Y POCA PAODUCCION HACEN QUE • 
PllECOl.OlelllA MEXICO LA CAPACITACION SEA MUY ESCASA, DEBIDO A QUE TODO FUNC!Q 

NA POR EXPERIENCIA PROPIA 

EUR04>A. CHlllA 0 EXISTIAN f.AEHIOS DE 3 CLASES: 
SIGLO X A llV EGIPTO - MAESTROS QUE POSEIAN LA HERRAMIENTA Y MllTERIA PAi"" Y 

MESOPOTAMIA DIRIGIAN EL TRABAJO 
&mtlM. - APRENDICE$ ~UlENES USUALMENTE VIVIAN CON EL MAESTRO,-

NO RECIBIAN PAGA, PERO A CAltlIO RECIBIAN f'MNUTENCION 
Y CAPACITAC!ON 

COLOlllAL MUICO - OFICIALES QUIENES HABIAN PASADO POR LA PRIMERA-ETAPA 
Df APRENDIZ PERO TOfiAVIA, NO ESTABAN CALIFICADOS COl«J 
MA[STROS. RECIBIAN CAPACITACION Y PAGA DE PARTE DE l'tllESTllOS 

SIGLO XVI 11 PRODUCCION DIVERSIFICADA DE PRODUCTOS DEBIDO AL AVANCE -
l'R IMER CUARTO EUROPA TECNOLOGICO. CAPACITACION ESPECIALIZADA. CREACIOll DE -i.EWIZADA DEL SIGLO XX 

TECNICAS DE CAPACITAClOll 
SIGLO U MEXICO 

rRIMERA GUERRA EUROPA. EEUU PROOUCCION EN MASA Y ARTICUl.OS. CAPACITACION CON UN MA· 
llllJNDIAL. HASTA JA PON YOR GRADO 0[ fSPECIALIZACION DEBIDO AL ACELERADO AVANCE 

AUT~TIZADA NUESTROS OIAS TECNOLOGICO 
MEXICO EN 114EXICO SE HA LLEr.Aoo INCIPIENTE114ENTE. ' 

CUADRO 11-1 



4 
PROBLEMATICA DE LA CAPACITACION 

La idea que tratamos de transmitir a trav!s del presente capf

tulo es la de que la capacftaci6n puede y debe llegar hasta todos -

los niveles de una empresa. 

Analicemos por un momento las dist;ntas jerarqufas existentes 

en una empresa, a travfs del siguiente organigrama. tfpico de una -

empresa mexicana: 
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PRESIDENTE 

GERENTE 
GENERAL 

GERENTE GERENTE GERENTE GERENTE RELACIONES 
Vf.NTAS CONTRALORIA PLANTA COMPRAS INOUST~IALES 

CONTROL + INGENIERIA DE CALIDAD PRODUCCION MANTENIMIENTO . MANUFACTURA 

SUPERVISORES 

./ 

OBREROS 

CUADRO 11-2 



S1-e~ezamos a estudiar al Presidente y la Junta de Accionistas. ob

servaremos ·que los problemas con los que se encuentra una empresa, -

debido a la mentalidad prevaleciente en este núcle9 empresarial es -

en res1.111idas palabras lo siguiente: 

AISLAMIENTO DE LAS FUNCIONES DE LA EMPRESA -

Esto es debido al •defecto• de dichas personas consistente en -

tener un panorama sunamente limitado de la empresa ya que s61o se -

concretan a su función espec1fica sin importarles c6mo o porqué fue

ron obtenidas las utilidades o pérdidas que llegan hasta sus manos. 

De este modo. nosotros pensamos que todos los elementos consti

tutivos de una empresa. además de cumplir con las funciones propias 

a su cargo. deberfan tener un contacto más estrecho con todas las -

áreas de la misma. fsto es "hay quo vivir la empresa". De este lllldo 

todÓs estarfan enterados de los recursos y carencias existentes en -

la mism1. 

Si se lograra que los accionistas dejaran de ver a la empresa -

corn0 una caja negra a la que se le d& una excitaci6n {capital} y se 

obtiene una respuesta {utilidades o pérdidas), se obtendrta con ésto 

un mayor apoyo de parte del accionista para programas de capacita -

c16n en su empresa. 

Parecerfa ut6pico que un accionista pudiera ver las cosas del -

modo anterionnente citado. pero no es asf. debido a que si al mismo 

se le proporcionara una capacitaci6n. de acuerdo a su nivel e inte

reses. que le proporcionara una visi6n panorimtca, tan necesaria Y 

benéfica para su corporaci6n, se obtendrfan resultados como losan

teriormente citados y rn&s, en res1111en fsto serta un gran éxito. 
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DESCONOCIMIENTO DE LOS BENEFICIOS QUE IMPLICA EL CREAR MEJORAS 

EN LOS RECURSOS -

Los recursos h11111nos son b&sicos para el buen desempe"o de las 

funciones propias de una empresa, sin éstos aunque un aparato produ~ 

tivo reúna recursos tanto financieros como materiales o tanto admi

nistrati\OS como técnicos se ve que resulta inútil esperar el desar 

rollo acecuado de la inversi6n y por lo tanto los- accionistas al c~ 

nocer los problemas contemplados en el punto anterior con un crite

rio más a~lio ademas de abastecer adecuadamente los recursos mate

riales y financieros dar& a los recursos humanos la importancia de

bida. 

Los resultados que ·se obtienen del mejoramiento de los recursos 

h"lllanos no son tan f4cilmente cuantificables como aq~llos que se -

obtienen de los demas recursos, ya que por ejemplo, en el caso de -

la maquinaria (recursos materiales), tenemos que entra un instan0 y 

siempre se tendri un producto de una calidad determinada. En canmio 

a una persona se le puede capacitar para un cierto fin y no siempre 

se obtendrán los resultados esperados. 

Ante ésto el empresario no se preocupa en- invertir en el mejor! 

miento de estos recursos que sin embargo son indispensables en el -

mejoramiento de los procesos, técnicas y creadores de mejores util! 

dades. Si a ésto agregamos que en nuestro medio la mano de obra no 

es todo lo calificada que se deseara, las instalaciones, maquinaria 

y recursos financieros ven reducida su eficiencia por el uso inade

cuado que se les d!. 
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AVERSION AL RIESGO -

·Otra de las tendencias cUsicas de un empresario es la de llegar 

a una desmesura~a desco~ffanza a la capacitaci6n en el sentido de que 

se le hace presente el temor de que al mejorar los recursos h1111anos -

tenga que pagar mayores salarios, con la presi6n de que al no hacerlo 

asf, el personal militante en esta empresa busque una mejor remunera

c16n en otra empresa perdiéndose con Esto la inversi6n hecha en la ca 

paci tac ión. 

Esto último, es una consecuencia directa de la prictica poco ·-

usual de las empresas de otorgar una capacitación a su personal pref! 

riEndose contratar una persona ya capacitada por medfo de una remune

ración económica más atractiva. 

OFERTA Y DEMANDA DE PERSONAL -

Otro efecto que redunda en que el empresirio no capacite a su -

personal es que la oferta de trabajo es mucho mayor que la demanda en 

nuestro Pafs, teniéndose con ésto, que las funciones simples son poco 

capac1tables y ficilmente substituibles ya que siempre habr' muchas -

mas personas que puedan realizar el mismo trabajo. 

De los puntos anteriores se deduce que el empresario debe contel!' 

plar con mayor profunidad el problema de la capacitact6n, porque de -

ello depende el desarrollo integral de su.empresa y con fsto mejorar 

1 sus trabajadores tanto económica como psico16gicamente, haciEndolo 

que se sienta partfcipe de la empresa sin sacrificar las ganancias -

que de ello obtenga. 

Ahora bien, pensan>s que el •aislamiento• en las funciones pro--
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pias empresariales, se extiende como un mal hacia todos los niveles. 

La Gerencia General - aunque en menor grado - no pod1a ser la excep

ci6n. 

Lo que sucede en este nivel es que si bien se tiene un amplio -

conocimiento de los alcances y posibilidades de la empresa, el ren-

glón de relaciones h1111anas se encuentra pobremente favorecido, ya -

que el círculo en el que se desenvuelve dicho funcionario es una éli 

te limitada a accionistas y demás gerentes, lo que lleva a una falta 

de contacto con los demás grupos. 

Se dice que en algunos ~hes industrializados y en algunas ern

presas trasnacionales en M~xico, el mismo Gerente General destina -

cierta parte de su tiempo en visitar a sus obreros y personal, con -

el fin de obtener un m&s estrecho contacto con ellos y saber de ~us 

problemas e inquietudes, lo cual redunda en un a1111ento en la moral y 

el !nimo de la empresa misma. 

Esto último es resultado de un cambio de mentalidad obtenido a 

través de la capacitación, desafortunadamente en nuestro medio exi~ 

ten prejuicios que no permiten que et gerente considere como una de 

sus funciones el mantener relaciones más estrechas con su personal. 

En resumen, la persona que desempe~e el papel de Gerente Gene

ral debe contar con los conocimientos teóricos y práct;cos para un 

buen desempefto dentro de su puesto, los cuales se verán actualiza

dos per16dicamente y por otro lado se le capacitar6 de manera tal 

que pueda estar convencido que si bien las relaciones externas son 

importantes, las internas no lo son menos. 
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Ahora bien. a nivel de gerentes de departamento afinnamos que 

tari>tén del>.! existir un adiestramiento. lo cual se consigue por me

dio de agentes externos como son convenciones. congresos. cursos. -

etc. 

Tenemos como referencia al Gerente de Planta¡ la falta de actua 

lización de éste puede constituir un freno en algunas de las funcio

nes esenciales de la empresa. ya que al no poner al dfa sus conoci--

,. ,•ientos, automáticamente se encuentra fuera de la realidad por la -

que atravieza la empresa en detenninado momento. quedando así a un -

niwel de incompetencia con respecto a los fabricantes de productos -

siW1ilares. 

Asf y de acuerdo con eftui.dr0 11-1 las funciones de los depar
::~.' .. 1 . : 

tamentos. dependientes del &ereftte -i:.~ Planta COlllD son: Ingenierta. 

Control de Calidad. Producci6n y'Manteni~iento. se ver6n dirigidos -

frleficazmente a causa del problema mencionado. 

Si analizamos detenidamente los departamentos antes citados. -

observaremos que precisamente éstos constituyen en gran parte el el~ 

. mento productivo de la e111>resa, y ya con ésto podremos palpar la ma2 

nitud del proble1111 en cuesti6n. 

Generalmente el gerente que se niega a actualizar sus conocimie~ 

tos globales. durante su estancia en la compañfa habr6 acaparado una 

gran cantidad de respon~abilidades para sf, ya que no verá claramen

te la necesidad de delegar responsabilidades a las personas que debi! 

ran afront.Jrlas. creando con ésto una falta de co111Unicación entre la 

infraestructura e111>resarial¡ tant>ién ésto traer6 COlllO consecuencia -
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que esta persona se convierta en un elemento tan indispensable a tal 

grado, que ni siquiera podrf salir un llllmento de la empresa, porque 

nadie sabrá que hacer, ante las situaciones que se presenten en el -

momento. 

Se piensa que es conveniente que no exista nadie i~dispensable 

en una empresa. con el fin de que todos los participantes tengan un 

conocimiento de cada función. lo cual redundar! en un mejor entendi

miento entre los elementos que la constituyen. 

Los jefes de departamento deben contemplar, aspectos aaninistr! 

tivos que se refieran más espedficamente a la b.uena elaboración, al 

macenamiento y distribución del producto, ast .como tanbién aspectos 

técnicos que lo lleven a mejorar los procedimientos existentes. por 

lo que su.campo de acción se hari mayor y la actualización· de sus -

conocimientos redundará en la mejor planeaci6n, dirección y control 

de las actividades de su personal, el cual no se puede decir que -

posee una alta escolaridad y por lo tanto es diftcilmente manejable. 

Sus conocimientos se basarán en todas las actividades de la em

presa aunque no tan profundamente como en los niveles superiores. 

Además, los misrTX>s problemas que se han mencionado anteriorme~ 

te, se le podrin presentar a éste, dándose el caso de que se aislen 

de sus trabajadores, o teman delegar responsabilidades. Esto podrá 

traer mayores problemas que a niveles superiores, debido al escaso 

criterio que tienen los niveles inferiores. 

Es por ésto que en este nivel se requiere de una amplia concien 

cia y mentalidad abierta para la capacitación. 
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la capacitación que éste llevará a cabo varfa desde el adiestra-. . . 

miento fndfvfdual en el trabajo, haita la elaboración del programa -

formal de grupo¡ de la _enseñanza de habilidades y procedimientos. has 

ta la enseñanza de conceptos o teortas abstractas. 

Debe hacer sentir a su personal los objetivos y ayudarlo a lo -

siguiente: 

- Encontrar su lugar en la organización. 

- le asegurará una mayor satisfacción en su trabajo. 

- Desarrollará su capacidad para as1.111ir y c1J11plir -
con mayores responsabilidades. 

- Aumentará sus posibilidades de progreso en la em
presa. 

- También tendrá la responsabilidad de proporcionar 
oportunidades, por el adiestramiento y es deber -
suyo cuidar que se proporcione éste adecuadamente. 

A nivel supervisión el problema consiste en que la persona que -

lleva a cabo dicha función, est& ligado directamente con el personal 

obrero, ya que, generalmente este personal surge de ese miSITI> nivel, 

y es por ésto último que éste no tiene, normalmente, un adecuado co

nocimiento en cuanto a cuestiones aitninistrativas se refiere. 

Su mente se enfoca únicamente a la ganancia que obtendra en su 

nuevo puesto y su interés por conservarlo probablemente lo llevar• -

a tomar alguna de las siguientes actitudes: 

- Explotación de sus subalternos, convirtiéndose en el 
capataz clásico o por el contrario, 

- Demasiada benevolencia con los obrerqs, al grado de 
pennftirles fndiscipl ina y fa•nritfsmos. 

En nuestro medio está muy arrai~ida la idea de que se deja de -
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ser "amigo" cuando se trata de hacer cumplir a los d~Js con su tra

bajo, ya que generalmente se tiene una imlgen distorsionada de lo que 

es y representa la autoridad. 

·cuando algún obrero asciendé a nivel de supervisor, se enfrenta 

con el conflicto de tener que hacer trabajar a sus compañeros (amigos 

o enemigos}, en este momento el supervisor piensa que su responsabi

lidad ya no sera de grupo, sino individual, siendo fsto último falso 

ya que la responsabilidad del supervisor debe ser compartida - aunque 

en menor grado·- con el obrero. 

Si el nuevo supervisor no tiene el suficiente tacto con sus anti 

guos compañeros, éstos deformarán su autoridad y lo harán blanco de -

burlas y desprecios pretendiendo con ésto ridiculizarlo con el fin de 

hacerle perder su empleo. 

Ante ~sto, el supervisor puede asumir cualquiera de las actitu-

des anteriormente mencionadas, siendo ambas desastrozas para el buen 

funcionamiento del aparato productivo. 

lo anterior hace necesaria una capacitaci6n en relaciones huma

nas que permita centrarlo en su nuevo trabajo, amén de entregarle y 

explicarle el reglamento interno de trabajo. 

Sus mismas funciones harán que lo entienda mejor y lleve a cabo 

lo establecido. 

También requiere una capacitaci6n en cuanto a integraci6n de • 

grupos, ya que su labor no se concretar& únicaIT.ente a ordenar, sino 

a mantener al personal bajo su cargo perfectamente integrado y dis

puesto a trabajar, ademls de cooperar y transigir con otros supervi 
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sores de. otros departamentos y el suyo propio. 

Para este nivel, como en todos, la capacitacf6n no sólo se re

fiere a relaciones humanas, tani>iér. debe adiestrársele en cuestiones 

actninistrativas, ésto e~. debe enseñársele a comprender que su labor 

es importante y capacitarlo en cuestiones tales como elaboración de 

reportes, cuidado del equipo, ahorro de materiales, etc., explicand~ 

le los beneficios que ésto reporta a la empresa y a sus subordinados. 

Este nivel posee caracterfsticas mixtas de pensamiento con res

pecto a la empresa, y es a nuestro parecer, la uni6n entre las aspi

raciones empresariales y el trabajo monótono del obrero; por lo que 

su adecuada capacitaci6n significa un porcentaje suficientemente el~ 

vado del éxito para llegar a las metas fijadas. 

El nivel obrero representa el :.eontacto directo del hombre con -

el producto y se le debe concientizar para hacerle comprender que su 

labor es de vital importancia, ya que de ésta depende en parte el 

bito de competencia en el mercado. 

Tal concientizaci6n debe ser encaminada a la satisfacción de su 

propia labor, educándolo desde un principio. Tal educaci6n puede -

llevarse a cabo mediante manuales sencillos y ~todos audiovisuales 

elaborados en 11 mis1111 empresa. 

Por eje111plo, al ingresar un nuevo obrero en la planta en cues

t16n se le facilita un •Manual de lnducci6n• el cual contiene todas 

las recomendaciones en cuesti6n de seguridad, higiene, conductos de 

comunicac16n, etc.¡ se le plantean sus obligaciones, derechos y pres . 
taciones, se dá la bienvenida y se le explica porqué su labor es im-
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pomnt• y e •l!IUllDS usos se le presentl el Hpecto dt nspons.t>i

lidld p¡ra beneficio SUJO 1 dt s~ filllili1. 

Esto por.e al obrero· al tuto dt sus funciones 1 evita •lu i~ 

terpretKiOllff 1 ,,_res que puedan perjllldiar su predisposici&a 11 

tnbtjo. 

Hlbier.dD ingresado. se le pone al tilftto de sus libares esped

f'icas. Tfal h1formcf6n 11 recibe de su supervisor 1 en oasiones se 

le prcpor.ciOM otro •~1 que le explica espec~ficaniente s11 labor 

y bs relaciones COft tocias tas f"nciones es.pectficas dt los d!lás. 

11 asce11..,. en el esalif6ft prodlctho dentro e» su ni.el. de.

be nr CilPilcfta*> para ~ producir el ntfculo coft 11 ulidld re 

queridll. 

Coftclu]'enefo - El adiestl"ltlñento es efectho si contribuye • -

cp e el adiestnclo ~iera pericfa 1 11 ejore. P.sto que las ne

cesicllde.s de adiestnmiento MrtH según los tndiwi~. es i111POr

tante CllW la up¡ciUCi6n estf orf11tbdl • aleftder lu necesidldl!s 

de cada en1111ndo. los jefes iMRCfi1tos superiores en u• uso -

tietera q¡111e 1N1 izar dfcflas aKHidtdes. dtcfdir cuando 11 capad'! 

ci6n stri • ut.ilfclld 'I qvtfft RKeitl dt didto adiestr•iatD. -

hr1 ésto se sf!Jf.llf el proc.e<li.tento imstndo 1 conti,..cf611: 

- D~tenri1111r lM req.-tsttos •1 pwsio 

- l:Jie'ttf!Ri•r el vado en qi;R! el 1111plHdo es c•pu dt am-
plir ca. 11 .,,. de 1ctU11ci611 

- Si ro c.np1e eott est• ..,,_ d'e •cti'filkd. al gradD que
las nzonn ~ elle>,, intpliqwn. irtfluencias de conod-
mientos. NbtHclilctes. acu~ o condlJCt• de los eiw
pl.eedo~. posf~lemetite la n«esicfad de R1dHkaciDftH 
q..ier!~ \IUndid<J con el 1diestnmíento 



- Determinar la orientaci6n de la carrera del empleado 1 la 
capacitaci6n que le ayudar4 a lograrlo. . . 

- La sencillez del proceso es engaftosa en particular en lo 
que se refiere a la moral y otras necesidades que resul
tan afeetadas por antecedentes emocionales y prejuicios 
persona 1 es • ·· 

No obstante la persona encargada de cipacitar deber& juzgar si 

el adiestramiento constituye la mejor fonna de hacer frente a la s! 

tuaci6n. Toda decis16n respecto a estos problemas debe tomarse con 

especial cuidado. basarla en información fundamentada e inter.pretar 

la y evaluarla adecuadamente. 

Habiendo llegado a una dec1s16n. la persona que capacite quizf 

necesite consultar con un especialista en la m:teria. 

En seguida se presenta un diagra11111 para la elaborac16n o con-

tratac16n de programas de capac1tac16n que. ilustra debida111en~ lo -. . -
anterior (Ver Cuadro 11-3). 
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CUADRO 11-3 

'f 

tLABORACION o co:-;TRAT.~CIO!'\_DE Pt!OGRA~IAS 

1~t1i:;:\1J:", 'fl.\~ 

LA~ :-.ECt 
~llJAlo[~ lJ[ 
AlllíSThA 

~.ll[e..To 

'º~-w-·----J_ y. 
u . 

.. J . --
t:L\l•lM..'\K 
r•u•:H"-''" .[lt 

~OIU-r~ :\".~H: .... ,,-o 

En nuestro Pais e~isten algunos centros q~ i111J111rten cursos de 

capaclt.lcl6n, unto 1 nivel de alta dirección como• los niveles s~ 

secuentes, alguflOS de ellos son el JPAl)[ y ARl«l, par¡ el lector in

teresado en el conocimiento de técnicu y cursos de c1pacit1tl6n, -

consultar con ln Referencias 11-4 y 11-5. 
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SEGURIDAD INDUSTRIAL E HIGIENE 

Este tema es importante por ser consecuencia directa de la ca

pacitación. ya que por medio de ella, también se puede lograr hacer 

partfcipe al trabajador en lo que se refiere a su propia seguridad, 

es por esta raz6n que lo tratanns de manera independiente. 

I NTRODUCC ION -

la seguridad industrial e higiene forman parte de la adminis-

traci6n moderna y su funci6n es proteger la integridad del hombre -

en su trabajo y mantenerlo como elemento activo, además de ser una 

garantfa para el mantenimiento de los recursos hlJllilnoS y ffsicos de 

una naci6n 1 contribuyendo a formar el espfritu de grupo asf como a 

alcanzar el bienestar necesario en toda labor. 

La seguridad industrial, es una actividad necésaria cuya defi 

nicf6n puede expresarse en los siguientes tfrminos: 

" E~ el. c.onjunt.o de. a.c.U.v.idadu que. .Ue.nr. c.D9llO obje.to l4 

ob.te.nci.8n de. wt wted.i.o .6ú1 M'.u90' IJ d~ uM cottdu.ctA e.n 
í 

l.tu p(')t.4ona.6 que. "" p!l.Oduzca· o.c.c..úkn.te..6, b44o.do. e.n d 

c.onoc..imún.to IJ e.n el. c.onve.ncimie.nt.o •. 

La conducta se define como el conjunto de actividades del org! 

nismo hianano, que se presenta como una respÚesta 1 las acciones Y -

estfmulos que vienen del exterior. 

La prevenc16n de 1ccidentes no es una t1re1 fic11, debe ser -
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ejecutadl en fof'lll org¡niadl de bl imdD que estf s'ljeta & un phn 

est.blecido J con oa.jetivas perfectamente definidos. 

Cualquier ca11pañl. • S@9Uridid_ que se lleve• abo en foraa de

sorg¡niz.di representa pérdidl de tieqio 1 recyrsos. 

Las cifras P'!l>licadis eR reyis~s 111Acionttles e intenwcion.les 

sobre accidentes y enfer.ect.dn profesion¡les t.an colocado este pro

blema c0111 uno de los mis urgentes • resoher dentro del irN labo

ral. UN de las cuestiones ~ eerge ante 11 •gnitud di! estos an

tecedentes. es que h untidid de expertos J tknicos que se nec6i

bria para resolver los incidentes del trabijo serfa enorme. si se -

pretendier1 que ellos se hiciena cargD el! la sibllci61t. 

Adellis en los lugares clon* este tipo de e11foque se hA inteftb

clD. t111pOCO se Ita resuelto el problema. ya .-. cam se e.a podi~!l -

mostrar. 11 frecuencia de los ucidentes. n las .. h~ alu.tate i! 

clustri11izados 1 ~- cuenba CIJft los ncwsos StAficientes pera la -

foración de profesioules 1 tkaicos dt seguridad. se e.a @!Stancado 

desde ltace diez 1iios e i11ehso. e• 1lgunos el! ellos. esta freeuenc:ia 

111 CGIHftUdo· 1 IUllll!lttlr. 

En pafses aa. el .astro - .. qaa la ilMlustrializaci6n se en

cuentra a dewrrollo - 1& esuuz de recursos ec.Ollfltic:os detenrina 

"• 11 craci6n ele ltc•i~ mur91dM * nwher les problemas -

de seguridad • higieM,. resulte ms difkil; por 111 que un.1 a lH .. 

sohciones miis ohjetiyas 1 rnlistas serf1 Citp1citar 11 propto tri~ 

j1dor p.n que se fN191 cargo de estudiar 1 vigilar lit coMfc:iont's 

ae s~rid1d e higiene ele la fibrica. 



EVOLUCION DE LA SEGURIDAD lNDUSTRlAL -

Para visualizar la importancia de la seguridad industrial a tra

vés del tiempo citamos a continuaci6n el Cuadro 11-4, donde se muestran 

las etapas de su desarrollo. 
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EVOLUCION 11: LA SEGmlOAO INDUSTRIAL 

( PRIMCAA ETAPA )( SEGUNDA [TAPA )( TERCERA ETAPA )( CUARTA ETAPA ) 
DE 1920 A 1929 APROXlllADA- DE 1930 A 1950 DE 1951 A LA FECHA 

INICIO DEL MAQUINISJ«J, MENTE SE RECONOCE LA IMPORTANCIA SE RECOOOCE LA PARTICI PACJIJll P[llIOOO APROX. 1789 A 1919 SE RECONOCE LA I!'!PORTANCIA DE LA crmoucTA HIJ'!ANA V LA DE LOS TRABAJADORES EN LAS -
DE LA PARTI C 1 PAC ION DH TAA- INFLUENCIA DEL MCDIO EXT~ AREAS DE SEGURIDAD E HIGIE!ll: 
BAJADOR EN LA PREVENCION DE LABORAL EN LA PRODUCC 1 ON - CON TODAS SUS 1 MPLI CAC 1 ONES 

' LOS ACCIDENTES DE ACCIDENTES DEL TRABAJO. POLITICAS, ECOND-11CAS Y SOC. 

CAUSAS DE lOOi A CONDICIONES FIS!CAS 85t POR ACTO 15% POR CONOI- 98l: POR COMBINA- 100% COl'tllNACION DE ACTO IN-

LOS ACCI- O MECAllllCAS PELIGROSAS O PRACTICA CIONES FISICAS 2% FORTUI- C!ON DE ACTO IN- SEGURO, CONOICION PELIGROSA 

DENTES O "ECA~ICAS - TOS SEGURO V CONDI·- V RECHAZO A LAS CONDICIONES 

(CllflSIDUA- INSEGURA PELIGMOSAS C 1 ON PELIGROS A Y MEDIO AltllENTE DE TRABAJO 
nA<. l .. 

r . 
INSTRUCC!ON EDUCACION CONTROL TECNICO 

CONTROL TECNICO EN: INSTRUCCION SUPERVISION 
INSTALACIONES TRABAJO ADECUADO A CADA SUPERVISION TECNICA 

(NO VIGILANCIA SOS RE EL 
PllEVElllCI<* EOlflCIOS TRABAJADOR TRABAJAOOR) 
AOOPTAM EQUIPO CONTll(l. !olOT!VACION AL TRABAJO ADECUACION DEL MEDIO 

MQUINARIA TECNICO TRATAMIENTO MEO! CO Altl 1 ENTE OC TRAaAJO 
DESARROLLO DE LAS POTEN-

SUPERVISI TRATA!IIENTO PSIQUIATRICO CIALI OAOES DEL TR4RA.TADOR 
Cl)fjTROL TECNI CO PARTICIPACllJN DE LIJS TRA-

BAJ~OORE~ EN lA ORGANIZA- · · 
r!nN nn TA4RA.1n .... 

ltHUt. TAOOS ltEDUCCION ) RfDUCCIOll REDUCCION ) RCOUCCION 
09Tllll0M Dt: LOS ACC 1 DCNTES OC LOS ACC 1 DENlfS DE LOS ACCl{)(NTES DE LOS ACCI OENTES 
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CAUSAS 
REMOTAS 

ANALISIS DE LA SECUENCIA DEL ACCIDENTE -

·' Para que se produzca un accidente es necesario que actúe una su-. 

cesi6n de factores conocidos cono cadena del accidente. la cual repr~ 

senta la secuencia del accidente desde sus causas remotas hasta sus -

efectos (Ver Figura 11-1). 

FIGURA II-1 

-------.... 
~ CAUSAS ACCIDENTE ,__.., PROXIMAS 

~,...~ 

En esta sucesión, debe evitarse el accidente y CJn él, sus tre-

mendas consecuencias. La forma de lograrlo - es eliminar las causas 

próximas y las re1T1Jtas - para romper la secuencia y evitar los acci

dentes y sus consecuencias. 

Con objeto de organizar las actividades preventivas y dirigir -

los esfuerzos adecuadamente hacia el objetivo planeadO, se analizarin 

cada uno de los factores de la cadena del accidente. 

LESIONES O DAÑOS -

Son los resultados pos.ibles de un accidente o de un incendio. 

ACCIDENTE -

Es el suceso eventual. inesperado y generalmente desagradable, -

consecuencia inevitable de una o varias causas. 

LAS CAUSAS PROXIHAS Y LAS CAUSAS REmTAS -

Son los puntos de la cadena del accidente, que'se deben atacar 

en primera instancia. Su eliminación evita que sucedan accidentes e 

incendios asf COfllD las lesiones y da~os inherentes. 
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CAUSAS PROXIMAS·-

Son aquellas que conducen irremediablemente a la producci6n del 

accidente. por lo tanto. deben ser eliminadas a corto plazo. Bás1C! 

11e11te esUn constitufdas por: 

- las Condiciones Inseguras - Se refieren al mal estado o 
inadecuada situac16n del 111terial. del equipo, de las -
instalaciones o edificios. 

EJ e111pl os : 

• ,..1 estado de las mquinas 
• t.aquina si~ guardas 
• Recanisms de transllfs16n sin protecci6n 
• Equipo en .. las condiciones 
• Falta de orden y 11111piez1. etc. 

- Los Actos Inseguros (pricticas peligrosas o inseguras) •Se re
fieren a las diversas fonnas de actuar de las personas que 
~den dar lugar a un accidente o incendio. 

Ejemplos: 

• Reparar una ..aquina en .,vi•iento 
• No utilizar los dispositivos de seguridad 
• Tocar cables de corriente elfctrica sin aisla•iento 

adecuado 
• Manejar •teriales en fonna insegura 
• No usar las herra111ientas adeculdls. etc. 

El 981 de los accidentes son producidos por las c11Usas prbi•s. y 

por lo tanto. son previsibles. Solo el 21 restante, esd fuera del -

control hmano ( terremtos. inundaciones. etc.). 

GUIAS DE ORIENTACION PARA LA LOCALIZACIOll DE CONDICIONES Y 

PRACTICAS INSEGURAS -

CONDICIONES INSEGURAS -

- Equipo. 
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• Equipo de seguridad o de protección personal 
deter;orado 

• Equipo auxiliar a la producc16n: 

Extractores 
Compresores . 
Calefacción. etc. en mal estado o 
funcionado mal • 

• Falta de concexión a tierra 
• Escaleras sin zapatos. estilladas o con barrotes 

rotos 

- Herramienta • 

• Herramientas de mano en malas condiciones: 

Martillos con mangos astillados 
Cinceles con cabeza de hongo o mal afilados 
Desarmadores con v!stago doblado o con la -
hoja quebrada. 

- Instalaciones • 

• Con materiales inadecuados o- de mala calidact . 
• Sin los aislamientos adecuados. para conducir vapo'r. 

energfa el~ctrica. etc • 
• Expuestas a mal trato 
• Mal estado de cables y conexiones 
• Falta de conexiones a tierra 

- Edificios • 

• Sometidos a vibración excesiva 
• Con grietas o cuarteaduras peligrosas 
• Con su estructura metílica expuesta a 11 corrosión 
• Con escaleras 11111 d'fseftadas 
• Con escapes insuficientes o inadecuados para casos 

de emerqencia 
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MATERIAS PRIMAS '11\l ALMACENADAS ·-

- Hay algunas sustanc1as qu1micas que no deben al1111cenarse 
juntas, ya que, si de alguna manera llegasen a llll!Zclarse 
podrfan producir reacciones violetas. 

- Los materiales corr0s1vos como el 4c1do sulfúrico, el n1 
trico y la sosa caustica, etc., no·deben estar contenidOs 
en recipientes que puedan romperse f'cilinente. 

- Los materiales ásperos, filosos. pesados, frlg11es, etc., 
colocados i nadecuada111ente. 

- Estibas 11111 hechas. 

MAQUINARIA -

- Partes 1116viles sin guardas, capaces de atrapar, .. chacar 
o cortar. 

- Partes cortantes, s1n guardas. 

- Mecanis111>s de transmisiones sin protecci6n. 

- Equipo ..Svil con sistemas de frenos, direccicSn, •ndos, etc. 
en 1111las condiciones de operici6n. 

- Maquinaria cuyos equipos de protecci6n se encuentran en •
las condiciones. 

PRACTICAS INSEGURAS -

las prácticas inseguras se presentan en alguno de los tres CASOI 
sigui entes: 

- Se tiene un procedimiento adec111do, pero no se obedece. 
- Se tiene un procedimiento inadecuado, cuya pr&ctia es 

en sf, insegura. 
- No se tiene un procedimiento definido, con lo cual los tra
baja~res al actuar por 1niciatiwa propia, quedan expuestos 
a.accidentes y 1 sus consecuencias. 

Eje111plos: 

• Transportar 1111teri11es.1nadecuadllll!nte 
• Mar~jer m&quines sin autorizaci&I 
• Utilizar herra•ientas inadecuadas 
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. Colocar ;nstalaciones provisionales 
• Utilizar escaleras en mal estado 
• Hacer bromas en los lugares de trabajo 
• Quitar las guardas de protecc16n· 
• No usar el equipo de protecci6n, etc. 

CAUSAS REMOTAS -

Se refiere a los trabajadores y pueden ser diffciles de locali
zar, requiriéndose a veces una investigaci6n para detectarlas. 
De ah~ que se 1 lamen de ese fll)do. 

Son causas re111>tas: 

- Defectos f1sfcos 
- Defectos visuales: Es necesario conocer su existencia, a tra-

vés de exámenes peri6dicos de vista para tomar medidas correc
tivas, uso de lentes, cambio de lugar de trabajo, etc. 

- Defectos auditivos: Es conveniente hacer exámenes del oido, -
con objeto de conocer estos problemas y corregirlos en lo po~
sible. 

CARACTERISTICAS INADECUADAS -

Que sin ser defectos hacen que alguna persona no pueda ~esarrotlar 
cierto trabajo satisfactoriamente. 

- Falta notoria de aptitud para ciertos trabajos 
- Torpeza, cuando se requiere agilidad para el trabajo 
- Propensión al v~rtigo en las alturas en trabajos de albaftit, 

pintor, etc. 

MALAS ACTITUDES -

- Irresponsabilidad - Actitud de •ahf se va• que permite hacer tos 
trabajos sin preocuparse de que los 111is111>s queden perfect1111ente 
tenninados, colllD: 

• Conexiones eléctricas 11111 aisladas 
• Guardas sin utilizarse o sin volverse 1 colocar 
• Rebeldfa, personas que sistemlticamente se oponen, abierta o 

veladamente a las disposiciones o reglamentos 
• Valentfa exagerada - lnclufdos los •bravos y 1111chos•, para -

quienes resulta una debilidad el uso de equipo de protección 
personal. 
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• Distracci6n - Las personas que no se f1jan en lo que hacen 
o que flcilmente pierden la atenci6n en su tra.,.jo, inuchas 
veces mthadas por problemas econ6in1cos, f1s1COS9 f111111a _ 
res, etc. ---- · 

- Otros ejemplos de mala act1tud, se ref1eren esp1e1f1ca111ente a: 

• El que no da el apoyo necesario 1 los progra•s de seguridad 
• El que cree que la seguridad no es responsab11 idad de todos -

sino únicamente del Departamento de Seguridad 
• El que antepone los costos 1111teriales a la seguridad de su -

personal 
• El que ante;>one la urgencia del trabajo 1 la seguridad de su 

personal 
• El que dis1nula cuando ve que alguien esta actuando· ins~ 

mente y no lo previene o reporta. . . - · . -

ptESTQ MAL etBIERTO -

Las personas que no desempei\an sattsfactorilliente su puesto. pue
den dar origen a accidentes o incendios, o impedir que funcionen 
los progra.as de seguridad. 

El eJl!tllPlO .. s si!J11ftc1tivo púedt ser: 

- Desconoci•iento de la·Ñquina que se opera. 

SINTESIS -
. 

Las Clus1s Pr6xi1111s - Ror111l111ente se tienen al alcance, el e11•1-
narhs puede evitar el 98% de los accidentes 1 de los inceftcl1os -
que ocurren. Los resultados son in.dtatos. 

Las Causas Re11Dtas - Son las que •ueven a las e.usas pr6li1•s pi
ra producir accidentes e incendios. Genera.l•nte se elt•tnan a 
largo plazo • 

• Las caysas f'BDtaS actúan sobre las causas pnb1MS, prowacandD 
el accidente o el incendio, los c...,.les pueden o no producir le
siones o daflos • 

• El plan p1r1 evitar las consecuencias producidas por los 1Cc1de~ 
tes o por los incendios, sólo serl efectivo s1 se dtrtge 1 las -
causas pr6xi•s 1 a las ll&s re11>tas • 

• Del 1taq• planudo, consciente y continUD-de estas QllHS, •-
pende 11 eli•inaci6n de accidentes 'I que se ewitlft lesiOMS, da
r.os 'I gas tos • 
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FUNDAMENTOS DE LA PREVENCION DE ACCIDENTES -

Para poder prevenir accidentes se requ1ere poseer un conoci
miento completo del trabajo y del proceso de ejecución, de-. 
otra manera es más diffcil detenninar espectficamente cu&les 
fueron las causas reales que motivaron un cierto accidente, 
es decir: 

- Conocer el Proceso - Una persona que desconozca el flujo 
del proceso, lo que llevan las lfneas, los movimientos de 
las máquinas, etc. no podr4 determinar causas de acciden
tes. · 
El supervisor necesita conocer el movimiento de su secci6n 
o departamento, para poder detenninar los problemas que se 
presentan. 

- Tener Conocimientos T~cnicos - Hay ciertos riesgos ocultos 
en la utilización de algunos equipos. Las personas que des 
conocen estos riesgos son las que más frecuentemente provo: 
can accidentes. 
Por ejemplo, el transporte de cilindros de oxfgeno sin pro
tección en la vllvula, el mal uso del esmeril en el afilado. 
de herramientas, etc. 

- Hacer uso de Experiencias - El recordar experiencias de cau
sas que hayan conducido a accidentes, graves o sin lesión, 
pueden conducir a detectar gran nllnero de riesgos. 

- Elaborar o Estudiar los Reglamentos de Seguridad - Es de -
!Micha utilidad que el supervisor esté enterado de documen-
tos de seguridad elaborados ya sea interna o externamente,
ya que éstos contienen no solo las precauciones que el sen
tido común dicta, sino las que se derivan del conocimiento 
de los procesos que técnicos especializados han considerado 
prudentes. 

El cunplimfento de los requisitos mencionados conducir' al super 

visor 1 tener una actitud analftica para criticar positfv1111ente las 

condiciones y formas en que se desarrola el trabajo y, desde luego, -

podri realizar inas flcilmente las actividades que lo conduzcan a lo-

cal izar todas aquellas causas de accidente que no se perciban a si•

ple vistll. 
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METOOOS DE PREVENClON DE ~CClDENTES -

Para localizar las causas de accidente es necesario que el super

visor trabaje en bise a los s1gu1entes llftodos: 

- An&ltsis de Seguridad de las Operaciones 

- Inspecciones para la Localizaci6n de Actos y Condiciones 
Inseguras-

- lnvestigac16n de Accidentes 

Analisis de ~eguridad de las Operaciones - El an41isis. de seguri- -

dad es el estudio detallado de cada elemento de un trabajo u operaci6n. 

Para obtener el mejor resultado, 6ste estudio debe ser hecho por el su

pervisor y su pe~sonal. 

El anl11sis de seguridad puede ser et11pleado en operaciones·repet1-

t1vas y no repetitivas. El estudio pennite que el supervisor se compe

netre de los detalles •fnia>s del trabljo. creando en 61 un.criterio -

analftico ~ra detenninar si cada 1>1rte que se desarrolla es necesaria. 

LC&no hacer un Anil is 1 s de Segur i di d de 1 as Operaciones? - Coa> -

pri111er paso, se debe hacer un1 selecci6n de las operaciones por anali-

Zlr. Para ello es necesario detenninar c~l es la oper1ei6n llls peli

grosa. preveer el tipo de posibles accidentes que pueda oe1sionar los 

Mis frecuentes y los que pueden causas .. , lesiones. 

En la selecc16n. debe ser tc>Ndo en cuenta el grado de riesgo -

i111pl icado 1 el n(lnero de personas involucradas en el trabajo. 

Es necesario ret11Zlr an&lisis de seguridad dt las operaciones -

cuando: 

- Aparece un trabajo nuevo 
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- Hay cani>ios en el proceso o el ~todo · . . 
~ Existen dudas sobre los mEtodos •ctuales en cuanto a la 

seguridad en su ejecuci6n. 

Una vez seleccionada la operaci6n. se proceder4 a hacer un re

g; stro de la misma. Es un proceso sencillo y de hecho, la mayorfa 

de los supervisores lo hacen actualmente. 

EJEMPLO.DE UNA HOJA DE REGISTRO: 
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ANALISIS DE SEGURIDAD DE J 
· LAS OPERACIONES 

LUGAll 
TALLERES ARtC) . 

OPERACION: 

.. 
FECHA 

25-5-72 
HO.IA ... 

SOLDADURA A TOPE CON OXI-ACETILtNO EN ACERO AL CARBON - l -
DEPARTAMENTO: 

PRODUCCION 1 

Preparar el soplete Fugas de gas 

E xpl os iones. 

Abrir tanques. - Daño al equipo por salida 
brusca de oxf geno y ace
tileno. 

- Dificultad para cerrar -
los tanques rápidamente. 

Encender el soplete. - Quemaduras, explosiones, 
retrocesos de flama. 

SUPEflVISOll 
J .. ESCOBEDO 

Revisar el estado de las lllin· 
gueras y posibles fugas en el 
equipo. 

- Verificar en los lllilndmetros 
que la presión del oxfgeno 
y del acetileno sea la ade
cuada para 1 a boquilla que 
se esté usando. La presión 
del acetileno nunca ~eberá 
ser lllilyor de 1 Kg/cm . 

· Cerrar válvúlas que alimen 
tan el soplete. • 

- Abrir lentamente las válvu 
las de los tanques de oxf: 
geno y acetileno. 

- Abrir totalmente 11 de oxf 
gero. 

- Dar únicamente. 1/4 de vuel 
ta a 1 a de acet i 1 eno . 

No limpiarse la ropa con el 
chorro de oxígeno. 

- No dirigir la punta de la 
boquilla hacia las perso
nas, manqueras o tanques. 

- Asegurars~ que la boquilla 
no es té sucia o tapada. 

- Verificar que los.tanques 
est~n 1 una distancia mf
nima de 3 m .. 



ANALISIS DE SEGURIDAD DE 1 
. US OPUACIONES 

LUGAR 

TALLERES A1"> 
OPERACIOll: 

1 FECHA 

25-5-72 

SOLDADURA A TOPE CON OXI-ACETILENO EN ACERO AL CARBON 
HOJA No. 

- 2 -

SECUENCIA DE 
OPFRACl(lN 

DEPARTAMENTO: 

PRODUCCION 

RIESGOS DE 
ACCIDENTES 

1 

Ejecutar oreraci6n. - Retroceso de flama por el 
excesivo calentamiento de 
la' boqufl la y explosiones 
por impurezas en el mate
rial o por acercar dema
siado la boquilla a las -
piezas que se est~n sol-
dando. 

- Quemaduras. 

Manipular el mate- Quemaduras. 
rial. 

Apagar soplete. Retroceso de f1 a11111 • 

Guardar equ i ¡>O • - Escape de gases. 

Desconectar soplete, - Dar.o al equfpo. 

SUPERVISOR 

J .L. ESCOBEDO 

MEDIDAS DE SEGURIDAD 

- Dejar enfriar la boquilla. 

- Usar lentes, guantes y 
peto .. 

- No manipular el mate ria 1 
con las manos. 

- Utilizar pinzas. 

- No ma·lpula~ el material 
con las manos. 

- Utilizar pinzas. 

- En el soplete, cerrar en -
prillll!r lugar 11 vllvula de 
1cetil eno y posteriormente 
11 de Ollfgeno. • 

- Cerr1r v"hulas de los tan 
ques de oxfgeno y acetile: 
no. 

- Abrir vilvulas en el sople 
te y dejar que escapen los 
g«ses asegurindose que el 
1 ugar est~ bfen ventilado.' 

- Cerr,Jr vllvulls de regula
dores. 

- Cerrar v'lvulas del soplete. 

- Usar las herr1Mientas ade
cuadas para desconectar -
111i1nguer1S y ~gul adores. 



1 
ANALISIS DE SEGURIDAD DE l LUGAR FECHA 

LAS OPERACIONES TALLERES AR!t) 25-5-72 

SOLDADURA A TOPE CON OXl:ACETlWlttErfatl«~AL HOJA NO. 
CARBON - 3 -

DEPARTAMENTO: 

1 
SUPERVISOR 

PRODUCC!ON J.L. ESCOBEOO , 

SECUENCl A OE RIESGOS DE 
no~o•rrn>.1 •rrrnrNTE~ MrmnA~ nr ~rr11q1n.n 

Transportar tanques - Daño a las vilvulas: - Colocar capuchas protecto-

·• Fugas de gas 
ras antes del transporte. 

• La válvula puede - No golpear los tanques. 
salir proyectada • 

• Explosiones. - No transportarlos empu-
jándolos en forma hori-
zontal sobre el suelo. 

' 
' ., 

\ 



En la primera col1.111na, el supervisor describe en forma secuente 

los elementos blsicos de las operaciones que analiza. 

Cuando el trabajador ha sido dividido en sus elementos, en cada 

detalle debe mencionarse la posibilidad de accidentes. Para ésto, se· 

emplea la segunda columna (riesgos de accidentes). 

Cuar.do los peligros han sido identificados, el problema es ahora 

indicar la soluci6n pertinente para evitar cualquier accidente. Las 

precauciones y las recomendaciones especiales a tomar. se anotan en -

la tercera y última columna. 

Al tenninar el analfsfs, es recomendable verificarlo y comentarlo 

con e 1 persona 1 •.. 
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INSPECCIONES PA~ LA LOCALlZACION DE ACTOS Y CONDICIONES . .. . . .. .. .. . '. . . 

INSEGURAS • 

l~ 1nspecci~n tiene COlllO objeto l_octlf zar actos 1 condic,iones • 

Inseguros. las 1nspecctones s1steNt1cas 1 bien planeadas pueden -

descubrir. en breve tiempc). gran cantidad de situaciones riesgosas,

previnifndose asf los accidentes. 

El supel"Vtsor debe hacer de 11 inspecci6n una actividad conti-

nua que le P•~ redituar buenos resultados. 

las tnspecctones de seguridad pueden ser clasificadas COlllO: 

- INSPECCIONES FORMALES 

Son aq~llas que se han progra•do para efectuarse peri6~t
ca•nte. Es recomendable que el supervisor realfce inspec
ciones a intervalos no •yores de un .es. 

-· INSPECCIONES INFO~ES 

las inspecciones de tipo infon11l deben ser he~H en cual
quier 11>•nto 1 en cualquier lugar. es deci_r, sie111pre debe 

tenerse una mirada despierta 1 sum111ente crftica para des
cubrir todas las condiciones insegurH existentes para b"! 
car su ripida correcci6n. 
las inspecciones no son tareas que corresponden Ontcamnte 
al supervisor. deben colaborar los trabajadores. jefes, etc. 

• LA SEGlalMP ES ASlll'fO llf TOPOS • 



PROCEDIMIENTOS PARA HACE~ LAS INSPECCIONES -

No se puede hablar de un proced1miento rtgido, para hacer las 

inspecciones. ya que varfan de empresa a empresa. Sin embargo, en 

todos los casos es recomendable estar identificado con las reglas -

y polft1cas de la coq>aftfa, con respecto a Higiene y Seguridad e in 

clusi~e con los C6digos de Seguridad Aprobados. 

Un elemento· de ayuda para el supervisor durante sus inspeccio

nes pueden ser las listas con los puntos a verificar durante la in! 

pección. 

Las inspecciones deben ser sistemáticas y completas por lo que 

las listas de vertfie1ci6n son de gran utilidad, ya que permiten h! 

cer anotaciones en el IDl!ertto en que se descubran pr5cticas o condi 

ciones inseguras 1 evita que el supervisor dependa de su memoria 01 
viciando, tal vez, algunos puntos i11pOrtantes. 

Algunas de las Inspecciones que se deben hacer son: 

* Inspecciones p1r1 loe1lizar pr•cticas inseguras 

* Inspecciones p1r1 locilizar condiciones inseguras 

• Pana •,car 1nfo,..c1&1 ver Referencia Il-5. 
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GUIA PARA REALIZAR UNA INSPECCION, PARA EVITAR CONDICIONES . . . ..... . . . . . . ... . - ... . . 
INSEGURAS Y rENER ORDEN Y ~IMPIEZA -

• Definir la frecuenc1a.con que conviene realizar las inspecc12 
nes y sujetarse a este calendario. 
Definir el curso que va a seguir el recorrido y el tiempo que 
se e111>1ear4 en 61. 

• Anticipar a los trabajadores la forma. secuencia y objeto de 

las inspecciones • 
• Dar instrucciones claras a los trabajadores y asegurarse de 

que las han entendido. Explicar a cada trabajador la res-
ponsabilidad que tiene en cuanto a orden y li111>ieza y, en -
genera 1 , a la seguridad propia y· de 1 os detnas • 

• Registrar todos los actos y condiciones de 'inseguridad que 
detecte. Corregir de inmediato todos los que sean posibles • 

• Facilitar a los trabajadores el aseo del irea de trabajo. -
Colocar recipientes en lugares estratfgicos y vigilar que -
se vacfen oportunamente • 

• Evitar que se almacenen objetos o materiales en lugares que 
no estén destinados para ello. 
Evitar almacenar exceso de materiales en los lugares de tra
bajo • 

• Cooperar con el personal encargado del 1111nejo de 111teriales, 
a fin de que las zonas de almacenaje temporal estfn bien -
identificadas y marcadas y tengan f4cil acceso • 

• Estimular a los trabajadores para que informen cualquier co~ 
dici6n de inseguridad. 
El supervisor debe poner el ejemplo en cuanto 1 11 forw de 

conducirse hlcifndolo siempre con seguridad. 
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INVESTI~CION DE ACCIDF"TES -

La investigación de accidentes iQ'Uda para· que un progralllil de pr~ 

vención de accidentes sea efectivo, ya que permite establecer las ca~ 

sas del áccidente y determinar las medidas correct1vas necesarias para 

su repetición. 

La investigación del accidente no se limita a la descripción del 

misno y a que alguien anote algunos datos en un formato preparado -

para tal efect~. Cuando solo se hace ésto,.trae como consecuencia -

que por falta· de información no se logre determinar la verdadera causa 

del accidente. 

El objetivo de la investigaci6n de accidentes es el de obtener -

todos los datos que se consideran pertinentes, asf co111> las opiniones 

posibles de lo que suced16, a fin de que la verdadera causa pueda ser 

deten11in1dl 'I reinediada. 

El supervisor es el ""s capacitado para rea11Zlr la inve'stiga-

c16n debido al conocimiento que tiene de sus trabajadores, del trab! 

jo que se realiza 1 de las condiciones en que se requiere hacer. 

Por otro lado, fl deberl aplicar las 11111dfdas correctivas. 

PROCESO DE LA INVESTIGACION DE ACCIDENTES -

La investigaci6n del accidente debe real izarse lo inas pronto ~ 

sible para obtener datos reales. El accidente puede deformarse si -

se deja a tiefllPO para que las personas reconstruyan los hechos, ya -

que existe la tendencia a usar la i1111gin1ci6n. 

CUlndo se hace una 1nvestigaci6n, se deben tom1r en cuenta los 

siguientes puntos importantes: 
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• ln1ctir 11 1nves~191c1~n 1~ ~s. r~p1do que set posible • 
• An111zar el c1so, buscando causas, no cul~bles •. 
• Hablar_ del acc1_dente con aquellos que estuvieron 1nvo

lucrados9 inmediatamente despufs de haber recibido ate~ 
• ci6n lllfd1ca. · · · 

.• Interrogar a los testigos del·acctdente, para obtener la 
111ayor infonnaci6n posible. 

· • Solicitar ayuda.cuando se necesite. ·En ocasiones se re
quiere la.presencia de un experto para resolver algOn. -
problema tfcnico~ 

• Hacer uso de 11 infor1111ct6n obtenida para deténntnar la 
causa ~eal del accidente • 

• Llevar a cabo las 111edtdas que se consideren pertinentes 
a 111>do de evitar la repetfcf6n.del acétdente. 

· • Preparar un tnforw detallado que incluya. ademb de las 
infol"lllictones obtenidas, las reco111endaciones sobre c6111> 
conducirse en casos stlllilares. 

Es evidente que a un accidente cuyo resultado haya sido grave, 

le antecede, en la Nyorfa de los casos, una. serte de daftos •nores 

o accidentes sfn lest6n. Estos Qltf111>s no son t•cfles de deterwt--

nar pero es necesario esur alerta para tnvesttgar con sentido ana-

1 f tico todos aquellos accidentes stn consecuencia grave, ya que en

cierran un dallo en potencia. 

PRESENTACION DEL INFORME • 

El fnfon11t de accidente que elabora el supervisor, debe ser ·~ 

plfctto, stn caer en una descr1pc16n excesiva de los hechos. B&sf

c1111ent1 debe contener la stgutente fnforNti6n: 

- ldentfftcac16n del accidentado, anotando su departamento, 
ocupact6n, etc. 



- Lugar donde ocurri6 el lCCfdente. 
- Oescrfpc16n del accidente, 
- Causas probables que ocasfonaron el accidente, · 
- Consfgnac16n de ciertos antecedentes de segur1dad. 

tales como: Factores personales del accidentado. -
sf el equipo de seguridad fué usado o no, etc. 

- Recomendaciones sobre las medidas a seguir para -
evitar accidentes similares. 

- Atenci6n mfdica que recibid el accidentado. 
- Algunas observaciones finales como pérdida de tiempo. 

o si hubo necesidad de parar algún equipo, rnaquina~

ria. etc. 
- Persona que elabor6 el informe y la fecha en que se 

hizo. 

* Para mayor informaci6n ver Referencia II-6. 

ELIMINACION DE CAUSAS DE. ACCIDENTES -

Esta 1cci6n correctiva se fundamenta, en las causas previa111ente 

determinadas. 

Para la eliminaci6n de las causas del accidente. debe considerar 

se el siguiente criterio al analizar prioridades: 

- Probabilidad de que ocurra el accidente 
- Gravedad de los daftos o lesiones. 
- Causas que ha originado 
- Correcci6n por parte del supervtsor y su 

person1l 
- Reportes a .. ntenfmiento 
- Solicitud de Trabajo 1 Ingenier11 
- Actos Inseguros 
- Efectuar examenes lllfdicos 
- Efectuar examenes de aptitudes 
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- Fomentar las buenas relaciones entre el personal 
.;. Difundir ampliamente la s_eguridad fuera del irabajo 
- Hacer que todos conozcan s~ responsab111dld en cua!! 

to 1 la seguridad 
- Capacitar 
- Supervisar en fonna activa 
- Crear conciencia de seguridad 

• Para mayor infonnaci6n consultar: •tos Accidentes, sus 
Cáusas y Prevenci6n•, ARK>, 3a. Edición, 1974. 
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6 

CONCLUSIONES 

Esta serie de prácticas han sido pro111>vidas por la D1recci6n de 

Mi!dicina del Trabajo, al crear las comisiones mixtas de seguridad e 

higiene• organisno obrero-patronal encargado de vigilar los aspectos 

relacionados con la seguridad e higiene en los centros de·trabajo. -

como se mencion6 en el art~culo anterior. 

Consideramos que esta entidad deber1a organizar y crear subgru

pos de trabajadores en la f4brica, de modo que se capacitaran en as

pectos de seguridad e higiene y que, ademas, tuvieran una organiza-

ci6n tal, que les permitiera participar en los estudios acerca de -

las condiciones del trabajo y sugerfr medidas para corregir. las def! 

ciencias. Es decir, que cada comisi6n mixta de seguridad e-higiene 

podrfa ser la encargada de pro111>ver algún modelo participativo de un 

número mayor de obreros en el &rea de la seguridad e higiene. 

La mis1111 comis16n podr11 proponer que el estudio de las condici~ 

nes de trabajo no se redujera exclusivamente a aquellos aspectos ca~ 

Hntes de enfermedades ffsicas, sino a toda la serie de elementos de 

la propia organizaci6n del trabajo que afectan su salud mental, la -

frustración general, 11 depresión, los sfntomas psicosomlticos, es -

decir, buscar y comprender la patologfa misma de la actual organiza

ción del trabajo. 
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Estamos seguros de que la s.egur1dld e higiene. es una de las • 
. . ' 

ireas en la que los sindicatos debertan estar interesados en explo· . . 

rar en cuanto • 11 p&rt1c1pac16n de los trabajadores. 11 que resultl 
. . . 

un lrea polfticamente menos sensible dentro de lÓs centros de trabl-
. . 

Jo. y es muy posible que 11 empresa podrfa interesarse en obtener 11 :~ 

colaborac16n de los trabajadores en un problema que le cuesta •illo---- · 

.nes ea pErdidas y en el cual quids existir' 111uy pronto una mayor y 

mb detallada legislaci6n. dado lo 11ar1Bnte que resultan .los infor-
. . 

mes nacionales e internacionales sobre los problemas de salud ffsica 

y mental que generan las condiciones en que actualmente se encuentran 

los centros de trabajo. 

Desde el punto de vista del trabajador. el •rea de seg'uridad e 

h1 g iene. aunque ap1rent911ente no resulta -..y i111port1nte para una es- • 

trategia participativa lllls l111p1fa. si lo· es. en cuanto puede ser una 

de las gufas mas flciles para que el obrero se entrene en 11 partic! 

paci6n, ya que los problemas que se relacionan con su salud. son 

aquel los que f1 vive COll> algo inuy concreto. mucho 111'5 que los de -

cualquier otra area que. aunque aparezca cotllD muy importante o resul 
. . -

te mas atractiva desde el punto de vista de la polftfca sindte1l. -

puede incidir en objetivos qutz• dellasiado abstractos o de st111Pl• -

planteamiento ideo16gico. para una clase obrera todavfa llUY poco con! 

cientes de las condiciones socfo-econ&licas y polfticas en que esU 

enclavada la organfzac16n del centro laboral. 
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C A P I T U L O III 

CONTROL DE CALIDAD 

• LA SEGUR1VAV EN LA OBTENC10N 
t'E LA CAL JVAV ES UN ARTE. 

Al IGUAL QUE OTRAS ACT1VZVA
VES, REQµlERE VE TIEMPO PARA 

OESARRO LLARS E; 

Y SI NO SE EJERCITA 
CONTINUAMENTE SE VETERZORA " 

Jame-4 L. Rigg4 



l 

INTRODUCClON 

Indudablenente uno de los problemas que afecta la economfa de

nuestr·J-Pafs es la poca calidad de los productos obten1dos tanto en 

la Industria Extractiva, Agropecuaria, de Manufactura y en la Indu! 

tria en general, as1 como tambiEn en el sector que se refiere a Ser 

vicios. 

Este es conocido en todos los estratos de nuestro Pats, ya que 

no se necesita ir muy lejos para detectar la falta de confianza por 

parte del consumidor para con los productos mexicanos, asf tenemos 

que es frecuente la marcada predilecci6n por los artfculos de orf

gen extranjero que tanto sangra la economta de nuestro P1fs. El -

ejemplo concreto que nos muestra vivamente esta ~ituaci6n es la a~ 

titud tomada por la poblaci6n respecto a la campai'la publicitaria -

cuyos "slogans" entre otros son los siguientes: 

" Lo he.c.lw en Mlxi.c.o ut4 bien he.c.lw ". • • 'I • 

"Nada de. que. ah.t. 4e. va", los cuales entre otras cosas pre-

tenden crear confianza en el cons1111idor y conciencia en el trabaj! 

dor de un concepto tan importante COlll> es 1 l Ca 1 idad, 

Dentro de un sistema de producci6n, la calidad puede to1111r mu 

~hos significados y dar lugar a diferentes con~ider1ctones. 

Por ejanplo, para un cliente al menudeo, la c111dld es una C! 

ractertstica del producto que puede comprar. S61o en unos cuantos 
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casos le es posible medir con exactitud dicho par&metro porque no -

t1ene 11 capacidad, el equipo que se requer1rfa o la 1nclinac16n n! 

ces1ri1. En vez de ello, se basi en 1os nombres y las marcas. en -

· .11 reputaci6.n• en 11 expe~1enc11 previa y en la apariencia general. 

El rendimiento de un producto que se compra se m1de comparándolo -

con el de los competidores y con su propia im&gen publicitaria. 

Un comprador 11 Nyoreo o un cliente industrial, está mejor -

preparado para· medir la calidad, sabe que los ins1111Ds que adquiere 
. . . 

para su sistema afectan finalmente la calidad de su producci6n y -

por tanto, su reputaci6n. 

El tema de la calidad subraya las actividades de la producci6n 

y necesita control continuo. Sus manifestaciones, toman muchas for 

mas y provocan diversas actitudes. 

Todos los aspectos del panorama de la calidad tie~en ·que ajus

tarse a una entidad funcional, de lo contrario, Esta puede dégenerar 

en c1n:paflas esporadicas de febril actividad conibase en un gran n0-

111ero de reportes de inspecci6n. 

Como se representa en 11 Figura IIl-1. el subsistema de calidad 

esta fntimamente ligado al sistema regulador de 11 producc16n. 
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Si consideramos la funcionalidad de este- sistema, la calidad ti! 

ne un lugar prioritario dentro de la producci6n, aunque considerando 

los recursos con que se cuenta en empresas mexicanas una vez aceptada 

la necesidad de un control .en este aspecto, la calidad se considera -

una entidad organfzacional que debe ayudar a resolver los problemas -

de produccf6n. 

Tal sftuacf6n encauza a considerarlo como una entidad auxiliar 

responsable de la im&gen del producto ante el cliente, siendo que és

te debe comenzar desde la materia prima, pasando por cada operacidn -

del proceso y finalizando con la buena presentacidn y empaque. Todo 

ésto, necesariamente debe hacerse con un conce~to total de calidad, -

es decir, que cada hombre que haga hasta la m4s mfnima operaci6n debe 

poseer una mentalidad de este tipo. 

ESTO ES, LA CAllOAt> ·ES UN CONCEPTO ~E OEBE MANTENERSE EN LA • 

MENTE OE CAOA TRABAJAa>R V EMPLEAOO OE LA EMPRESA V NO ~ UN OEPART~ 

MENTO OOMOE SE MIOA EL PRCOOCTO CON RESPECTO A UN OISE~. 

Claro esta que este concepto subjetivo no va i_ser el misl!D en -

cada persona, por lo tanto la capacitacfcSn juega un papel importante 

en este sentido para poder centr1r 1 cad1 individuo en su concepto -

único de calidad y en nucfios de los casos de las empres1s .. xicanas, 

concienttzar al personal de que al ~acer su trabajo con esta c1racte

r,stic1, repercute en su propio beneficio, como puede ser simplific1-

ct6n de su tr1bajo 1 porque no tendra que repetirlo y ad~s. que co1111> 

cons""i dor, el producto que re11 ice puede 1 Íegar a sus 1111nos despufs 

de haberlo comprado. 



Definitivamente, pensaroos que la capacitación hará del personal 

un grupo homogéneo de calidad que redundará necesariamente en un pr~ 

dueto de calidad, y a los empresarios la inversión en la mencionada 

actividad les retribuirá grandes utilidades en el mediano y largo -

plazo, ya que tendrá un producto con prestigio dentro de su mercado 

de competencia. 

En el presente Capftulo, analizareroos la problemática mexicana 

ante el tabú de la calidad y los obstáculos que impiden que su fun

. cional idad se parezca apenas a la mostrada en la Fiaura ll l-1. 
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HISTORIA DEL CONTROL DE CALIDAD 

El control formal de la calidad erá innecesario cuando la produ~ 

ción pertenec~a solamente a artesanos individuales¡ entonces la repu

taci6n personal dél productor estaba en juego con cada unidad de pro

ducción. Con 1a producci6n en masa, la división de la mano de obra, 

. las piezas intercani>iables, el orgullo personal del rendimiento tenía 

que apoyarse por medio de controles fonnales. 

la ruta del control de calidad fué establecida por el trabajo -

que en 1924 realizó Walter A. Shewhart, de los laboratorios de la Bell 

Telephone. Aplicó pr,imero un diagra1111 de control estad~stico para -

productos manufacturados y postertonnente sugirió los refinamientos -

estadfsticos para el control del proceso. Otros dos empleados del -

sistema Bell, H.f. Oodge y H.C. Romtng, aplicaron la teorfa estadfst! 

ca a la inspección por Muestreo para obtener sus tablas, que se emple! 

ron extensamente y fueron 1la1111das Tablas de Inspección por Muestreo. 

El estallido de la Segunda Gueraa Mundial despertó el interés en 

las t6cn1cas estadfsttcas ptra el control de calidid. De otra suerte 

su dt~tca ~ubtera sido lenta. 

las fuerzas aYWdas adoptaron planes de inspección por muestreo 

dtsellidos ctentfficainente y que eventualmente cul~inaron en la publi

cact6n del Mil ttary Standard 105 ptra el Muestreo de aceptación por -

atributos. Esta acción oblig6 a los proveedores a adoptar programas 
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equivalentes de inspecci6n para su produccicSn. a fin de evitar que • · 

Esta fuera rechazada por los servicios •11 itares. El entrena•1ento 

1 la investigaci6n que 'acompaftaron a lis aplicaciones or.'fginales 1 • 

subsecuentes por parte del gobierno se desarrollaron 1 fueron segui· 

das en forma entusiasta 1 crearon interfs en las tfcnicas estadfsti· 

cas de control. En 11 actualidad inuc:has organizaciones promueven in . . 
ternacional111ente el control de calidad 1 n1111erosos 1 ibros 1 revistas 

dan a conocer 1 os nuevos 1de 1 antos. 



¡ ·¡ 

r { =: 3 
· :~.' -:p ,:_, · ·:~i.0>1~c:. ORGANIZACION PARA LA1CALIDAD 

. La. amnini.stra~i6n para la obtenci6n segura de la calidad varía 
': ·., • _ . ..,· • •_:., • •""\l.-".:_ ,,r ,.,.., ,~~;· :<·, ·~· • ... : '.. • -~' 

desde un arreglo fofo_rmal _en donde 1 os operadores llevan a cabo las 
' '(: " - • ~ ... j . ~ •. ; j 1 •. '. · '·: ' -, : .: ¡ : • " . . . . ·. . 

comproi:>acione~ de la calidad y los supervisores tienen la palabra fi 
.·' - -, : . ' '1· ,- • ''.J._; . . .¡ -

nal ;acerca de la aceptaci6n, hasta u.na extensa organizaci6n que dise 
. . . . ' ' .. ~ ... : . . '." ~· ' . " . -

fta_y dirige las comprobaciones de inspecci6n del material que llega, 
·-· .. - ' . _·. ·: . ·.·· ·,, .... _.; . .· ·, :• ; ·-. 

de1. que está en proceso y_ del que sale •. Un departamento aut6nomo de 
, • ' '.1 ' • . '. • • . ~. ' .: •. ... . • ' '~ ; ; . - • • • 

calidad puede _incluso tener autor_idad para detener h producci6n has 
- - . . . . ~ '. ; ~ :... '. .. . . 

ta que se haya.corregido.la fuente de pr.oducci6n defectuosa. En la 
' . . . ' ' .~ . . ' 

máyor.p~rte de las empresa_s 1,a autoridad y las. responS1bilidades del 

grupo de .11.c~lidad recaen en algún punto que se localiza entre los 
. . . '.. . ~ . . .. " 

dos .extremo$. El personal .~1 «Separtamento de calidad inspecciona -. . . ' . - . . ~ . . . . ' 

en ,donde se le soljcita y reco111ienda controles adicionales o la ac--. .· . ; ,, . 

ci6n correctora. Cuando l~s J•fe.s de producci6n. de compru o de -

otros departamentos no estln de acuerdo .con lis reco•ndacfones para 

11 calidad, las d1sc.11Sfone~ ,se¡-l_levan a un ni:-1 superior de la •dll! 
nis trae i6n .• 

-Se puede servir •Jor, ~ los intereses de _la CQllpaMa si se con

sidera a la organ_izaci6n de la ,calidad co111> representante de los -

el ientes y co1111> consultores co_ntratados para sugerir •dios que con

duzcan a la •Jorfe de la calidad. Los. clientes representados pueden 

ser los cons1111idores. los distribuidores " otra dhisfcSn operante de!_! 
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tro de 11 •is.a CD111p1ftf1. El esfuerzo de consultorfa puede alcanzar 

nuevas tfcnicu. desarrollo de planes y dispositivos de inspeccicSn o 

investfgacfcSn de 11 fuente de defectos. Si se trata 11 personal del 

depa..U.nto de ul idad C011D una or91nfZ1ci6n pseudoindependiente, se · 

pueden reducir en forma considerable los connictos.de personalidad 

y 115 Ucticl5 de pres icSn por parte de 115 personas afectadas. 

ColD 11 seguridad de la obtenci6n de la ulidad entra en tantos 

puntos dentro del shteN de produccicSn (entre la recepéfcSn y el in

ventlrio, en lis operaciones de producci6n, en 11 produccicSn y el -. 

blrque, etc.), se necesita Ílls apoyo de todos los niveles de 111dln! 

ntstr1ci6n que para la 1111yor parte de 115 dellls funciones. ·Ningún -

deparU.nto o personal puede asegur1r 11 c11 idad por sf solo¡ se "! 

cesitl 11 coopencicSn de los tr1bJJ1dores que es Un en la 11nu, de· 

los supervisores 1 de los grupos de 1sesorf1. El ent~n111iento, los 

s81tnarios de info,,.ci6n,· la publicidad y los progra1111s essíectales 

cruZln 115 fronteras de 11 organizaci6n. Los cruces son lds tienes 

y producen llejores resultados cuancb cuentln con el apoyo activo de 

1111bos lados y desde 11 gerenci1. 

El .. nteni•iento de una organizaci6n para la calidad se Justtf1 

CI por 11 recuperac16n proveniente de los gastos para su apoyo. Cua!! 

cb el personal de control de ultdad ha 1..,ntldo lenta•nte con el 

de11rrollo de la Clllplflfa, puede tener demsfados supervisores de -

•t•perio• y ser relegado 1 funciones obsoletas. Un exceso en dfrec

ci6n opuestl hace que el grupo de control de cal fd9d busque afanoH

mnte abjethos de corto alcance explotando ..._stado las promctones 
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de la calidad. El valor general de la organizaci6n de la calidad se 

debe juzgar por la relaci6n de los costos en que se incurri6 a los -

costos del ahorro. no por el atractivo de su propia publicidad. 
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LA ECONOMIA DEL CONTROL DE CALIDAD 

La producción de calidad principia con un proceso capaz de pro

ducir de acuerdo con las especificaciones del diseño y continua con 

un programa de inspecci6n que asegure que se están alcanzando las me 
. . -

tas. La decisi6n inicial con respecto a las especificaciones se ba

sa en la pre~isi6n que buscan los clientes y en la exactitud que se 

puede lograr con las instalaciones de producci6n. Incluso en un pr~ 

ceso capaz de obtener la precisión requerida con la exactitud desea

da suelen presentarse variaciones inaceptables y es común que ésto -

suceda. las herramientas sin filo, desalineaciones causadas por el 

desgaste y la ruptura de la maquinaria y el descuido del trabajador 

contribuyen al detrimento de la producci6n en un proceso que es in

herenteinente capaz de tener una calidad aceptable.' Los medios pre

feribles· para alcanzar una producci6n de calidad se revelan por me

dio de un1 ev1l111ci6n econ6mica del.costo de obtención segura de la 

cal idld c0111p1rado con el aumento de valor del producto financiado -

por el costo. 

L1 n1tur1leZ1 conjunta de las decisiones 1cerc1 del diseno y el 

control continuo es~ i111Pl,cita en el costo, la relación del valor 

que se Muestr1 en la Figura 111-2. Una evaluaci6n inicial relaciona 

las recuperaciones que se obtienen por inedio de un mayor refinamien

to •l producto con el costo de tales refinamientos. 
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S VALOR ll:L 
PROD. 

F1 GURA 111-2 

REFINAMIENTO DEL 
PRODUCTO 

El valor de proporcionar refinamientos· adicionales esta detenn1-

nado en el mercado, quiza con alguna ayuda de la publicidad. 

El costo de la producci6n incluye la 1nversi6n del capital para 

obtener la exactitud necesaria 1 el progra1111 de obtenci6n segura de 

la calidad para sostenerla. 

La implementaci6n dctica del costo estratfgico - t.46 .\el.ac.ionu 

de. va1.o11. - se complica por los valores de la ex.actitud posible, para 

cada nivel de refinamiento. lSerfa mas econ6mico aceptar un precio -

más bajo para los arttculos por haber mantenido las tolerancias esta

blecidas el 901 del tiaiipo o pedir un precio ~s alto y prometer que 

el 95% se ajustara a las especificaciones? ¿se debe co1111>rar un1 1111-

quina mas cara para producir art1culos dentro de tolerancias estric

tas, ó una Ñquina de inenor precio 111ediante UN seleccicSn intensiva. 

produciri una calidad equivalente de 11 producci6n? 

Las respuestas a tales preguntas esdn 4'1ten11inadas principal--

111ente por la referencia al patrón del costo que se 111Uestra en la Fi· 

gura 111-3. 
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COSTO TOTAL 

COSTO DE VIGILANCIA 

COSTO DE ERRORES 
MAGNITUD DE ERRORES 

FIGURA I II-3 

En la mayor parte de las situaciones de la· ;:,roducci6n, vartan -

inversamente los costos de la vigilancia y el error. Una mayor vig} 

lancia puede tomar la fonna de tiempo extra por parte de artesanos -

individuales, una mayor supervisi6n, pruebas adicionales de los pro

ductos y la inspecci6n de toda o parte de la producci6n. En el cos

to de errores se incluye la repetici6n del trabajo, los rechazos y la 

insatisfacci6n del cliente. El_extreno dirigido hacia arriba en la -

p1rte inferior de la curva p1ra el costo del error representa una -

condici6n en la que la exces1va.atenci6n a los errores tiende a pro

vocarlos. En alguna parte entre los extretllDS en donde no existe vi

gilancia y donde la hay en exceso, eaiste tan punto en donde el con-

trol de la •gnitud de los errores produce un costo total 111fni11D. 

Cuando el costo de la vigilancia lo constituye principalinente -

la inspecci6n, es posible encontrar una relaé16n aparente111ente con

tradictoria del costo-valor. Si el dinero se gasta sensata11ente, -
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los costos de inspecci6n ""s·altos ayudan a detectar una mayor pro

porci6n de defectos y proporcionan por tanto un mayor grado de pro

tecci6n contra los defectos de una producci6n defectuosa. Confonne 

disminuye el número de defectos no detectados. se alcanza un produ~ 

to en dar.de es innecesaria una mayor mejora porque una calidad sup! 

rior no aumenta proporcionalmente el valor de un producto. En alg~. 

nos procesos el prop6sito de la. inspecci6n es examinar toda la pro

ducci6n para 4escubrir cualquier manufactura defectuosa; en proy~ 

tos especiales. tales como los trabajos de construcci6n, se puede 

inspeccionar un solo arttculo varias veces durante su desarrollo. 

En otros procesos. en donde es inevitable que las pruebas destru-

yan el producto. la inspecci6n se lleva a cabo examinando muestras 

que se toman de la producci6n total. El d1seilo estadtstico del -

plan de muestreo trata de minimizar el costo de inspección y mant! 

ner al misno tiempo un nivel deseado de confianza en que el proce

so se encuentra dentro de los lfmites de control establecidos. 
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INSPECCJON -

5 

ALGUNAS TECNICAS DE CONTROL DE CALIDAD 

El acto que por sf solo está iras tntimamente relacionado con el 

control de calidad es el de la inspección. cuyos dos tipos blsicos -

son: 

- Inspecci6n de variables, cuando.se hacen mediciones pre
cisas de las dimensiones u otra caracterhtica capaz de 
expresarse en una escala continua. dentro de lfmites es
tablecidos. 

- lnspecci6n por atributos. es una cal fficaci6n binari.a. 
s1 o no. 

MUESTREO POR ACEPTAC·ION -

Es inferir de una •uestra tomada de la poblaci6n. las caractert! 

ticas de lsta. Su prop6sito es recomendar una· acci6n especHica, no 

Ut1 intento para esti•r directamente la calidad o t>ara controlarla. 

ALGUNAS DE LAS TECNICAS DEL CONTR(l. DE CALIDAD EN LAS Qll: 

ENCUENTRA APllCACION EL MUESTREO POR ACEPTACION -

- Curvas de e1racterfsttca operante. 

- Desarrollo de una sola 11uestr1. plan del porcentaje de 

defectuosos • 

- Calidad pt"Olll!dio saliente. 
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PROBLEMATICA DE LA CALIDAD EN ~EXICO 

Si consideraroos que la pequeña y mediana industria constituyen -

parte mayoritaria de las empresas mexicanas, debenns decir que en es

te tipo de industrias el control de calidad dista mucho de ser el de

seado, ya que. influyen diversos factores que impiden su desarrollo -

adecuado. 

Existen infinidad de factores, de los cuales mencionarerros aquél 

los que consideranos de mayor importancia: 

En primer lugar, tenemos que el consumidor carece de un sentido 

crltico en cuanto se refiere·a la calidad de lo que compra, ya que -

la premisa en la que generalmente basa su decisi6n es_ simple y llan~ 

mente el precio, fsto es,. cuando el cliente desea comprar .algún ar-

t,c~lo ~upuestamente de calidad, comprar& el m4s caro aún cuando no 

conoz~ las caracterfsticas intrinsecas del producto. Sin embargo, 

quere111Ds hacer notar que dicho sentido crftico varfa de acuerdo al -

•status• social del consumidor ya que mientras uno se encauza por el 

aspecto de la apariencia, el otro tomar& el precio como base funda-

•ntl 1 de su compra. 

En consecuencia. el fabricante tolllindo UNI actitud "f4cilu y -

aprovechando dicha 11enta11dad prevaleciente en el medio, obviamente 

dar& la calidad •1ni111 necesaria pira la venta de su producto. Tal 

situación incluye a fabricantes que teniendo los medios para ofrecer 
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una cal;dad determinada, no lo hagan~ porque en última instancia, el 

cons..nidor saldr' perjud;cado. 

Pensa111>s q!Je cuando_ el consumidor exija una verdadera cal;dad -

en el producto; autonáticamente el productor se vera obligado a ele

var el nivel cualitat;vo del misno. Ademas, si auna111>s a Esto la .

competencia que pueda existir entre las manufactureras de determina

do producto, poco a poco y debido a este fen6meno habrl nás calidad 
. . . . . 

en beneficio directo del consumidor, claro est' que Esto se vera "! 

flejado en un incremento en el precio. 

Sin ent>argo, en ocasiones la calidad exigida por el comprador 

rebasa los lfmites de la calidad que el productor pueda ofrecer, d! 
bido a interrelaciones entre empresas medianas y pequePlas con fabr! 

cantes transnacionales que exigen ·especificaciones extranjeras, las . 
. cuales, dichas empresas esUn muy lejos de poder dar. Tal descompe~ 

sación hace que el pequefto productor gaste parte de su ,ganancia en -

satisfacer a un cliente poderoso que represente un motivo de reputa

ción para su negocio y tal decremento en sus utilidades va en detri

mento de su propio desarrollo tfcn;co que le facilite la reducci6n -

de costos en la satisfacci6n del cl;ente. 

No obstante, el hecho de exigir náxima calidad puede redundar -

en beneficio de la 11isma empresa productora porque 11 obHgarl a bu! 

car nuevos procesos de producci6n 1 lo cual beneficia al desarrollo -

de la pequefta y 111ediana empresa. 

Otro de los factores que redundan en prÓductos de baja calidad 

es el hecho de que en muchos sectores y sobre todo el sector agrope-
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cuar1o, el productor tiende a engañar 11 cons1.111idor 1 11 proporcionar 

productos de menor calidad a la especificada. 
. . 

Un caso patético es el abastecimiento de frijol que 1 pesar de 

su elevado precio, es vendido con piedra y en mal estado. Y todavfa 

mb, el hecho ha llegado a ultramar, en varios intentos de exporta-

ci6n, cJlllO es el caso de las fresas. 

El Gobierno Británico acept6 las muestras enviadas por los pro

ductores de fresa. Al lll)mento de enviar las primeras partidas suce

di6 que las fresas dejaban mucho que desear con respecto a las mues

tras. Tal situaci6n, provoc6 la pérdida de ese mercado y el despre! 

tigio de nuestros productos en todo el 111undo. 

Esto último también es consecuencia de otro factor, la falta de 

preparaci6n, conciencia y sistematizaci6n de 11 calidad en las empr! 

sas mexicanas. En primer término, tene1111>s las deficiencias tfcnicas 

de la nmqufnaria y el proceso de producci6n de.las industrias anali

zadas, a que en la mayorfa de las veces los productos son elaborados 

o producidos con maquinaria y tfcnica inadecuadas. 

En el caso de las compras tfcnicas prev•lece otro tipo de 111ent! 

lidad, ya que las personas encárgadls de esta funci6n deben poseer -

un profundo conoci111iento y amplio sentido crft1co en el .:>11ento de -

adqufrir determinado producto. 

Tal es el caso del jefe de compras de algun1 COlllPlftfl que desee 

c0111prar determinado equipo o 1111teri1 pri1111 s>Jr• la e11presa o negocia 

c16n que representa. 

Por otro lado, pensamos que tantlifn existen problemas con res--
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pecto a la calidad de un producto, cuando no se cuenta con la capaci

taci6n adecuada, ya que puede haber disponibilidad de maquinaria y -

tecnologfa, pero si no existe el personal adecuado para operar o apli - . -
car lo anterior, con conciencia de su responsabilidad, seguramente -

que no se obtendrán productos de calidad. 

Ahora bien, en muchos de los casos sucede que aún cuando determi 

nada empresa desee producir con una calidad preestablecida, se va.a -

encontrar que no_~drá cumplir con su cometido, ya que si sus proveed~ 

res a su vez no dan la calidad necesaria en las materias primas, emp~ 

ques, maquinaria, equipo, etc., será.demasiado diffcil que el primero 

logre sus fines, creandose de esta manera una cadena de baja calidad. 

La baja calidad es tari>ién un sfntoma de mala organización, ya -· 

que al no tener objetivos claros por cumplir, la calidad es general-

mente entendida cono un c6mplice del cliente, que pretende exigir a -

producción q~e haga las cosas como debe ser •sin saber lo que. se su-

fre para fabricarlas•. Tal situaci6n produce conflictos dentro de la 

misma empresa y la lucha - calidad vs producci6n - provoca un decre-

mento en la productividad, siendo que ·1a calidad es un complel!lento de 

producci6n y anlJos deben buscar elevar la productividad. 

Al tener un claro concepto de calidad, los costos de 1111n~ de obra 

y tiempos perdidos por discusiones se reducen y existe una cooperaci6n 

real que permite la verdadera retroalimentaci6n de defectos, que en -

la situaci6n arriba mencionada, se convierte en molestia para el de-

partamento de manufactura y una fuente negativa de polfticas internas, 

porque el control de calidad representa el •chismoso" de la empresa. 
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Entonces, gran parte de la energfa se pierde en llenar.reportes que 

respaldan una decisión tomada y se pierde el objetivo central que es 

vender productos con la calidad solicitada por el cliente. 

Esta situación se agrava cuando el sistema se basa en destajos, 

porque entonces la calidad sera·e1 enemigo nÍlllero uno del obrero. 

Al plantear un objetivo claro y 1111>t1var al personal para cu~lir 

con iste. ~e.reducir& autom&ticamente gran parte de los conflictos y 

se canalizar& la energfa P1ra mejoras en todos los aspectos del apa

. rato product 1 vo • 
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NORMALIZACION 

En el proceso industrial normalizar·un producto quiere decir se-

leccionar deliberadamente y a veces en forma arbitraria este producto 

dándole caractertsticas limitadas dentro de un campo múltiple de cal! 

dades, tamaños, composiciones, etc. que puedan estar disponibles. 

Normalizar es por lo tanto limitar, con las condiciones positi-

vas y negativas que para el desarrollo industrial este acto puede te-

ner. 

fl>RMAS -

Las nonnas pueden establecerse dentro de una industria, en un -

pats o con caracterfsticas internacionales. 

Desde el punto de vista industrial las normas pueden dividirse -

en dos tipos principales: 

- NORMAS TECNICAS - Son aquellas que se aplican a los aspectos 
productivos de la industria y. que afectan a los materiales, 
refacciones, productos, materia prima, sistemas de fabrica
ción, pruebas de aceptaci6n y control, diseftos y dibujos.
nomenclaturas, abreviaciones. 

- NORMAS ADMINISTRATIVAS - Son aquellas que se aplican al con 
trol adlninistrativo de las empresas, como son las que fijan 
la poHtica general de las mismas, al control del personal y 

a la seguridad industrial. 
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la normalización es fundamentalmente un proceso de simplifica-

ción y a la normalización se debe en parte la posibil i.dad del acele- · 

rado desarrollo industrial moderno. 

Cuando distintos grupos industriales nacional o internacionales 

aceptan una norma común ésto quiere decir que la pieza o el producto 

que se fabrique con esa nonna podrá ser utilizada indistintamente en 

cualquiera de las regiones que acepten dicha nonna, con los consi-

guientes beneficios que este hecho aporta. 

En el mundo de recursos limitados en que vivimos tener varias -

· normas para un mismo elemento representa en genera 1. ur; desperdicio 

innecesario. 

En la industriá automotriz, por ejemplo, hay autor.16viles de ca

racterfsticas similares que utilizan modelos de bombas de gasolina -

diferentes, lo cual detennina, por ejemplo, la necesidad de mantener 

un volúmen mucho mayor en conjunto de refacciones, que las que serfan 

necesarias si fuese una norma general de bont>a, para todos los auto

móviles de las mismas caracterfsticas generales. 

Otra ventaja de la normalización es que simplifica el trabajo -

de diseño, al limitar el trabajo de selección a unos pocos casos -

concretos. 

Como fsta, existen n1111erosas ventajas de la norrr~lizaci6n, en -

los diferentes campos de la industria. Sin eni>argo, tant>ién la nor

malización puede tener sus inconvenientes. 

El inconveniente principal es que si se selecciona la norma en 

forma inadecuada el perjuicio se repite multiplicadamente causando -
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en muchos casos daftos irreparables. El segundo y gran inconveniente 

es.el de que se siga utilizando una nonna sin actualizarla a las nue

vas condiciones existentes. 

El rlpido avance de la Tecnologfa tiace especialmente crftico es

te segundo aspecto que se ha analizado y·pone en evidencia el aspecto 

fundamentí1lmente dinámico de la nonnalizaci6n. Es decir, si la nor

mal izaci~n no_es dinámica se constituye pronto en un freno al prog"! 

so y se anulan con ellos las n1JY1erosas ventajas de su aplicaci6n. 

Esto quiere decir que no es suficiente con establecer una norma 

sino que es absolutamente necesario detenninar con claridad csales -

son las condiciones que justifican su apl icaci6n· y mantener una estr! 

cha vigilancia sobre la variación de las condiciones citadas, que de

tenninarln en quf momento la norma debe ser cambiada. 

AJUSTES -

Uno de los aspectos mas importantes en la nonnalizaci6n de las -

piezas mec4nicas es la de los ajustes y tolerancias. Sin la detenni

naci6n de estas caracterfsticas serfa imposible fabricar piezas que -

fueran intercambiales. 

la moderna fabricaci6n en ser1e exige que las piezas de un •islllO 

tipo sean intercambiables. es decir, por ejemplo, que un tornillo de 

cierto .tipo debe de poderse utilizar con cualquier tuerca del •is• -
tipo, cualquiera que sea el origen de ambas partes. 

Para que fsto sea posible, deben de cU111plirse las siguientes -

condtc iones: 
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• Todas las piezas de una misma serie deben tener dimensio
nes tguales,.dentro de detenninada tolerancia. 
El ajuste de las diferentes piezas de la misma serie debe 
hacerse sin retoque de ninguna clase • 

• Debe ser posible el reemplazo rápido de una pieza desgas
tada por el uso o rota, por otra de la misma clase. 

En el principio, en los albores del desarrollo de las industrias 

mecánicas de nuestros d1as, las piezas que ensamblaban o ajustaban t~ 

nfan que trabajarse o maquinarse especialmente para que ajustaran con 

las piezas correspondientes, con la consiguient~ complicación y pérd! 
. . 

da de tiempo. 

Dada la imperfección de los instrumentos y máquinas que se empl~ 

an para la fabricación de piezas y el alto costo que representa gene

ralmente hacerlas con una alta precisión, las partes se fabrican actual 

mente estableciendo lfmites de error que inevitablemente se comete en 

sus dimensiones al ejecutarlas, con lo que se consigue fabricarlas en 

grandes cantidades y cambiar.unas por otras, sin necesidad de ningún 

ajuste especial. 

TOLERANCIAS -

Es la inexactitud a<*Tiisfble de fabricación, o sea, la diferencia 

entre el valor máximo y el valor mfnimo concedido para una determina

da dimensión (Ver Figura 111-4). 

f: D-. - Ollil. 

i ..: .~ 
••• • • . i .. ¡ 

• o o 
Q 

• • --- 1 - .:. 
1 

Ft GURA ti 1-4 
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En esta se representa un ajuste macho y hembra, corriente, en -

el cual se ha representado con doble rayado la zona de tolerancia, -

con Dn la cota 'hominal, Dnax la cota máxima del macho y Dmin la mfo! 

1111 y por Dr. y dr la cota real de cualquier pieza, que debe quedar -

siempre dentro de la zona de tolerancia·. 

En ella las cotas mfnimas de la hembra y m6xima del ~acho coin-
. \ ". . . 

ciden con ·la nominal que siempre ha de ser la misma en las dos pie--
. . . 

zas que se aJ.ustan y que se llama ~Hnea,cero", en la f'ig. la Hnea 

AB~ ... Siendo dr el diámetro real di.)~. h~ra y Dr~ el del macho, el 

J=dr-Dr 

Como en el taller no es posible disponer de medios para obtener 

una pieza con las di111ensiones exactamente iguales 1 las determinadas 

de 1nU!lllno, ya que se encarecerfa indefinidamente 1~ fa·bricaci6n, ·· 

es preciso aceptar ciertas diferencias en el sentido positivo o neg! 

.tivo, o en otros términos, hay que establecer lfmites fijos, dentro 

de los cuales la pieza ejecutada puede ser admitida cono buena y ac~ 

plarla con 11 precisi6n necesaria con la pieZI correspondiente •. · 

De ahf 11 necesidad de admitir ciertas "tolerancias" que depen

den del grado de ajuste deseado. 

51 se tr1b1j1 en serie, todas las piezas cuya cota real est& -

C011Prend1da dentro de estos lfmites o zona de tolerancia, ser&n acee 

tables 1 desechldls aquellas cuya cota real caiga fuera de esa zona 

por defecto o Pff. t1Ceso. 
- -~-· ' :,_".:_,.... ' - ' 
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Lis tolerancias estln generalmente expresadas en •fcr11 (•tlfst-

.,, de atH•tro) o en a11fst•s de pulgadas. . , 
.-- .- '-..... . 

GRADO DE PRECISJON ~ 

Lis zonas ·de tolerancia son de •yor 1aportancf1 en loi ajus~. 

Cuanto •yor sea el ancho de 11 zona. es decir. c111nto •10r sa el -

Ñrgen entre las cotas .ax1111s 1 •tnt• aceptables. el tr1b1Jo podrt 

ser llls blr1to. En c1111,10. c111nto ms estrecha se1 esa zona. e1 ope

rario tenclr' que afinar .as su tr1b1Jo o· 11 mqutna tendr' que ser -. . 

Ñs prec1s1. para que h cota real de 11 pfez1 ter11fnadi no se salga 

de los estrechos H•ftes •reacios. de 1qut el ~re de •grado de P'! 

cis16n• o de •ca11c11c1• que se di 11 ancho de esta zona. 

ESPECIFICACIOllES -

Son el conjunto de. condiciones que deben ClllPl trse para 11 f1~ 

bricaci6n de un producto.· par1 el suafnfstro de un servtcfo. o pan 

1 a re11f ac i6n de un1 obra • 

ASPECTOS GENERALES DE ll>AMALll.ACIOll • 

la inclustrf1 n1ctonal. con su crect11fento explosivo. hl trafdo 

consigo 11 necestdld de crear en corto ~flllPO. muchos de loi elemen

tos que otros pafsts de crecfafento .as organtzado han desarrollado 

de Nner1 non111. Algunos de estos !laentos son 11 •no de obn -

espect11fzadl. los tfc:nfcoi profeston1les 1 s..,profestonales, 11 º! 

ganizacf6n nacional 1 la norwl fzaci6n. Este Gltf• aspecto es ob· 

jeto de nuestra 1tenct6n. 

En los prf•ros 1flos se 1dopt1ron. com referenct1 fundlmntll, 
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. las normas de otros pa1ses¡ en la actualidad se an11>niza nuestra -

nonnalizaci6n con el avance tecno16gico de la industria mexicana y 

con las nonnas internacionales, regionales.y de otros pafses. 

A continiaci6n, trataremos de aclarar cU.1 és el uso de la -

nonna industrial. 

En toda transacci6n comercial deben establecerse, por necesi

dad, especifkaciones acordadas por ambas partes¡ productor y con

sumidor. El productor ofrecer4 su artfculo. afinnando que tiene -:

tales o cuales caracterfsticas de calidad que satisfacen detennin! 

d1s especificaciónes. El comprador, por su parte. exigira que esas 

especificaciones satisfagan sus necesidades. 

Si ante una mesa de trabajo, productores y cons1111idores acue!: 

dan fijar las caracter1sticas de los productos. en tal fonna que •• 

por una parte. se simplifiquen los pedidos del cons1111fdor y. por -

otra. se reduzéan las variedades productivas por el fabricante. -

al!Dos obtendr4n beneficio irwnediato, puesto que el C011pndor adqu! 

rir4 el producto f-.bricado exclusivamente confon1e a la nor111 aco!: 

dada. El fabricante ya no se vera obligado a fabricar un producto 

ptra las necesidades del comprador •A•• otro para las del COllPf'ador 

•a• y otros diferentes para los C011Pr1dores •e•, •o•, etc. 

· Al reducir la variedad de artfculos. satisfaciendo. no obstl! 

te las necesidades de todos sus cons•idores, el fabrtc1nte obten

dr' una ventajosa dfsminuc16n ele costos al.reducir su v~rfedld ele 

herramientas. de 111terfales de producc16n. al 1111Ple1r ms ftcfl•! 

te obreros especial izados. Si hice Ñs corto el tfe111po de elabor! 
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ct6n de sus arttculos. reducir' sus ext1tenct1s en el 1lt:11cfn y logr! 

''• COlllO resultado. un artfculo de •Jor caltdld y a llfs bajo precto. 

Estos beneftctos encadenados en •.1 a.etto ·nactonal pro~uce una venta

josa sttuact6n que• a la postre. redundarl en una econo11fa ms sana, 

con tocios los beneftctos que le son aftnes. 

Estos efectos se exttenden •• 111a de las fronteras ucfonales 

cuando se adoptan.Kuerdos espectftcos entre productores y consaaido 
. -

res de cltferentes pafses. obtentfndose com resultado una constdera-
. . 

ble lllP1iKt6n de •rc:ados. 

Tres ntveles de norws extsten en 11 proclucct6n tnclustrtal: 

- El prtment es el empresartal. lla•clo asf porque la no,. 
es elabondl tnternamnte por una C011P1llfa. LH norms -
111pPeSartales son de tipo estrtctlll!nte interno. Una -
presa puede establecer norws cltmnstonales pan sus herr! 
•fentas de corte; .,,..s de clfsefto para proptctar •1 uso -
de deter11in1du 111rtes o secciones de un producto igual~ 
te normltzadls; norws de .ttodos de prueba para detéNi
nar las caracterfsttcas. tanto de 111 •terias pri•s com 
de sus propios productos. 

- El segundo. en nuestro caso el .as t11portante. es el nivel 
en el c111l la norm es elaborada por los grupos diNCUlll!!! 
te interesados en las especificaciones * un producto: 
Organisms a.retales. tastitutos tjcntcos 1 de investig! 
c16n, 1 por representantes del tnterfs general. La no11111 
resul tinte es UM •rw nacfoMl. 

- El tercero 1 úl tim es el nivel fntffftlcfonal, en el que -
los representantes de Ylrios 111bes coordinan la coincide!! 
eta de diversas ..... , MCfoMles. 
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.En México. debido al acelerado desarrollo de la industria. el -

más importante nivel normalizador es el nacional. Esto ~ltimo. es-· 

v41ido para aquellas empresas que no han pensado en un futuro inme-- · 

diato en la exportaci6n. Sin ent>argo. aquellas que cifran sus .espe

ranzas de desarrollo por el·camino de la misma. deben ajustarse a -· 

las nonnas internacionales con el fin de tener un lenguaje compatible 

entre el mercado exportador e importador, se~ún sea el caso. 

Sólo a travEs de este camino podemos salvar las barre.ras creadas 

Pe>r la diversidad ca6tica de técnicos que obstruyen el desarrollo que 

exige nuestra industria. 

En nuestro Pafs. la Norma Oficial Mexicana de 11 Secretada de -

. Comercio, es el organis111> oficial encargado de la coordinaci6n de los 

diferentes sectores interesados en la elaborac16n de norm1s. 

FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO DE NORJIMLIZACION NACIONAL-. 

Este Departamento encau.z1 1decuada111ente 11 actividad. tf~ntca de -

los expertos en producci6n y consunD con el ftn de elaborar una norma. 

Define la polftica de nonnalizaci6n que ha de aplicarse en coor-. 

dinaci6n con el Departamento de Normaliz1ci6n Internacional y los Co

•itfs Consultivos de Nol"lllliz1ci6n. 

Difunde en las diferentes publicaciones de las c'1111r1s, asocia-

ciones y comitfs, los avances de la nor11111izac16n. 

Controla los trabajos de nonnalizaci6n con los trabajos que de -

estl •nclole realizan otras dependencias del Estado. 

Analiza la realidad de las diferentes industrias en el plano na

cional y coadyuva a que ktas M11estren las caracterfsttcas de su pro-
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ducci6n y las posibilidades de mejorar sus productos a travfs de las 

normas oficiales mexicanas. 

Mantiene relJciones ~n las entidades afines. a travfs del Depar-
. . ' 

tamento de Nonnalizaci6n Internacional, y desarrolla cualquier otra -

actividad encaminada a conseguir la normal 1zaci6n de los materiales y 

su apl icaci6n. 

Finalmente, efectúa sistemáticamente la revisi6n para su actual! 

zaci6n, de todas las normas vigentes, atendiendo a la caracterfstica 

dinim1ca de los instr1111entos técnicos legales. ·" . 

NORMALIZACION INTERNACIONAL -

La explosi6n demografica de nuestro planeta'esta originando un -

crecimiento. en progresi6n geomftrica, del consuno y consecuentemente 

de la producci6n; lo anterior provoca que los patses del mundo sean -

cada vez menos autosuficierites para satisfacer las demandas de su co~ 

sumo interno y tiendan a incrementar su comercio exterior, vendiendo 

sus excedentes de producción y comprando otros productos que satisfa

cen sus carencias nacionales. 

Este comercio internacional se or_ienta ya hacia cauces rrJs técn! 

cos. Para lograr transacciones mcSs justas y equitativas, se estable

cen y aplican Normas Internacionales, las cuales proviel'len de acuerdos 

técnicos 1 los que llegan distintos páfses para fijar niveles de c1li 

dad adecuados a los productos de intercarrbio comercial. 

Cualquiera que sea la posici6n de un pafs dentro del mercado mun 

dial. ya sea fundamentalmente exportador o fundalll:!ntalmente importa-

dor. requiere intervenir en forma activa en la formulación de las Nor 
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mas Internacionales. a fin de proteger en lo posible sus propios inte

reses nac;onales. 

Estas Normas Internacionales pueden ser de ap11caci6n mundial o -

regional, según el organis~ que las elabora. En ocasiones agrupa a -

la mayor,a de los pafses del 11undo9 otras, solamente a pahes de una -

zona geogr&fica determinada. como es el caso de 11 COlllis16n PanameriC! 

na de Nonnas Tfcnicas (COPANT). En ambos casos, no es conveniente qu! 

dar al mirgen de los trabajos que realicen los diferentes or~nis111Ds -

internacionales de Nor1111liz1ci6n. ya que en el seno de ellos puedeñ to 
. . . -

111rse decisiones que. en un l!Dllento dado, lesionen los intereses naci! 

nales. Ha ocurrido que las normas que deben c....,Hr los productos que 

concurren al 111et"c1do internacional contemplan peculiaridades caracte-

rfst1cas que eltllinan a los productos de 1lg'1ft pafs. 

Mb1co, 1 travfs de la llon111 Of1cta1 Mexicana (D). es· •1ellbro -

de 11 Organtzact6n Internactonal de llo.-.1tzaci6n (ISO). clt la C.151611 

Paftllllfricana de llD,,.s Tlcntcas (COPMT) 1 clt .1• C.ts16n di Codea Alt

•ntartus. Estos organ1sms e~aboran 11o.-.1 lnternactanales 1 nuestro 
, . 

Pafs debe tnterventr activa .. te en d1dll fo...,11ct6n, con el ftn clt -

estar en sttuac16n de 1nc,..,.tar su comercio exterior a base de pro-

duetos con caltdld tntarnstonal. 
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IMPORTANCIA INTERNACIONAL DEL t«>VIMIENTO . 

CIRCtl.O Q.C. (QUALITY CIRCLE) 

NACIMIENTO E IMPLEMENTAcION EN JAPON -

Después de la Segunda Guerra Mundial, los japoneses se propusie

ron revolucionar su calidad de productos con el objeto de que sus me~ 

Clnc~as pudiesen venderse en el mercado 111Undial; la caraéter1st1ca -

cen~ral de esa revoluc16n fué un programa nasivo de capac1taci6n para 

directores, gerentes, supervisores y especialist1s tecno16gicos y co~ 

fonwe este programa atravesaba las jerarqufas empresariales, desde la 

!1111 alta hasta la .,.¡s baja, se plante6 la siguiente pregunta: 

"¿No .u11.4 cortven.ivi.te. ~ ta/rl,i.bt pllDg.llJlnU dt. C4pa.c..UiJ.c.W,.; 
a. la 6uMz« labo!U1l, in lo Jte.6eA.eKtt. « la. áo1Unll de. 111e.jo1tM la e.o.U.dad?" 

La conclusi6n fuf la de llevar a cabo dicho programa de capacitaci6n, 

pero ser1a voluntario, es decir: Las empresas ofrecerfan los cursos 

de capac1taci6n pero los trabajadores decidirbn si desetban o no el 

aceptar la capac1tac16n. la respuesta de los ·trabajadores japoneses 

fuf general y desde 1962, alrededor de siete •111ones de trabajadores 

han r~cibido capac1tac16n. La for1111·de capacitac16n que se practica 

ful la de grupos intradep¡rtlmentales de diez trabajadores aproxi•cl! 

11ente 1 sentados alrededor de una inesa, de ahf el llOlllbre Q.C. (Q1111itJ 

Circle). 
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El prQgrama de capacitaci6n tenfa dos propósitos: 

En parte, consistía de la "Capacitaci6n confonne a lo que dicen 

los. 1 ibros" sobre las técnicas y medios apropiados para el control -

de calidad¡ además, el programa inclufa ejercicios en el uso de las 

técnicas¡ es decir: El QC emprendería proyectos para el control o -

mejora de la calidad; de ese modo, los programas de·capacitación ofr~ 

cfan a los miembros del Circulo QC una nueva y e11Dcionante serie de -

experiencias¡ separando un problema en sus pocos elementos vitales y 

sus muchos triviales¡ planteando, criticando y defendiendo teorfas -

acerca de las causas válidas o inválidas, las teorfas de competencia; 

proponiendo remedios y probando su efectividad¡ superando la resis-

tencia cultural al cambio¡ preparando infonnes para la gerencia y para 

su publicación, defendiendo dichos informes, al ser puestos a prueba. 

Dentro del patrón cultural de la industria japonesa, el trabaj~ 

proyecto de los Círculos QC deroostró poder automantenerse¡ los trab~ 

jadores no dejaban de trabajar en los proyectos por el hecho de que 

el curso hubiera llegado a su fin; continuaban trabajando en proyec

tos, del mismo modo en que muchas personas, de todo el mundo, conti

núan con sus "hobbi es" porque 1 es interesan; así, 1 as consecuencias de 

toda esa capacitación, en especial de los proyectos, han sido consi

derables. 

En lo colectivo, millones de proyectos mejorados han ahorrado -

enonnes sumas de dinero que alcanzan los miles de millones ·de dóla-

res. 

Estos mismos proyectos han mejorado, de manera significativa, -
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fa posibilidad de vender el producto japonés. eliminando numerosas -

fuentes de descontento por parte de los clientes y debido a esa mayor 

facilidad para vender los productos japoneses, las empresas se hacen 

más competitivas, lo que hace que los trabajadores estén más seguros 

de conservar su ~leo. 

El trabajo-proyecto ha mejorado significativamente la motivaci6n 

del trabajador proporcionando una fuente de interés en el trabajo que 

no se manifiesta en las labores cotidianas rutinarias •. 

El trabajo-proyecto ha dado a los trabajadores una s~nsaci6n de 

participaci6n en la planeaci6n y la toma de decisiones, lo cual se -

debe a que el trabajo-proyecto se entrelaza con la jerarqufa.geren-

c1al, en una variedad de fonnas: elecci6n de los proyectos, estudio 

de las instalaciones y procedimientos. propuestas de cambio, etc. 

La experiencia en el trabajo-proyecto ha hecho que los •iembros 

del Cfrculo QC sean competentes al crear cambios y por.~nde,. 11111cho -

111tjor calificados para aceptar responsabilidades gerenciales y des~ 

pervis i.Sn. 

Asf pues. vm>s que la i111PQrtancia del 1110vimiento del Cfrculo -

QC estriba en utilizar la educación, experiencia y creatividld de la 

fuerza de trabiJo para ayudlr en la planeaci6n y mejora del 11ismo. -

asf c.., en •Jorar la 110ral de los trabajadores. 

Cu.ndo la historia de los Cfrculos QC se divulgcS, por priinera -

vez fuera del Jap6n, la reacc16n fuf de asombro. adllliraci6n y envi-

dia; surgieron •uchH preguntu y c0111entarios relacionados con el -

tema • ¿jk qui llllUWM pu.di. cu.4.Uf. Uft lllOV.iJniuto 6.ilrtil.M f.ll Mi p'1h 1" 
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y aunque han transcurrido m4s de doce años desde el descubrimiento,· 

los Cfrculos QC se han creado a un grado mfnim, fuera del Jap6n. 

APLICACiON EN LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA (EUA) • 

Hasta principios del Siglo XX, Tas plantas industriales de los 

E.U.A. segufan las pr6cticas que los inmigrantes europeos habfan -

llevado consigo; el concepto de artesanfas era muy ª""lio e impli

caba el que un trabajador aprendiera su oficio en.calidad de apre~ 

diz; una vez calificado, el trabajador recibfa una amplia latitud 

en la planeación del trabajo y en la elecci6n de los m~todos. El 

concepto de artesanfa se habfa empleado dura~te siglos en Europa -

y contribuy6, de manera importante, al liderazgo europeo en la in

dustrializaci6n y la calidad del producto. 

Posteriormente, surgieron en la r6pida expansión industrial • 

estadounidense, las. premisas para convertir al pafs, en corto tiem 

po, en el precursor de la productividad, quedando la calidad rele

gada a un segundo plano, por lo que esU muy arraigada la idea del 

Circulo QC implantada por los japoneses. 

Sin ent>argo, los requisitos que deba c.uq>lir E.U.A. para for

marlos son: 

:CONCIENCIA DE LA NECESIDAD - ~oy en dfa, los gerentes de 

lH empresas en los E.U.A. no esun·, conscientes en su "1! 
yorfa, de las ventajas competitivas que ofrecen los con
ceptos de tipo del Cfrculo QC. Por regla general, estos 
gerentes no esUnconscientes de que deben elaborar uM -
respuesta para el concepto del Cfrculo QC y sus seftales 
de alarma han sido endebles por lo que no conocen compl! 
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. tamente cuales son sus oportunidades. 

NfSIENTE DE COLABORACION - En los E.U.A. gran parte de las rel! 
ciones entre gerentes y fuerza de trabajo es de.fndole •enemi
ga• y la partic1paci6n de los sindicatos puede acentuar esta -
situación.· Es evidente que los sindicatos y trabajadores ja-
poneses han del!l)strado gran agresividad en este punto desde h! 
ce varias d~cadas, en que sus salarios han aumentado con mayor 
rapidez que en cualquier otro pafs industrializado. 
En ~onde el concepto de enemistad es destructivo, es en los -
asuntos que implican la mejora del desempeño de la emp~esa, -
por ejemplo: En la productividad o la calidad; • 
En los E.U.A. el punto de vista prevaleciente entre los traba
jadores en·que dicha mejora es únicamente responsabilidad de -

la gerencia pero en Jap6n, el punto de vista predominante es -
que la fuerza de trabajo debe compartir la responsabilidad de 

mejorar el desempeílo de la empresa. 
Sin ent>argo, existen ciertos intereses muy arraigados que Off! 
cen graves obsticulo~ para cualquier programa en que se utili- • 
ce la educación y creatividad de 11 fuerza de trabajo. estos -
intereses creados son evidentes en los puestos u1111idos por -
las partes principales de la empres1. 

LA EXPERIENCIA EN EUROPA OCCIDENTAL -

A pesar de 11 amplia diversificación ae las cultur1s nacionales, 

los p1fses de Europ¡ Occfdentll· han demostradla ciertas e1r1ctertstt

cas comunes iinportantes, con respecto 1 11 celidld del producto, que 

hacen .pos 1b1e general izar, en cierta forma·, 1 peHr de esa npl 1a d! 

versiftcact6n. 

Antes de 11 Revoluc16n Industrial, la c1lfdld europea se basaba 

princ1p¡lmente en el principio de 11 1rtesanf1. la Revo1uct6n lnd"! 
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trial se manifestó. por primera 'vez en_ la Europa del siglo XVIII y, 

como resultado. los europeos se_ convirtieron r4pidamente en_ 1 íderes 

de la calidad en los productos di fabr1cac16n; ese 1 iderazgo se man 
. . --'· ,. , ,. . -
tuvo duran'te varias décad~s e incl u¿o hoy en día, cuando se ha inte~ 

sificado más la competencia en calidad,.la europea sigue siendo la -

más apreciada; por ello. los directores europeos no han sentido, ha~ 

ta ahora la-necesidad de emprender alguna revolución en lo referente 

a la calidad del producto. 

Cuando ,-as flbricas empezaron a organüarse. muchas empresas eu

ropeas mantuvieron su confianza en la artesanf a proporcionando, al 

~ismo tiempo, un sistema informal de seguridad para conservar el tra

bajo durante toda la vida; as1, esas empresas podían aprovechar la 

educación, experiencia y creatividad de la fuerza de trabajo, en una 

forma compatible con los patrones culturales que domina~an en aquel -

entonces, pero a principios de este siglo, cuando 11eg6 a Europa la -

noticia del sistema Taylor, la respuesta europea fué cautelosa, los -

europeos evitaban formas extremas de separar la planeación de la eje

cución. sin embargo, adoptaron algunas de las técnicas. en especial -

las que se relacionaban con la planeación del trabajo. 

En décadas más recientes, algunas grandes empresas europeas han 

adoptado algunos de los métodos n1's populares de los E.U.A. largas 1! 

neas de ensamblado y otras formas de organización del trabajo, en ci

clos cortos y altamente repetitivos; esta organización del trabajo ha 

dado como resultado graves deficiencias sociales. 
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Es un hecho notable que el concepto Cfrculo QC. s1 fuese compa

tible con la cultura europea, seda una contribucic5n muy útil a la· -

soluci6n de los problemas señalados acerca de. la r.ionotonfa del tra-

bajo y la falta de interés del trabajador¡ _sin embargo, hasta hoy, -

hay poca evidencia de que·1a cultura europea pueda admitir fácilmen

te el concepto de Cfrculo QC. 

LA EXPERIENCIA EN LOS PAISES SOCIALISTAS -

Los pafses socialistas de Europa Oriental han dellXlstrado que -

casi no tienen interés en organizar Círculos de QC; hacen uso de pa~ 

t1cipaci6n del trabajador. pero su enfoque principal para lograr la 

calidad incluye tres caracter1sticas primarias: 

- Un alto grado de planeación nacional centralizada más 
la auditorfa independiente asociada, para asegurar -

· que se conforme debidamente con los planes. 

- El uso externo de normas para productos mas los ·labo
ratorios independientes. para asegurar que se confor~ 

«'< •n a las normas. 

- Alnplio uso del estableeimiento de metas y planes de -
incentivos. para estimular a ·los trabajadores a lograr 
calidad en el taller de la flbrica. 

Aunque estas son las caracterfsticas primari1s. la intensi~d -

del ..so varfa considerable111ente. de un p1fs 1 otf'O. 

Al nivel del trabajador. el mayor énfasis se ha puesto en un -

progra• fon111izado. COlllD sigue: 

- Establecer las instalaciones de manera que permitan a 
los trab1j1dores desef"peftar bien su trabajo. 
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- Colocar la responsabilidad de los trabajadores, para 
hacer uso de estas instalaciones y producir un traba 
jo libre de defectos. 

- Medir 1 a ca 11.dad de desempeilo de 1 os trabajadores. 

- Recompensar a los trabajadores que logren alta calidad. 

Se encuentran variaciones de este programa en todos los pafses·

socialistas de Europa Oriental y además existen provisiones para lle

var a cabo juntas de trabajadores con gerentes, an,lisis de los pro-

blemas por equipos de los trabajadores y muchas otras fonnas de par-

ticipaci6n del trabajador •. Los trabajadores tant>ién disponen de cap! 

citaci6n complementaria voluntaria (en los pafses socialistas, la.par 

ticipaci6n de los trabajadores es un elemento básico de la ideología). 

Poca duda cabe de que los pafses socialistas luchan seriamente -

por mejorar la calidad de sus bienes y servicios, el ~roblema adquier.e 

atención regular en la prensa y en los altos 'círculos gubernamentales, 

asf como en las empresas industriales; ade111;,s, los organis111>s naciona

les de control de calidad (los departamentos que llevan a cabo la pla

neación central de calidad establecen las nonnas y conforman la audi

toría) son misterios tfpicamente gubernamentales con una gran autori

dad en la jerarqufa¡ estos organisnms han diseftado sistemas de control 

de calidad para sus respectivos países en formas que, a su juicio es

tán sujetas a cambio evolutivo, no se ve la.probabilidad de que se -

transformen en Cfrculos QC en un futuro pr6ximo. 
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LA EXPERIENCIA EN LOS PAISES EN VIAS DE DESARROLLO -

Por la naturaleza misma de las cosas, las condiciones en los -

paises en vfas de desarroll9 industrial, tienen mucho en común con -. . 

las condiciones que prevalecen en Jap6n,poco después de la Segunda -

Guerra Mundial9 bajos ingresos para los trabajadores 0 bajos niveles 

de vida9 niveles limitados de educaci6n9 falta de una tradici6n de -

alta calidc1d 0 dificultadpara exportar debido a problemas al satisfa

cer las normas internacionales de calidad. Casi todos estos paises han 

seguido el camino de la evoluci6n de la calidad, empezando con la -

creación de los Institutos de Nol'lllils y los laboratorios·de pruebas. 

En general, estos pafses no tienen tradicione!. arraigadas de. i!! 

dustrialización y de ahf que no se enfrenten a graves proble111s deb! 
do a intereses creados en algún sistema de control de calidad indus

trial, establecido aucho tiellpO atrfs9 sus h6bttos industriales tod! 

vfa estln en proceso de fon111ci6n, aunque tienen fabricas que las -

COlllpaftfas multinacionales han instalado y estas instalaciones inclu

yen tfpicamente el •iSID s1ste .. de control de calidad.utilizado en 

el pafs de orfgen. 

En estos •is1Ds p1fses en vfa~ di desarrollo los probl ... s di 

desempleo e inseguridad crean un Mrcado laboral en el que 11 delll!! 

da di tri.bajos industriales excede en .;cho a. la oferta¡ 11 COlllPf-

tencia resul tinte crea un cl 1• favorable p1r1 que 111 npresas -

pleen 11 creatividad de 11 fuerza de trabajo, una vez que los trib! 

Jadores han adquirido la capacitaci6n 1 la experiencia. 

A 11 luz de lo anterior, no es di sorprender que la forwci6n 
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de Cfrculos QC haya progresado en pafses en vfas de desarrollo, a un 

ritmo que excede en mucho otras 6reas exceptuando.Japón. Tal es ~ 

ciertamente el caso de pafses en el sureste de Asia y de Brasil; sin 

eimargo, este aspecto de la experienc.ia en Cfrculos QC no se ha inves 

tigado de manera adecuada. 

MITOS Y REALIDADES ACERCA DE LOS CIRCULOS QC-

MITOS 

El C.lltculo Q.C debe. U64Me. ún,ica:.. 
me.n.te. palU1 JtUolveJr. pwblem:u de. 
ca.Udad del. pwducto. 

El c.onc.e.pto C.llr.cuto Q.C 4 e. apUc.a 
e.n .toeúui pa.JLtu, 4.iemp!Le. 1J cuan
do 4e. c.apa.c..lte. a lo4 tltabajado--
11.u e.n ta. 11.uolu.c.Wn de. lo4 pllo
blemi.6. 

La ne.c.u.ldad ut!Uba e.n c.apa.c.l-
tJJ.11. ún-lc.ame.nte. a lo4 tJtabajado-
ILeA pu"..-6t.o que. lo4 9e.1Le.n.tu y -
4u.pettv.i.4o1Le.6 ya c.ue.ntan c.on .to-
do4 lo4 c.otwc..ónle.n.to4 11.e.c.ua.M.04. 

El Cl'tc.uto Q.C u ta. ún.lc.a 6oJUna 
qu.e. H hatja .inventa.do jamif.6 palU1 
aplLOve.c.haA la e.duc.ac..i6n, e.xpe.-
.Ue.nCÁJl IJ CJLeJJliv.lda.d del btaba
ja.doll.. 

La a.dopci6n de.t. c.onc.e.pto del. C.V.. 
culo Q.C .ttqu.ie.Jte. qu.e. 4 e. e.o pie. lit 
plttf.cüca jo.ponua e.n t.odo de-t.al
le de. a.pU,cJJ.c...Wn; p:ilL ejemplo: -
¿Oebe. .<mpVtt.iMe. la c.apa.c.Uac.-Wrt 
6ue.ll.a. de. la.& holt44 hcfbll.e.4 o du.-
11.an.te. eU.41. '! ¿Cwfn.to debe. pa.ga>t
u p:i 11. el.. .tiempo de.di.cado a tila -
baja.IL e.n pllD1Je.c..tD4? e.te.. 

Lo4 tJutbajado~e.4 ~e.lac.lortado4 -
con lo4 J>'l.01Je.c..tD4 tiel C.fltc.ulo Q.C, 

REALIDADES 

Los Cfrculos QC pueden emplearse (y 
de hecho así ocurre) para resolver 
problemas de productividad, seguri
dad, costos, etc., al igual que de 
calidad. La preocupación original 
por la calidad fué por razones es
pecificas del Japón, durante la dé 
cada de los 60s. -

El concepto Circulo QC incluye un 
grado extenso de participación del 
trabajador, en la toma de decisio
nes en asuntos que antes se consi
deraban coroo responsabilidad única 
mente de la supervisión; los gereñ 
tes deben estar dispuestos.aceptar 
dicha participación. 

La capacitación de gerentes y super 
visores debe preceder a la de los : 
trabajadores y no sólo consiste de 
las técnicas sino de la idea total 
de c6111> trabajar con los Cfrculos -
QC. 

Tonterfas, el concepto de artesanfa 
ha existido durante siglos; aun en 
las f5bricas del tipo del sistema -
Taylor, se buscaron modos para ase
gurar 11 participación del trabaja
dor, antes de que se inventara el -
concepto Cfrculo QC, como ejemplo -
de ello es U el "Plan Scanion". 

que. ha.11 te.n-lcúi é>tlt.o, debe.n 11.e.c.1: L1 neces1d1d estr1b1 en establecer 
b.lll una. 1Le.c.ompe.Jt4a upe.c.W., coM> prkt kH compatibles con 11 cul tu
e.rt el. ~o de. que. lo• en,:ile.o.do4 r1 ; 11 practic1 j1pones1 evolucio-
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MITOS 

hagan 4UgeAVICÜl.6 cUit.U.. 

lo4 C.flu!ul.04 QC pue.ckJt 4 M '4 
prWicipal cont:!Libuei6n. 4 '4 -
lle.60l.uc-i6n. de. lo4 pl'l.Obtemiu -
de. c.aU.dad de. '4 ~e.64 •. 

REALIDADES 

n6 co111> respuesta a la naturaleza 
especial de su cultura suigEneris. 

las recompensas~ de haberlas y s1 
han de ser econólllicas o no. deben 
responder a las·realidades cultu
rales. · 

Pueden contribuir de 'manera impor 
tante pero no ser la principal con 
tribuci6n; la mayor parte de los : 
problemas de calidad de la empresa 
debe ser resuelta por los gerentes. 
supervisores y especialistas profe 
sionales. · -

CUADRO 111-1. 
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9 

SlSTr:MA LATINOAMERICANO PARA EL DESARROLLO 
DE LA CALIDAD EN LA PRODUCCION 

El logro de un nivel razonable de vida siempre ha sido la princ! 

pal preocupaci6n de la humanidad. Múltiples esfuerzos se han hecho -

para encontrarle soluci6n 1 este problema, sin ent>argo, .la mayor par

te de 11 poblaci6n mundial todav1a tiene un deplorable nivel de vida. 

Las experiencias mundiales sobre desarrollo económico han demos

trado que nt la ayuda exterior ni acciones poltticas como la protec-

ci6n o integraci6n, por s1 solas, influyen significativamente en el -

desarrollo. · La clave para el crecimiento econ6mico y la redistribu-

ci6n esti en producir con calidad y productividad. 

En la •yor11 de los p1fses del tercer 11undo, se ha encontrado -

que el .. yor potencial pira incrementar 11 productividad 1 nivel em-

pres1ri1l r1dtc1 tinto en 11 reducci6n de fallas externas e internas 

de calidad COlllD en el incre111ento del COlllercio exterior. Para alcan

zar estos.dos prop6s1tos, se requiere un Stste1111 de Calidad. 

Desafortunadl1111nte, lis industrias del tercer 111undo se caracte

rizan por ser pequeflas y padecer de l1111tac1ones COlllO la falta de C! 

pactdld financiera, escasez de obreros calificados, tecnologfas in1-

decu1d11. •rc•dos reducidos, entre otras. · 

L1ttonoalllfrica fon11 parte del tercer 111undo pero cuenta con 11u

ch11 vent1j1S en favor de su desarrollo. CH i todos los pafses del 
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&rea hablan el mis111> idioma y cuentan con abundancia de recursos n1tu

ral es y de tierra, por lo tanto existe capacidad para_ la integracicSn 1 

crecimiento. No obstante no habr6 tal integracicSn latfnoameriCAria ni 

desarrollo económico si no se produce suficiente 1 con calidad y pre

cios equivalentes a los del mercado mundial. 

Existe el acuerdo general de que los ingredientes fundamentales 

para el desarrollo son la educación, la organización, la disciplina y 

la tecnologfa. Por tanto el .ejoramiento de estos factores incret11en

tarán la eficiencia del sistema productivo de cualquier nacicSn. Cotll> 

la economfa nacional esta determinada por las empresas, es necesario 

el mejoramiento de la mayorfa de las empresas PI!"ª lograr el desarrollo. 

A partir de esta· perspectiva se establecicS en el Primer Congreso

Latinoamericano de Control de Calidad en Octubre de 1975, que en Lati

noamérica hay deficiencias en los factores inencionados aquf adetl6s de· 

que se carecfa de un ani>iente adecuado para el 111ejor1111iento de la ef! 

cacia de la empresa y de mas actividades de control de calidad dentro 

y entre los pafses latinoamericanos. 

Por estas razones se propuso establecer un Or"gilniSID lltinoa•r1 

cano para promover el desarrollo 1 difusicSn del Control de Caltdad, -

facilitar el intercalllbto de experiencias 1 conoci•ientos entre los•! 

pecialistas en calfdad 1 lu91r por 1a.reorientaci6n de los stste111s -

educativos y el estableci•iento de polfticas integrales de control -

de calidad en los Pl,ses l1tinoa111eric1nos. Con este ffn se consider6 

que el conjunto de organizaciones y personas de Latinotlllfrica que qui 

sieran trabajar juntos por el progreso de la Ciencia 1 la Tfcnica de 
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11 talidld constituyeran un organismo l111111do Feder1ci6n L1tinoa111eri-

cana de Organizaciones de Control de Calidad (FLOCC), cuyos objetivos 

1 actividades se ~uestran en la Figura 111-5 

FIGURA I II-5 

FLOCC EN EL CONTEXTO DEL SISTEMA 

LATINOAMERICANO PAAA EL DESARROLI.D 
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Indudablemente. esta organizaci6n es un gran paso hacia la conse

cusi6n de una calidad competitiva en el mercado internacional, que de 

ser aplicada en países como el nuestro. definitivamente podfa llegarse 

a.horizontes nunca .antes vislunt>rados·, obteniéndose con ~sto grandes -

avances, no tan solo en el. orden econ6mico, sino que tanj)ién en otros 

aspectos como lo puede ser el social. 

Basamos la aseveraci6n anterior en casos palpables co111D lo es el 

caso de Japón ya que la inversi6n realizada en programas de capacita

ción para la calidad en un período relativamente corto, ha redituado.

con creces en beneficio del producto, el cual ha llegado a romper re-

cords de ventas 111Undiales. no tan solo en vol.mien sino tantJién en ca-

lidad elevando de esta manera las condiciones de vida del país. 

Por lo tanto si el empresario mexicano decidiese invertir en este 

renglón, creando técnicas similares que se ajustaran a la idiosincra-

sia y necesidades de nuestro Pafs, es indudable que tal: inversión, se

ría redituable de una manera semejante a lo sucedido en los países que 

han enfocado sus esfuerzos al mejoramiento de la calidad. 
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CAPITULO IV 

DESARROLLO DE DISEAO INDUSTRIAL 

EL OISE"1AOOR SE I~U* SOBRE LA MESA, · 
COSAS MARAVIUOYS HAV EN SU CABEZA •. · 

V OICE MIENTRAS LIMPIA EL SUOOR Of SU FRENTE: 

¡COMO SE POORA FABRICAR ESTO MAS OIFICIUIENTEf 

SI ESTA PIEZA U.EG4RA A SER RECTA, 
ESTOV SEGURO Q.UE TllABAJARIA PERFECTA. 

$ERJA IMJ'I FACil OE PERFORAR V GJRAR, 
NLllCA HAIIA Al TORNERO RABIAR. 

,.·, MEJOR LA PONGO EN ANGULO RECTO EX PROFESO 
"'''

1
• PARA Q.LE LA GENTE SE PESESPERE AL VER ESO 

J {NMJó LOS HOVOS PARA SOSTENER LA TAPA, ABAJO 
_,, ... EN OOMOE EL ROSCAR SE HACE CON MA.S TRABAJO. 

APUESTO CON ®IEN SEA, 0E. ESTA PIEZA NO SE COLOCA 
PUES NO PUEt>E SOSTENWE EN LIJA ZAPATA O PORTA.BROCA. 

ESTO NO PUEDE SER PERFORAOO O RE~JOO 
OE HECHO EN El PJSENO ME HE lUCJOO. 

MJRO NUEVAMENTE V EXCLAMO i®E EXlTO HE OBTENIOOI 
NO PCPRA SER EN NINGUNA FO~ FUNPIPO. 



1 
INTRODUCCION 

En óposici6n a los !leres humanos que inevitablemente envejecen 

y mueren, las empresas industriales pueden encontrar una especie de 

fuente de la juv~ntud que les permiten retener su vigor y vitalidad 

juveniles, gracias a un desarrollo contfnuo de nuevos productos. 

Hasta poco después del comienzo de este Siglo, la industria no 

hlbfa prestado gran atenci6n al-desarrollo o creaci6n de productos 

en fol'lll organizada. la 1111yorfa de los nuevos productos fueron el 

resul tldo de las actividades de inventores independientes cono Edi

son, Bell y Wright. Estos inventores trabajaban solos o formando -

pequeftos grupos independientes, ftnanciera111ente dependfan de su p~ 

pto capital o del de aquellos amigos que estaban intensados en sus· 

proyectos, y e111>l eaban en ·sus 1 abora torios mftodos de tanteo, es tos 

laboratorios estaban por regla general instalados en las cocinas de 

sus casas o en pajares cercanos. PoCOS de estos inventores lle91ron 

a tener i11portancta¡ de hecho, 11UChos de ellos eran charlatanes o -

individuos .. 1 aconsejados que despilfarraban su tiempo y su dinero 

en busca ele artefactos i111POsibles, COllO la tradicional mlquina de -

•vi•iento perpetuo. Muy pocos de los inventores que real tzaron -

descubri•ientos valiosos llegaron a obtener provecho de los mismos. 

Los inventores independientes no se preocupaban por los cad>tos a-

nuales y tstactonales en el estilo de los productos y, en general, 
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el progreso de los productos permanecfa est&tico, hasta que el mis111> 

inventor u otro encontraba una idea básica, nueva y preferible. 

Sin embargo, a principios del Siglo XX, la creciente complejidad 

de los productos y de los procesos de fabricaci6n unida a la acelera 

ci6n del sistema debida, gracias a los medios de transporte y comuni 

cación más rápidos dejaron al inventor independiente en la imposibi

lidad de hacer frente a este estado más avanzado de las técnicas. -

Si bien, con anterioridad los nuevos materiales y los nuevos produc

tos y procesos hab1an surgido esencialmente de aquellos hombres prá~ 

ticos y de aquellos aficionados curiosos que tenfan una mente inven

tiva y que trabajaban en sus propios talleres, los nuevos desarrollos 

empezaron a nacer sobre todo de los esfuerzos organizados de hontires 

de ciencia e ingenieros, con formación adecuada, que se dedicaban en. 

forma cooperativa a campos especfficos de la investigaci6n. Aunque 

es cierto que aún siguen existiendo los invento~es aislados, y tene

mos la esperanza de que siempre los habrá sin embargo, sus invencio

nes básicas exigen, por lo general, el esfuerzo organizado de un la

boratorio de investigaci6n bien equipado para ensayar, rmdificar y -

ampliar sus ideas, antes de que éstas den como resultado productos -

que se puedan ofrecer a la sociedad para que le rindan servicios útf 

les antes de que puedan fabricarse industrialmente. 

En los últilll>s 40 años la investigación industrial organizada, 

mediante la coordinación y la especialización .asf como la intensifi

cación del esfuerzo inventivo, ha dado lugar a que 11 velocidad del 

desarrollo industrial sea tal colllO nunca se habfa conocido anterior-
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mente. 

Hoy en dfa la investigación industrial organizada se presenta, -

sin que nada le sobrepase, como nuestro medio más pod~~so para alca!! 

lar una vida mejor gracias al empleo"<le nuevos métodos y de nuevos -

productos. 
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2 
FACTORES QUE INFLUYEN EN El DISEÑO INDUSTRIAL 

EL DISEAO INDUSTRIAL Y SU ESTETICA -

Una de las primeras condiciones necesarias para considerar que

un elemento pertenece al sector que nos proponemos examinar es la de 

que sea producido con medios industriales y mec6nicos. 

De esta primera condfci6n se derivan inmediatamente otras cons! 

cuencias, como-la de la repetibilidad, la iteraci6n-del producto, r! 

qufsito fs'te que nunca habfa sido previsto ant"S del adveni11iento de 

la mlquina. 

Y finalmente, como ulterior premisa, debellDS consfder1r la de -

11 1111yor o menor -pero de todos mdos SfftlPre presente- •esteticictad• 

del producto. No cualquier producto debido 1 11 .aqutna es de suyo-· 

1rthtfco¡ por lo cual deber&n considerarse ccilD pertenecientes al -

sector del diseno industrial solo 1qufllos que hly1n stdo ideados con 

tal 1ntencf6n ya desde la fase del proyecto; •ientras. que por otro

lado, habr& n1111erosos casos de objetos 1 de elementos producidos in

dustrial111ente que estaran provistos de cualidades expresivas 1 estf

tiCIS sin que tales cual idldes fuesen ni aor asa. provistH en el -

.,_nto de su proyecci&Sn • 

. Hay la presencia, en toda obra hl.llllna. de una estftic1. i111Plfc! 

ti en la •isma naturaleza del .. terial. La"construccidn en el siglo 

pasado de grandes obras net .. nte tfcnicas, coe puentes colgantes,-
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edificios industriales. máquinas, crearon un nuevo estilo arquitectó

nico y constructivo, sin que lo advirtiesen siquiera sus misrrtls idea

dores. 

El cociente utilizado o funcional no es absolutamente necesario 

colll> componente esencial del diseño industrial, ya que existen obje

tos •inútiles•, o sea, puramente ornamentales y hasta piezas de 

"arte puro" que pertenecen a la .categoría del llamado "arte program~ 

do". realizados en serie, mediante la exclusiva participación de la 

máquina. 

Se puede concluir que un objeto pertenece al diseño industrial 

cuando: 

- Se ha producido en serie. 

- Se produce mecánicamente. 

- Lleva un coeficiente estético debido a su proyección o di-
seño inicial y no debido a la posterior intervenci6n ma-
nual de un artffice. 

El sector de diseño industrial abarca hoy día a casi la totali

dad de los elementos de uso cotidiano. En todos los roomentos de --

nuestra jornada, durante el trabajo y en los ratos de asueto, esta-

llKIS rodeados de una serie de objetos que han sido producidos indus-

trialmente: Bolfgrafos, relojes, lavabos, regaderas, autom6viles. -

tijeras, etc. El contacto permanente con tales objetos, influyen • 

sistemáticamente en nuestra propia estética. 

CARACTER ITERATIVO DEL DISEÑO INDUSTRIAL -

Toda la fase de la elaboraci6n de los productos industriales se 
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realiza con un control m4s o menos riguroso para que la fabricaci6n -

se lleve a cabo dentro de la tolerancia especificada, y conservando -

1dEnticas condiciones del dise~o para todos los productos de la serie. 

Los anteriores tipos de producci6n artesanales con medios en par

te mecanizados y en las que_ cada ejemplar er~ repetido muchas decenas 

o cen~enas de veces, el control de la producci6n era acaso relativo, -

precisamente porque no interesaba la absoluta identidad de los diver-

sos objetos. 

Puede haber· la producci6n de series muy pequellas (loéomotoras, 

barcos• aviones, computadorasl sin errbargo, cada um de los elementos -

de la serie ser6 prActicamente idéntico a los demAs. 

SERIE significa la posibilidad de reproducci6n, de repetici6n de 

un determinado modelo •cabeza de serie" o "111>delo nonnal o est6ndar". 

La actitud del público respecto 11 objeto artfstico ha tenido que 

111Ddificarse sustancialmente para aceptar la obra producida J)or procedi . -
· · •ientos industriales, en serie. El factor de la presencii de una pro

ducci6n exquisitamente serial de ejemplares idEnticos entre sf, f~ -

prktica111ente ignorado en todas las 6pocas pret6ritas. 

Al artesano se le elogiaba poner su obra propia en el producto, a 

la industria se le exige un absoluto respeto a la repetici6n exacta del 

111Ddelo original. 

La obra del artista en la pieza de 1rtes1nfa se explica •11 final• 

de la el1boraci6n, mientras que 11 pieza industrial se explica "al pri~ 

cipio•. 

Por esta r1z6n, el objeto de artes1nf a de nuestra fpoca esta des-
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. tinado a ir siendo cada vez más una obra "excepcional". precisamente - . 

por la presencia incesante en él del artífice, que hace imposible su -

producci6n "en masa•. Por lo tanto, la artesanfa quedar& reducida en 

breve a un género de producción totalmente análogo al de la pintura y 

escultura, que se proponga la creación.de objetos únicos e irrepeti-

bles • 

. TEORIA DE LA INFORMACION Y CONSLJ«> DEL DISEÑO INDUSTRIAL -

El objeto industrial debe considerarse, como cualquier otro "me~ 

saje". capaz de proporcionarnos un determinado coeficiente de info""! 

ción. Según la teoría de la información, la información que propor-

ciona un mensaje es tanto mayor cuanto más grande sea la imprevisibi-

1 idad de contenido. 

Si aplicamos este principio al diseño industrial, nos será f&ci) 

deducir de ellos que la iriesperabil idad del mensaje (ofrecido por un-

nuevo objeto industrial). su "novedad", por consiguiente, es algo fu~ 

damenta1 para obtener una infonnaci6n de alto grado, es decir, para -

presentar a los ojos del consumidor una solicitación muy fuerte a que 

adquiera el objeto. Cuanto más nuevo, más i ns61 i to. más inédito sea 

el objeto lanzado al mercado, tanto más fácil e intensa será su adqu! 

sición por los compradores; más aún, apenas haya perdido la forma su 

"novedad" -y por lo tanto la inesperabil idad del mensaje- enseguida -

que se haya "cons1111ido" su cualidad comunicativa, disminuirá su valor 

no sólo estético, sino sobre todo, infonnativo. 

El objeto industrial es creado de propósito para una funci6n --
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pr4ctica y est6tica que va inmed;atamente vinculada a su uso, por lo -

que se consume mls r4pidamente que la obra de arte, cuya validez puede 

persistir aún despu6s de haber perd;do su valor infonnativo. Las obras 

de arte son de hecho, inenos sensibles 11 desgaste y envejecimiento. -

pero, en cant>io, para ser vil;das. no les basta con ser novedosas. 

VALOP. EXPRESIVO y sneouco DEL <EJETO INIXJSTRIAL -

En el disefto industrial nos hallamos ante una categor1a de produ~ 

to cuya primordial raz6n de ser es la de. •funcionar•, junto con la de 

llamar la atenci6n del cons1111idor. mediante sus espec1ficas y concre-

tas cualidades fornales. 

Es importante tener en cuenta el elemento •s int>61 feo• que hay en 

· todo producto industr;al. Tratase de una clase de stri>ol isno que po

dr1amos def;n;r como •funcional•, es un s;nt>olismo que se identifica 

r.on 11 funciona 1i dld de 1 o~jeto. 

El simbolismo se refiere a que el objeto industrial desde su di

sefto es abocado y aún destinado 1 •significar• su funci6n de un mdo

totalmente evidente. Casi todos los objetos industriales -desde el -

te16fono. al bolfgrafo y el jet- contienen cualidades fo,..1es que Si! 

bolizan su funci6n o, si lo preferi111>s. ciertos elllll!ntos s~nticos

aptos para hacer que el objeto resulte .as factl111ente tdentiftcable. 

Sucede la 1111yor1a de las veces que la .funci~n debe ser recalcada Y. -

exal t1da de tal •do que le produzca a quifn goza de f1, la tn111ediata 

sensaci6n del ftn para el que el objeto ha sido creado. Pero tallt>ifn 

puede ocurrir que la función sea por un lado e"Xaltada y acent111dl -

(aerodin•h• del autoll6vil de carreras) •ientras al •is• tielllpO se 
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oculta y •enmascara" la parte m4s propiamente mecánica del artefacto 

(como sucede en casi todos los objetos que tienen carrocerfa). 

la razón de este enmascaramiento es que enseñar el motor podrfa 

ser contraproducente en orden a los efectos simbólico-psicológicos -

citados. Un motorcito de·un carro compacto que fuera visible atrás 

es ciertamente menos "sirrmol izador" de velocidad y potencia que la -

carrocerfa que lo·contiene. 

El simbolisno es susceptible de diversas modificaciones: Ejem-

plo: Aparatos de radio antiguos y modernos, tocadiscos. 

Es importante, en especial, la sint>olizaci6n debida al color: -

El blanco y colores claros para aparatos que requieren alta higiene 

como en el manejo de alimentos y medicinas¡ el rojo, en coches de -

carreras, etc. 

Muchas veces el elemento simbólico hace cambiar el diseño de un 

objeto industrial, no ya por motivos funcionales y mecánicos, sino -

precisamente por razones de funcionalidad simbólica y expresiva. 

ASPECTOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE LA ESTILIZACION DE LOS PRO
DUCTOS -

la estilizaci6n de un producto consiste en el de una apropiada

Y cauta cosrn6t1ca del mismo, hecha de tal manera que le de a éste un 

nuevo atractivo que confiera nueva elegancia al objeto, prescindiendo 

de toda razón de necesidad técnica y funcional propiamente dicha. 

A la estilización se pueden atribuir importantes transfonnacio

nes en el •estilo" de muchos objetos usuales que hoy dfa, a bastan-

tes aftos de distancia, serfa inconcebible imaginar co111> eran antes. 
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Cori bastante frecuencia muchas transfonnaciones estiHsti~as van 

a la par con análogas transformaciones •sini>ólicas•, o sea, con las -

de aquellos elementos sint>61icos que son apropiados para recalcar la 

funci6n de un producto dado. A menudo, según el valor de la función 

s·imbólica, cambia tari>ién·la 1 fnea constitutiva, y asf en el perfodo 

en que predominaba el aerodinamismo, se extendi6 éste hasta los obje .. 
tos que no ~enfan por que ser considerados en 111>do alguno cono •din! 

micos• y hoy, en cambio, se ven perfiles rectiltneos y e~teramente -

faltos de dinamicidad en objetos destinados a un R>vimiento rápido. · 

El caso de la estilización nos debe dejar bien enseñados acerca 

de la particular naturaleza equfvoca del diseño industrial, cuya ca

racterfstica consiste precisamente en ser un eslab6n que une el dom! 

ato ele 1• estftica con el de la producción prictica. hasta tal punto 

que no es posible prescindir de un elemento publicitario y del ali-

ciente comercial aún allf donde quizi parezca ""s rigurosame~te res

petado el único i~rativo de la funci6n y de 11 forma bella. 

La estilizac16n es necesaria aún en pafses socialistas donde no 

hay C0111petencia entre productores, sf la hay nor1111ltnente entre cons~ 

•idores. entre sus recfprocas competiciones indhidU1les. El 1Un -

, de diferenciac16n ttpico del ser h11111no nunca desapareceri del todo. 
' ' . 

afortunadi11ente. El hecho de recurrir a objetos •distintos• no po

sefdos aún por todos o que en algún aspecto presentan tales particu

laridades que confieren a su propietario aquella envidiable preetti-

nencia que s61o lo 1ns61ito. lo nuevo. lo infdito pueden otorgar, d! 

ffcil11ente podran eli•inarse nunca de la humanidad, aún socialmente 
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evolucionada. 

El hecho de que algunos monopolios deciden lanzar al mercado nu

merosos product~s idénticos o casi idénticos, diversos solamente en -

el aspecto externo, en el eni>alaje y la denominaci6n, y todos ellos -

igualmente pregonados, demuestra que hasta para los productos de con

sumo más elemental (detergentes, dentrfficos, cosméticos, ••• ) se re-

quiere diferenciaci6n constante. 

ESTILIZACION Y MODA -

Discútese todavfa hasta que punto puede o debe identificarse 11 

moda con el "estilo" de una época. En la actualidad se acepta, gene

ralmente, la idea de la moda como la presencia ·c.n determinado perfodo · · 

hist6rico, de algunas fonnas expresivas no estrictamente vinculadas 1 . 

necesidad€S de c1ricter ftico y social (co111> suele suceder con los -

grandes estilos). sino s61o dependientes de una ef1mera necesidad cte 
cant>io, casi si~re de cariz hedonfstico. 

El fenómeno de moda está fntimamente ligado al concepto: "fuera 

de serie". Lo fuera de serie, ~sto es, el hecho de· querer distin-

guirse del pr6jimo mediante la adopci6n de un objeto, automóvil, mo

tocicleta, calculadora, inusitados, o por lo.menos s6lo posefdo por 

unos pocos, por la élite, no significa que haya un inconfonnismo. -

El objeto fuera de serie no choca contra el tfpico estilo del 111>men

to, sino que lo secunda y acentúa, lleva a sus últi1111s consecuencias 

la lfnea puesi. de 1111>da, y 11 hace .is diffcil y eficaz mediante el 

e111pleo de .. teriales y detalles 11ejores. 
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VALOR PUBLICITARIO Y AUTOPUBLICITARIO DEL DISEÑO INDUSTRIAL -

En el caso del dtsei\o industrial tenemos el ejemplo tfpico de una 

forma artfstica (o para-artfstica) que trata de publicarse a sf misma 

en el producto y. a la vez. de dar publicidad en sf misma al producto. 

Es decir, tiene un •simbolismo presentador•. o sea. un elemento sini>6-

lico que tiende a poner de relieve las caracterfsticas apropiadas para 

hacer el objeto en cuesti6n apetecible al cons1111idor. 

·· ·· ·Pero a diferencia de las •artes puras•. el arte publicitario tiene 

por cometido llanar la atenci6n del público sobre el produc~o. el nomo

bre o la raz6n social que trata de divulgar. 1 para lograr ésto. no -

puede prescindir nunca de un coeficiente altament~ inforllliltivo¡ el -

cual est6 mls expuesto a un rfgido desgaste que el coeficiente estfti

co. 

Por lo anterior, es tan indispensable que la fo,. del objeto ca!' 

bie constantemente 1 pase por un proceso de renovac16n. precisamente • 

por la coexistencia de un coeficiente publicitario (y autopublicitario) 

en la naturaleza •is11a del objeto tndustrtal11ente producido, sobre to

do cuando tal objeto tiene un fin utilitario y ha de SOIM!terse a las -

leyes de la demanda y de la oferta de un •rcedo. 

En el objeto industrial el el.-nto de •nowedld9. de •tnesperabi

lidad•. 1 por unto. de or1gina1tdld n funda11enta1. Hay peligros. -

por otra parte en 11 búsqueda de 1o nuevo 1 toda costa buscando una e! 

cesiva estiliz1ct6n sin verdadera necestclld 11911111. 

En el caso de disefto de productos que tenf•n un antecesor st•ilar 

en el pasado, ca1m el c1rruaje de e1bl1los Plrl el 1Utoll'Svt1 y en que 
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los primeros nodelos trataban.de imitar la forma de los carruajes de 

la época, es muy común que la primera cabeza de serie tenga mucno P! 

recido con productos similares a los que el público está acostumbra-

do. 
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IMPORTANCIA DEL FACTOR TECNICO 

·Debe destacarse la importancia del factor técnico en la determi

naci6n de la forma, del aspecto exterior y tal!Dién del funcionamiento 

del objeto. Con frecuencia, el proceso de fabricaci6n lleva a modifi 

car sustancialmente la forma y detennina no s61o fmportantes transfú~ 

11aciones funcionales, sino tanmién decisivas modificaciones fonnal 1~s. · 

Es decir, un mis111> producto presentará una apariencia exterior muy -

distinta· si se produce por diferentes procesos mecánicos o si su en-

samblado se hace por di'ferentes procedimientos, como soldadura, rema

chado, etc. 

De la misma forma la utilización de nuevos materiales ha trans-

fonnado la fabricaci6n de piezas, al añadir partes de materiales plá~ 

ticos, alU11inio anodizado, materiales cerámicos, etc. 

El trabajo en equipo es otro de los factores que contribuyen a -

diferenciar el diseño industrial de 11s dem4s fonnas productivas, so-

bre todo creat1v1s,que le precedieron. Si es posible concebir un ob

jeto de artesanfa creado por un solo individuo, es imposible conce-

bir, en ca..,to, un objeto industrial que no sea resultante de un COfllPli

cado converger de actividades llÜltiples, entre las cuales el elemen-

to prf110rdial de la proyecci6n 1p11rece sdlo COlllD una de las etapas, 

siquiera la _.s importante y delicada. En efecto, ya el surgir del 

objeto prevee siempre la den11nda concreta del industrial y excluye • 
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la invenci6n aut6noma e incontrolada. precisamente por la necesidad de 

que converjan elementos técnicos. econ6micos y meclnicos. ademis de -. 
los estéticos, a la misma proporci6n. Asf pues, el dtseñador actua -

siempre en orden a programar el producto desde el punto de vista de 11 

industria. 

Hasta en los casos más favorables, en los que el. gusto personal -

del diseñador no es coartado por el del producto, aquEl siempre deberf 

considerarse vinculado tanto al gusto del público.al que deba exponer 

su producto.como a las exigencias econ6micas a que tenga que someterse. 

A estas dos causas se debe sobre todo que resulte necesario trabajar -

en equipo, para que el diseñador cuente con toda'. •Jna serie de indivi-

~uos que estén en contacto directo con el sector productivo y con el -

sector té~nico y cientffico. Con gran frecuencia. determinado produc

to requiere conocimientos t.knicos muy particulares (material es pUst! 

cos,.aleaciones de metales ligeros, etc.), y solamente la colaboración 

con los técnicos de cada uno de esos sectores le·pennitfrf 11 proyec-

tista no cometer graves errores a la hora de resolver.y llevar a 11 -

práctica constructiva sus •intuiciones" pr&ctie1s y formales. Y no -

solo ésto, sino que la presencia del equipo de ·colabor1dores que estu

dien la técnica del mercado, indaguen las notivacior~s y teng¡n en -

cuenta los principios de 11 •egonomfa". (doctrina sobre las relaciones

entre la máquina y el hod>re), asf col'ID el empleo de otros llll!todos de 

1nvestigaci6n ideados para estudiar las posibilidades de absorci6n del 

producto y las probables orientaciones del gusto, especialmente cuando 

se trata de objetos de gran di fus i6n. resultan cada vez Ñs ind1spens1-

bles. 
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INVESTIGACION DEL MERCADO Y SISTEMAS DE VENTAS 

Ningún otro producto artfstico esta tan sometido.como el de PW:O

ducci6n industrial a las f6rreas 1.eyes que rigen el mercado a que se· 

le destina. por lo que todo análisis esUtico deberl ir acompai'lado de 

'una ·1nvestigaci6n econ6mica y de 111ercado. 

Al plantear la 1nvest1gaci6n del inercado. una de las primeras : -

', ' condkiones que deber&n tenerse en cuenta es 11 de si el producto en 

cuesti6n se destina 1 la serie pequeña. a 11 serie inedia o a la gran 

serie (cOlllO por eje11plo: Cuando se trata de .aquinas de coser. de 12 

c01110toras o de Cilculadoras electr6nie1s) y adelllls si 11 •11agnitud• .;. 

de la serie depende del h~cho de que la dellinda es aún restringida ·

por razones econ&nicas y por ese1s1 d1fusi6n 1 popularidad del prod~ 

to (111uebles de finna. televisores parl fines es-colires) o quizl por -: 

pertenecer el producto mis111> 1 la c1tegorfa •supraindividutl• y que -

sólo pennite 11 difusión del objeto en fo""' desigual. 

~n el primero de fstos e1sos ser• posible y por lo tinto. útil -

y deseable. procurtr una Nyor difusión del producto. 111ientr1S que e11 

el segundo caso cualquier presión que se haga sobre el cons1111idor.se

r& inútil por el escuo provecho. dada 11 pecul itridad y rareza del -

uso y la imposibilidad de 1111pliarlo (electroenc:e16grafo. telescopio.

etc.). De estl d1stinc16n dependerl evidenteniente t1ntlifn la oportu-
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nidad de preocuparse 111'5 o menos por el aspecto externo del objeto que 

sólo haya de fabricarse en cortfsima serie y se destine al consl.lllO su

. pra.indhidual. su aspecto externo. únicamente infl uiri de un roodo muy -

secundario en 1 a venta • 

Mientras que en el c«so opuesto el del objeto destinado al consu

.., inasivo. la apariencia externa tendrl como 1 menudo hemos observado, 

un influjo directo sobre la venta, en concurrencia con análogos produ~ 

tos presentes en el mercado. Llegados a 6ste punto, entra inmediata--

. 111ente en Juego el hecho de la •competencia• que influye directamente -

en que un producto sea Ñs 0111enos vendible. 

Estl hoy sucediendo a escala universal lo que s61o limitadamente 

se habfa verificado gracias a la invenci6n de la imprenta y seguramen-· 

te est4 teniendo consecuencias ideo16g1cas y estfti~as que superen con 

~ucho.las producidas por la fnvenci6n de Gutenberg. 

Discos. cintas grabadas, fotonovelas de gran tiraje, copias xerox, 

pelfculas. televisf6n, radio. 

Lis obras destinadas a este nuevo tipo de •tuncf6n de Misas• de-

ben responder necesariamente a algunos requisitos de gusto y de nivel 

artfstico que las hage id6neas p1ra ser disfrutadas, comprendidas y -

apreciadas por todos. Deben, pues. prescindir de lo sofisticado y lo 

excepcional. Estos Mdios •Masa Media• van i111ponfendo cadl vez Ñs un 

gfnero de arte de ntvel 111edto. que contente a 11 sensibilidad 11edia. -

11 gusto 11tdfo. y que no estt destinado exclusiva111ente a las flites. 

Esta realidad tiene una extraordin1ria i111POrtancia estftica so -

cf11 y plantea problewYis de orden ftico que no pueden ser 11enosprecfa-
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dos. Por otra parte, estos medios permiten •meter de contrabando" en 

illlbientes que habr1an estado siempre del todo cerrados a ellas, for-

mas arttsticas destinadas a las élite~ y que acaban asf por ser admi-

.. tidas, toleradas y finalmente amadas tarmién por las •masas• y bien -

entendidas por éstas. (Música clásica, poesfa, teatro, pintura, es-

cultura que aparecen en anuncios y pe11culas). 

Por ésto, gracias a los de •masa media• podremos lograr una equ

caci6n del gust~ popular que hubiera sido de otro modo incon~ebibl~. 

Esto se refleja en el diseño industrial y permite la acaptaci6n popu

lar debido a sus intr1secas cualidades estéticas. 

En algunos casos, la precoz introducci6n de ciertos mecanismos -

industriales Upicos (!Mquina de coser) en <te't.tl~inadas &rea$ d~ civi .. 
lizaci6n atrasada (Africa Central) ha condicionado hasta tal punto el 

gusto de las poblaciones que han hecho que fstas aceptasen. luego tan 

solo aquel tipo de maquina anticuada a que se habfan acóstunmredo 1• 

1 rechazasen los nuevos 1110delos de diseflo m&s estiliitQQ gor conside

rarlo •11enos bello• - o dir1a11Ds, inenos si~licaniente eficaces - que 

el antiguo (y sa~ido es que algunas fi"'IS ~la Necchi, se vieron 

obligadas a •ntener en vigencia viejos mdelos precisamente para sa

tisfacer la de•nda de aqu11lu beas subdesarrolladas). En otros C! 

sos sucedi6 lo opuesto, o tea. que la introducci6n de objetos no con~ 

cidos ni pose1dos 1nt" tft determinadas zonas (por eje111plo: El telt• 

visor en el sur dt Italia) ocasionó que las gentes no condicionadas -

antes por la 1c1Mtsi6n de deter11tnado 1111>delo anticuado prefiriese con 

9Ueho los objetos 11ejor diseftados y de estftica lllis avanzadl. 
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El público demanda constantemente productos •;ndividua11zados• 1. 

"nuevos". Claro esta que el gusto de las masas s61o hasta cierto pu~ 

to podrá indiv~dua11za~e, pues al productor le es imposible imponer 

un producto que no sea aceptado por muchos 1 que, por tanto, imposib! 

lite su amplia seriaci6n. 



5 
INTENTO DE CLASIFICACION DEL DISEÑO INDUSTRIAL 

Una de las posibles catalogaciones es 11 que tenga en cuentl ia 

preséncia o ausencia en el objeto de una. secci6n 11eelnica que fon11 -

. parte integrante de fl. Esto es. tendrell>s por un lado una categorfa 

de objetos creados. sf. meclnica~nte. pero desprovistos de tnecanis

lllOs, •ientras que por otro lado. deberemos considerar la notable ga• 

de ;iquellos objetos en los que 11 fol"llll externa responderla una •tonna 

interna• derivada de la presencia de una parte 11eClnic1 o electrdni-

ca. Mientras que la primera categorfa de objetos deberl presentir - · 

11111 fol"IRI que responda a los requeri•ientos del caso (tinto funciont- . 

les com estfticos), ~in tener en cuentl otras ••igenc:ias que abar--_ 

quen tad>ién 11 delicada presencia del 11eanis'!'D• el c111l cleberi ser 

albergado. protegido 1 según los casos evidenciandD u ocultando (fsto 

~ambi~n en rel1ci6n no s61o con razones prlcticas. sino según helDs

vi s to, es tet icos illlb61 icas) • 

La •c1rrocerf1• debera •casar• ele la •jor •Mn posible con -

el elaiento •tilico. abarcando sus diversos tlmentos si1 derroche 

de espacio, de •tertal, de peso. etc. 

· Ade•s de esta clasificaci6n existe la propuesta por el tngeni! 

ro holandls Kalff. Se basa fsta en la •10r. o .enor cU11i•d de tn

divid111l is• del producto, o s•. en el hecho de que esU destinado 
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1 una funci6n estrictamente individual (que tendrá sobre todo en cuen

ta el factor esteticoornamental) o una de tipo. supraindividual que -

. atenderá en cambio prevalentemente el factor funcional práctico (tre-

nes, buzones de correos, torres de transmisión). 

Res1111iendo los aspectos positivos de las distintas catalogaciones 

y sin querer dar naturalmente ningún valor axiomá~ico a las que hemos 

propuesto y .enumerado, creemos poder del imitar asf las principales ca

tegorfas-de objetos que cabe considerar como integrantes .de la gran f! 

milia del diseno tndustrial. 

~Objetos de •uso individualª (con la presencia de un me
canismo interior o sin ella) de funcionalidad estricta, 
poco sujetos a la moda y al consumo, gran parte de los 
electrodomEsticos, los instrumentos de precisión, los -
microscopios, los anteojos de larga vista, los teléfo-
nos, etc. 

- Objetos de uso individual, sujetos a inodificaciones pe
ri6dicas del gusto, ligados a la moda que presentan re·
·quisitos de funcionalidad limitada y están sometidos a 

·un rápido constlll), objetos de uso personal y de vestua
rio, pl1J111s, lapiceros, ceniceros, objetos de adorno ca 
sero, autom6viles, motocicletas, lámparas, etc., que se 
fabrican en serie. 

- Objetos destinados 1 un uso •supraindividuat• s0111etidos 
a 111enores alteraciones del gusto, no ligados a la moda 
y que responden 1 requisitos de ªabsoluto funcionalis-
111>11 y dependen de un género de consumos solamente tEc
nico y rio estftico¡ aviones, submarinos, buques, trenes, 
turbinas, calÑliadores de calor, etc. 
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- Objetos "inútiles" construidos a base de una proyección de 
tipo industrial típicamente en serie pero sin ningún fin -
"práctico" que forman parte del llamado "arte programado": 
Posters. adornos superfluos. etc. 

- Partes prefabricadas que se incorporan al diseño arquite 
tónico: Vigas. casas, remolques, etc. 
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6 . 
VALORES Y LIMITES DE LA ACCION 

DEL DISEÑADOR AL PROYECTAR 

El_ diseñador es un proyectista del objeto que se ha de producir 

industrialmente,_ e inclusive cono un planificador del mismo proceso 

productivo. 

Uno de sus primeros objetivos ser& el de reagrupar sintéticame~ 

te los datos recabados de las informaciones que le SIJllinistren los -

diversos investigadores, tknicos, calculistas y expertos de mercado 

y de las tknicas operativas, de 1110do que pueda sacar las conclusio

nes que le per11it1n fijar el tipo de producto que hay1 de. proyectar

se.· El diseñador, valifndose de las infor111cfones obtenidas de tfc

nicos y expertos puede proyectar objetos, aunque no haya penetrado -

por completo en sus requisitos cfentfficos. 

Al·dfseftador industrial le compete un1 tarea b1Stante lds com-

pleta e i11portante que la de •estHiHr• un1 forma deteminada, 1 S! 

ber: La de revestir de superficies apropiadas y nuevlS un mecanismo 

cuyas caracterfsttcas vitales Ignora. El diseftldor, por sus partic~ 

lares conocf11tentos de la lndagact6n de las exigencias del público, 

estar• capacitado pAra Idear detennin1dos objetos que respondan 1 el! 
tel"lllnados requisitos tfcnicos-forwles no previ1111ente- t111ginados -

ni supuestos por los •iSllOS tkntcos del ralllD en cuestf6n. Es dec tr 

que al cttsef\ador serl 1 quien le toque h11poner o sugerir las dimen-
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siones óptimas de un aparato cuya construcci6n deberá atenerse al va

lor formal que el diseñador considere más apropiado a las exisgencias 

del público. El diseño en su fase inicial de proyecci6n, consiste en 

pensar bien el problema, no en considerar su soluci6n, en tratar de -

ver si el problema ha sido planteado claramente y resulta comprensible 

para el público a que se dirige. 

A menudo le toca al proyectista fijar aquella forma que, satisf! 

ciendo los requisitos básicos impuestos por la función, por los cos-

tos y por el análisis de mercado, pueda además constituir, precisame~ 

te, un elemento.de novedad y como tal educar al público para la acep

tación de un nuevo ~nero de 1fneas y de fonnas.al que no estaba acos 

tull'brado. 
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7 

EL CICLO DE INNOVACION 

Anteriormente he111>s hablado de productos y servicios. Para •el! 

rar mb este punto debemos recordar cuáles son los tres grandes secto . -
res de la producci6n: El primario, el de los servicios y el 111nufac-

turero. En el sector primario, están comprendidas las actividades •! 
neras, agropecuarias, pesqueras y forestales. En el sector de los -

servicios están comprendidos los transportes, la energfa,.la comerci! 

1izaci6n, las comunicaciones, las operaciones .financieras, etc. Fi-

nalmente, en el sector manufacturero, con la ayuda de los servicios.

transforma las materias primas que proceden del sector primario, dan

do lugar a una inmensa v•ried1d de tipos de actividad fabril. 

Al anal izar las· repercusiones de un nuevo pro;·acto manufacturera 

encontranos dos fundamentales: Repercusiones ·•hacia 1tras•, o •h1cia 

el origen• y repercusiones •hacia adelante• o •h1ci1 el destino•. -~ 

Las primeras se relacionan con los insumos que cleNncllri el proyecto 

y que dan lug1r a lo que en tf,.inos tfcn1cos se suele deno11in1r •pr! 

bl enas de 11 dem1nda derivada•; las segundas se refieren 1 11 trayec

toria y destino fin11 de los bienes·y ser~icios que se espera obtener 

d~ la nueva unidad y guarda relac16n con el estudio del 11erc1do. 

Un1 perspectiva 1mpl i1 1 partir del proyecto supone reconocer -

que su ejecuc16n provocua efectos directos ·e indirecto.á. Los direc-
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tos se refieren s61o al primer eslab6n de la cadena de relaciones que 

el proyecto establece (pago de los insLlllOs y venta de los productos), 

y los indirectos que se refieren a todos los demás eslabones •. tanto -

hacia el origen como hacia el destino (¿Ve. d6nde. y ~ qu~ p11.eC-io ~~ o~ 

te.ndlufn lc.t. .ln.t.im:>.t. de..t.ÜYlillÚJ.t. al p11.oye.ctc'! ¿Qué .tJr.a.ye.c.t.oJt.la. .t.e.gui

IUfn l.D.t. b..lene.6 o UJtv.C:c..io4 una ve.z adqcWLido.t. polt ei. pltÚne.Jt comp.1ta-

do11.! J. 

En cuanto a la demanda derivada, conviene distinguir entre la --. 

que proviene del montaje e instalaci6n de la unidad productora y aquel' 

la que proviene de su funcionamiento. El tipo de recursos de una y -

otra etapa y los problemas prácticos que su abastecimiento plantea. -

. son distintos. aún cuando fonnan parte de un solo todo orgánico que -

es el proyecto MiSlll). La importancia relativa de las etapas es dive~ 

sa según el tipo de los proyectos; en la construcci6n de ca~inos o en 

las plantas hidroeléctricas, el problema de la demanda cterivadi se "! 

fiere en gran parte a la primera etapa. mientras que en una industria 

manufacturera adquiere mucha importancia la demanda derivada del fun

cionamiento. la que será tanto mayor cuanto menor sea la inversi6n -

fija en relaci6n con la producci6n. 

En la décadi de los 40s las grandes empresas capitaltstl.s •undi! 

les descubrieron la importancia de la 1nvest1gaci6n tecno16giCI para 

el desarrollo de nuevos productos y la aplfcaci6n de los conocimien-

tos c1entfficos en nuevas &reas de utilfzaci6n antes no explotadis. -

En los últilllOS decenios las inversiones dedfcadls a ta investf91ci6n 

y el desarrollo se han multiplicado y en el lll>llltflto actU1l ya se pla~ 
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tea como uno de los grandes problemas de las naciones subdesarrolladas 

la falta de inversiones y de capacidad cientffica y técnica- para lle

var a cabo su propia investigaci6n aplicada. 

Visto desde un punto de vista general, la necesidad de llevar a 

cabo una actividad de investigaci6n y desarrollo es un requisito nat~. 

ral para cualquier empresa, del tamaño que sea. Este trabajo de in-

vestigaci6n y desarrollo puede ser realizado por una sola persona, 

; '· por un grupo de _técnicos y cientHicos o por toda una organización -

que _disponga de un presupuesto importante, tal como lo tenemos en Mé

xico, por ejemplo, en el Instituto Mexicano del Petróleo o en el Ins-

· tituto de Investigaciones Eléctricas. 

Vamos 1 procurar referirnos 1quf 1 las actividades de investiga

ci6n y desarrollo en el sentido .as general, es decir, aplic4ndolas -

11 tr1bajo que pueda realizarse en una empresa de cualqu~er.ta1111ño. 

Cuando el proceso de investigaci6n y desarrollo_ tiene fxito, 

tiene lugar la innovaci6n tecno16g1ca que consiste en la incorporaci6n 

de nuevos conoci•ientos cientfficos y tecno16gicos a los sistet111s de 

produce i6n, ya sea creando nuevos productos o ideando nuevos s fs temas 

productivos. El proceso de innovaci6n puede ser bbicamente de dos -

tipos: 

INr«>VACION PASIVA - Cuando Esta consiste solalll!nte en una 
co•1nac16n adecuada de los diferentes factores tecno16g! 
cos que intervienen en el proceso productivo, cotlt>inindo
los con mejores criterios. 

INNOVACION ACTIVA - Cuando la e111presa realiza aportaciones 
tfcnic1s propias p1r1 desarrollar 111ejor o adaptar algunos 
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de los factores de su proceso de producci6n. 

Cabe destacar que en los dos casos el común denominador es la 02 
. . 

timizaci6n de los.factores.de la producci6n de la empresa como carac-

terfstica básica de la innovaci6n. 

Con base en las ideas anteriores se podrfa definir Innovaci6n -. 

Tecnológica como: •La. apl.ic.o.ci.dn de. de..6tVVr.oll.o4 t.e.c.nol6gi.c.o4 qu~ ache 

tado4 debi.dame.n.U, peAA&lte.n ta. cJ1.eac..i611 o rne.jolt.IJmie.n.to de. pll.Odudc4 -

y/o p1toc.e..604, pt.ta un rne.jo11. ap1tovechamle.n:to de.. lo4 11.e.c.uuo4 e.w.tu-

tu, o la ampü.a.c.i.611 de. lo4 m.i4ft>4, pVl4 la obte.nc..Wn de. wtil Myo.\ -

p!WduC-ti.v.i.dad". 

En el caso de nuestro Pafs, el pro~lema de 11· investigaci6n 1 de

sarrollo y la consiguiente innovaci6n, no puede verse como algo que -

debe ser resuelto por cada empresa privada o estatal separadamente -

sino a nivel macro-econ6mico. 

A nivel macro-económico la innovación tecno16gica estl determi

nada por la interacción de distintas instituciones que se pueden agr~ 

par de la fonna siguiente: 

- El Gobierno, en cuanto le competen funciones de pla
nfficaci6n, orientación y formulación de pol fticas, 
y realiza actividades de promoci6n, coordinación, -
apoyo, incentivos y control, a través de los orga-
nismos públicos competentes. 

- la estructura productiva, o ca""° de aplicación de 
la innovaci6n, tiene responsabilidad como pro111>to
r1 de la innov1cf6n pues cuenta con tre5 elementos 
que la determinan directamente: El empresario, el 
personal técnico y la organizacf6n. 
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- La infraestructura cientf fico-tecno16gica debe es-. . 

tar en estrecho contacto con la estructura produc-
tiva para que las funciones de generaci6n -~ comun! 
caci6n·de conocimientos, asf como la fornaci6n de 
recursos humanos, apoye estrechamente 1 a so 1 uc i6n 
de las necesidades de innovaci6n de la industria. 

El proceso de innovaci6n se puede dividir en tres etapas: 

Identificaci6n de la oportunidad o necesidad de innovación, evalu! 

ción de esta oportunidad e implementaci6n del proyecto. Oependie~ 

do de la capacidad técnica y de la complejidad del problema, estas 

funciones pueden desarrollarse total o parcialmente dentro o fuera 

de la eq>resa. 

El empresario es el factor clave para el desarrollo de la inno 

vac16n, por su posici6n ante la empresa es responsable de las dec! 

siones de innovar. Por fsto es fundamenul que la form1ci6n y ac

tual izaci6n de los empresarios se i1111>ulse prioriuri111ente dentro 

de una po11tica de estfmulo a la innovación técno16gica. 

El personal tfcnico y en.especial el ingeniero es el respons! 

ble de conferirle a la empresa la capacidld tfcnica para la innov! 

ci6n. Es obligación por lo tanto de las Univenidldes e Jnstitu-

tos de enselllnza superior que la foMMci6n • sus egresados sea la 

adecuadl para des1rrol11r el espfrftu innovador. 

El ambiente interno de la empresa debe ser, por otra parte f! 

vorable, a travfs de una adecuada or91nizaci6n, para el desarrollo 

de la innovación, por edio de h debida mthaci6n, apropiada co-

11Unic1ci6n e infor111ci6n, y desarrollo de "' positivo trabejo .ul-
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tidisciplinario e interdepartamental. 

Es responsabilidad del Gobierno la creaci6n_y fortalecimiento de 

la infraestructura científico-tecnológica, asf.como de otros instru--. . 
111entos de apoyo y fomento a la innovaci6n, tales como estímulos fisca 

les, protección arancelaria y financiera. 

Por último, existen objetivos y prioridades de validez general,

como son: la superación de las deficiencias educativas, el desarrollo 

de una capacidad ~ienttfica adecuada y el estfmulo a todos .los niveles 

y en todos los sectores, de la creatividad que iqiulsen el espíritu - ; 

innovador en todas las actividades productivas. 

El ciclo de innovaci6n implica el crecimiento y desarrollo de un 

producto una vez que han terminado las fases de investigaci~n y desa~ 

rollo. Este ciclo se puede dividir en cuatro etapas. 

- En la primera etapa, el nuevo equipo es introducido 
al mercado. Por lo general se le fija un precio :. 
elevado y puede tener algunos defectos que no.fue-
ron descubiertos por los investigadores, diseñado·· 
res o ingenieros. Para introducir con éxito al ""r 
cado un nuevo producto es importante ir reduciendo 
todas las posibles fallas hasta conseguir un produ~ 
to de al ta ca 1i dad. 

- En la segunda etapa, el producto se revisa para el! 
minar las fallas y se desarrollan mercados 1111sivos. 
las presiones competitivas hacen que los precios ~ 
·jen. En lo general, esta etapa se caracteriza por 
una amplia aceptaci6n del producto. 
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- En la tercera etapa, el producto ha saturado al mer
cado. Los únicos aumentos en las ventas se deben al 

·aumento de la poblac16n y a la venta de productos y 

partes de reemplazo. Muchos artfculos del hogar se 
encuentran en esta categorta. 

- En la etapa final el producto inicia su declinaci6n. 
l.a declinación por lo general es el resultado de que 
otros nuevos productos toman el lugar de los anteri~ 
res. Un ejemplo de éstos puede ser la introducci6n 
de los transistores en los aparatos electrónicos sus 
tituyendo a los bulbos. 

Puesto que la mayoría de los productos pasan por el ciclo de in 

novación, es importante que la finna trate continuamente de desarrol 

lar y mejorar productos. 
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8 

DESARROLLO DEL PRODUCTO 

El desarrollo del producto por lo general es una actividad que -

sigue a la 1nvestigac;6n apl;cada. En esta etapa los frutos del de-

sarrollo de la invest;gación se convierten en productos vendibles. El 

desarrollo del producto tarrbién es el resultado de presiones para mo

dificar el producto, para superar los desarrollos de la competencia. 

En estos casos~ .el producto puede ser modificado mediante adaptación 

o imitaci6n. ·Esto es muy tfpico de la fodustria cigarrera, la de j~ · 

bones, detergentes y la de las calculadoras electrónicas de bolsillo. 

Normalmente, el desarrollo del producto no ocurre sólo una vez, cua~ 

do se diseft1 originalmente el producto, sino que representa una aét! 

vidld continUI en •uchas industrias. 

El disefto del producto implica 11 creaci6n de un artfculo que -

desenipefte bien su funci6n en tfnnino del uso que intente hacer el -

consuMidor de dicho producto. Aún cuando 11 primera responsabilidad 

del diseftador es cre•r un producto funcion1lmente útil, por lo gene

r•l existen v1ri1s fon111s en las cuales puedl hacerse el producto. -

L• siguiente actividid que implica la 111ejor ll9ner1 de llevar 1 cabo 

11 producc16n del arUculo, es 11 lngenierf1 de Producto y Manufac

tura'. El ideal de este tipo de 1ctivid1d es idear el 1110do de pro-

ducci6n .as eficiente y 111enos costoso, buscando las ""quinas m.ts -
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apropiadas para llevar a cabo la secuencia de operaciones necesarias 

para fabricar el producto. La última etapa de tJSte trabajo es la -

planeaci6n y programaci6n del proceso productivo hasta su últim0 de-. . 

talle. incluyendo la asignaci6n y entrenamiento del personal y el -

diseño detallado de los dispositivos para el manejo de materiales, 

áreas de trabajo y almacenes principales e fntermedios. 

PROCEDIMIENTO DE DESARROLLO • 

En la industria. los procedimientos de desarrollo vartan desde

los muy informales. métodos de prueba y error. hasta los sistemas -

cuidadosamente diseñados y definidos con precisi6n. Como ejemplo de 

los procedimientos de desarrollo. enfocaremos nuestra atenci6n en la 

figura de la p6gina siguiente. El punto inicial en este procedimie~ 

to es el nacimiento de una idea que pueda transfonnarse en un nuevo 

producto o en una adap.tact6n de un producto ya existente. 

Las nuevas ideas pueden venir de varias fuentes. Pueden origi- · 

narse de la investigaci6n bbica o de la apl fcáda. 

Pueden venir de individuos asociados con la producción que pue

den pensar en fonnas de mejorar el producto en tfrmfno de los 111ate-

riales usados o los procesos de fabricaci6n. · Pueden nacer de un vi1 

je al extranjero. de un gerente o un ingeniero que conocen productos 

fácilmente asimilables al inercado nacional. o pueden ser sugeridas por 

el personal de ventas. los que llegar6n con ideas propias o t01111das

de los distribuidores 111i1yoristas, vendedores al inenudeo. clientes o 

competidores. El personal de compras puede Ofrecer ideas que encue!:! 
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tran en sus actividades de compras o de ª"'lisis del valor. pero en -

pabes COlllD el nuestro •donde no se requiere crear necesidades. sino, 

por el contrario solventarlas- pensamos que lo m4s adecuado es investi 
.. ~ . -

gar lo que el cons1111idor requiere, asegurando con fsto una 1111yor prob! 

bflidad de éxito en el desarrollo del producto. 

Una vez que la id~ original ha sido presentada a la gerencia, -

debe obtenerse la autorización para las erogaciones de tiempo, dinero 

e inst<:laciones para una investigación preliminar de las ideas que pa-

;, rezcan prometedoras. Durante esta investigaci6n preliminar. uno de los 

primeros factores que deben considerarse es la no violación de paten-

~es. la idea propuesta por el producto ¿Va ha 4i!fo pa.te.MAc'4 poll al.-

gu.i..ui1 ¿T.ie.ne.n Otlw4 prt.te.n.tu 40blle. !06 ptOCU04 palt4 pitoduc.btlo1 -

¿Ha~ algwta &o~ de. rnodi.6ú!Jvr.. e.t p1t.aducto o d. p.'Wcuo paM 6al.va-t -

l46 11.ei.Vtic.c.iortf.4 de. tA pa..t_t.JtU1 Estas preguntas son representativas 

de lu que se originan ·en la búsqueda or1gfoal de una patente. 

Otra actividad importante en la investigación preli•inar es la in 

vestigación del •rcado. Antes de gastar tiempo y esfuerzo en el de-

S1rrollo de un producto es necesario identificar el •reacio para dicho 

producto. Preguntas cOllO las que siguen, requieren contestaciones: 

¿Q.ul. taft gulldt u d MW?4do potuic.iatf · ¿f11 ~rtdt u.ti ub.ú!.4dof 

¿CuUu j01t lc4 plt.Dduc.t.oj c~uoj uü~utu 1J cu4.t.u 'º" w ~ 
babu.idttdu de. "4.C.u '-'tAtt 4 l.4 cOll!pf.ttflC.4A.f ¿C&Mfw uta.Wut dá -

p¡u.to6 4 Jll9'" J.oj eU.utu po.teJIC.éAl.u dtl. pllDductoT ¿Cu4l. u l.4 '! 

~" objt.t..i.114 dtl. vo.lAillelt tk utftW po.te.~f las respuestas 1 -

estas prec]untas proporcionan 1nforwc16n que puede conducir 1 un •10r 
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desarrollo o a la cancelac16n y archivado del proyecto. Si existe un 

Mercado lo bastante grande. si el precio que se le fije al p~ducto -

cubre los costos y proporciona una utilidad, y si. la estimulación de 

las ventas es lo bastante elevada para que resulte económica la pro-

ducci6n del producto. ent~nces se inicia la etapa siguiente de la in

vestigaci6n preliminar. 

En la última parte de la investigación preliminar, se hacen los 

estudios sobre la factibilidad técnica. Durante esta etapa, el per

sonal de desarrollo determina si el producto puede ser producido con 

las instalaciones presentes para su producción o con las que se pue

den adquirir. Si la empresa no cuenta con el equipo, debe subcontr! 

tar el trabajo. En reslllll!n, si la búsqueda de la patente indica que 

no existen obst!culos en esta 6rea o que pueden salvarse los que se 

presenten, si el mercado presenta caracterfsticas adecuadas y es fa~ 

tible producir el artfculo, se procede con la siguienté etapa del 

procedimiento de desarrollo. 

Esta etapa se inicia cuando la gerencia df su aprobación 11 pr2 

yecto para el desarrollo de un prototipo experimental o nodelo. El 

primer paso en este procedimiento implica el diseflo del prototipo. -

.Esto significa una gran cantidad de trabajos de 1ngenieda er1 el de

-~{f'x·~rrollo de los dibujos y especificaciones originales. Una vez qui! 
'~~ " . , 

fsto hl terminado se construye f,sicamente el prototipo del producto. 

Luego se prueba éste para ver si funcionara correctamente. En esta 

etapa pueden requerirse ~uchos experi111entos y 1nalisis de laborato

rio. El personal de ventas puede sondear el 11erc1do para tratar de 
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conocer la reacci6n de los posibles clientes al prototipo. Una vez 

que se han conclu1do estas actividades, por .lo general es necesario 

hacer modificaciones al diseño original, dentro de un proceso nor-

mal de perfeccionamiento. Una vez terminadas las 111>dificaciones se 

sujeta a pruebas la vers'i6n final del producto. Si ei resultado de 

las pruebas es satisfactorio, el prototipo se presenta a la aproba

ción de la gerencia. 

A partir del 110mento en que la gerencia aprueba el prototipo -

comienza una etapa que requiere un gran esfuerzo y trabajo para pa

sar 11 momento de la producci6n comercial del artfculo. En cual-

quiera de las etapas anteriores del procedimiento deben hacerse las 

solicitudes de patentes que cubran al producto, a sus materiales y 

a los, procesos i~licados en su fabricaci6n. Esto protege a la em

presa de sus c011petidores que puedan haberse enterado de la existe~ 

cia del nuevo producto, intenten i•itarlo y lleguen con fl.al inerca 

do antes que pueda hacerlo la propia eMPresa. 

Otra actividad en esta etapa del procedi•iento comprende la 

1niciaci6n de la producci6n piloto del artfculo. Esta tiene por o~ 

jeto operar 1 pequefta escala para solucior11r los problemas asocia-

dos con la fabricaci6n. Se reúnen los 1111teriales, herramientas y • 

9'quinas y se producen pequeftls cantidades del artfculo para probar 

el disefto de la producci6n y del proceso. Si la producci6n piloto 

tiene fxito, entonces ha llegado el IDllll!nto de iniciar las 1ctivi

dades que conducir6n a la producci6n a escala 111yor. 
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En empresas grandes·que producen artfculos para consumo nacion1l 1 

es muy común que después de hacer la producci6n piloto que. --

permite ajustar técnicamente la producci6n, se haga una producci6n 1 -

escala media para experimentar la reacci6n de los cons1J11idores de una 

determinada región del Pats que se pueda considerar representativa y -
si se tiene buena aceptación se procede a la producción en gran escala 

para el mercado total de la República. 

Al planear la producción a una mayor escala a la piloto, primero 

es necesario determinar exactamente el volúmen de producción que se va 

a poner en marcha. Hecho ésto, se procede a hacer previsiones sobre -

los equipos, herramientas, cantidades de materiales y personal, proce

diéndose a los pedidos y adquisiciones correspondientes y a la contra

tación y.entrenamiento del personal necesario. las condiciones ante 7-

riores pueden significar la necesidad de un rearreglo de las instala

ciones existentes, a menos que se considere conveniente la instalación 

de una nueva planta para el nuevo producto. 

El paso inicial antes de empezar la producción es la planeaci6n -

y programación de ésta y el establecimiento de los procedimientos de -

control. En esta etapa debe ponerse un énfasis especial en la selec-

ción de los más adecuados dispositivos y procedimientos para el milnejo 

de materiales y para el almacenamiento adecuado, inicial, intermedio y 

final de los materiales y productos. En esta etapa deben determinarse 

las secuencias de las actividades o rutas. D_eben formularse detalla~ 

mente los programas de µroducci6n para lograr que las actividades que

den bien integradas en el tiempo. Deben diseftarse simult&neamente si! 
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temas de control de calidad • . 
En esta etapa del procedimiento principia 11 verdadera etapa de 

producci6n. Aún cuando. se haya efectuado una producci6n piloto, to-
. . 

davfa existir'" algunos problemas de produccf6n, que se solucionan -
" 

en la mayor~a de los casos, antes de que las operaciones funcionen -
.. 

unifonne.nente como sis tema • Debe1111s recordar que en todo proceso -

nuevo, existe una curva de aprendizaje, determinada por el hecho de 

que las unidades producidas por unidad de tiempo en los primeros 

dfas o senanas son menores que las que se producirán posteriormente, 

has ta 11 ega r a· un equfl i brio. 

En las etapas iniciales se presentan frec~entemente las enfer

medades infantiles de las m&quinas, los ajustes entre maquinaria y - ·. 

equipo de manejo de 11ateriales, la adaptación de los operarios que -

están aprendiendo su nuevo trabajo y todos los proble1111s que se pre

sentan CU1ndo se conjuntan por primera vez personas y dispos ithos -

en una 11nea productiva nueva. 

El paso final en el próceso es el trabajo de ·mercadotecnia, au~ 

que dicho trabajo se inicie desde los pri111eros pasos de la creacidn 

de un nuevo producto, aunque en 11enor escali. El trabajo de mercad! 

tecnia en gran escala es el resultado final de las actividades prel ! 
•1na.res, incluyendo investigaci6n de •n:ado, anal is is de los •rca

dos de prueba, anllisfs de los canales de distribucidn, precio, pro

.ci6n y entrena•1ento de personal de ventas. C1ando se inicia la -. 
•rcadotecnia en gran escala. deben fol"llularse no .... s respecto a la 

191 



estrategia a seguir, precios, descuentos, métodos para vender y asf 

sucesivamente. Igual que expeditar la producci6n, la actividad de 

mercadotecnia debe incluir el seguim!ento de la introducción del 

nuevo producto en el mercado, canalizar las quejas y comentarios de 

los clientes, las relaciÓnes de los comerciantes al menudeo, y los 

cambios en las act~vidades de la competencia, deben ponerse en con~ 

cimiento de la gerencia. Esta información de seguimiento o vigila~ 

cia puede ser~ir mucho a la firma para modificar el nuevo producto 

a través de un proceso permanente de perfeccionamiento y mantenerse 

adelante de la competencia, en la satisfacción de los. requerimientos 

de los consumidores. No deberTK>s olvidar que la flk)derna mercadotec

nia es la defensora de los intereses y los puntos de vista de los -

clientes, aunque ésto entre muchas veces en conflicto con los inte

reses y la conveniencia de los encargados de la producción. 

Para la planeaci6n de todo este proceso de desarrollo.de un 

nuevo producto y su buena programación·es siempre recomendable la -

utilización de los sistemas de planeación y programación de proyec

tos por ruta c~itica. Estos métodos no solo son buenos por la va-

liosa infornación resultante que proporcionan, sino porque obl Han 

a un análisis muy cuidadoso y detallado de todas las actividades a 

desarrollar que obligan a los participantes en el proceso, a medi

tar responsablellll!nte por anticipado, antes de que los errores cue~ 

ten, en los procedimientos y recursos que deberán emplear para lle 

vara cabo cada actividad en particular. 
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LA INGENIERIA EN EL DISERO -

Cuando se estin desarrollando conceptos preliminares de'factibi

lidad tfcnica y perfeccionamientos iniciales, el ingeniero muestra -

únicamente un interfs secundario en las limitaciones ffsicas y cien-

tfficas de su diseno. pues sabe que ~stas serán evaluadas en etapas -

posteriores.· En las primeras etapas del diseño, el dibujo de ingeni~ 

rfa es la herramienta fundamental utilizada para ayudar al proceso -

creativo, en el análisis posterior se requieren muchas otras discipl! 

nas. El ingeniero debe tener un conocimiento general en las áreas de 

, ciencias, ffsica, matemáticas y otras disciplinas de la Ingenierfa. 

Al hacerse un análisis crftico del diseño a veces se encuentra -

que fste es totalmente inadecuado en relaci6n con las especificaciones 

del diseño. Sin embargo, generalmente, el diseñador, en los estudios 

de factibilidad tfcnica realizado en el anflisis del problema puedg -

anticiptr los proble1111s potenciales. 

El proceso anal ftico debe aplicarse a todos los aspectos de un -

diseno. Un producto que ha sido disel\ado para operar a un nivel alt! 

mente eficiente puede ser inaceptable si es inc&nodo o inseguro cuan

do lo usa el operador ptra quien fuf diseftado. De igual fonna. mu-· 

ellos proyectos nunct se convierten en realidad por el costo excesivo 

ele su fabricaci6n. 

L6gica11ente. no hay diseno que pueda considerarse perfecto en --. 

todos los aspectos. La finalidad del análisis es descubrir si el d! 

sefto es el .. s satisfactorio posible y el que presenta 111enos deficie~ 
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cias y objeciones. En su análisis, por consiguiente, el ingeniero -

debe detenninar los requisitos que debe llenar el disefto mis acepta

ble en aquellas áreas de análisis consideradas dectsivas •.. 

Las áreas generales de anflisis son: Ingenierfa H1111ana, Anilt

sis de Productos y Mercados, Prototipos y Modelos, Cantidades Ffsi-

cas, Análisis de Resistencia, An41isis Funcional, An&lfsis Econ6mico. 

Seria imposible asignar un orden determinado para la considera 
. . -

ción de estas áreas de análisis, puesto que cada problema de diseño 

será distinto y tendrá diferentes requisitos¡ sin embargo, se debe 

estudiar cada !rea individualmente y luego en combinaci6n.con las -

demás, antes de que se pueda obtener un disellci completamente satis

factorio que brinde el resultado 6pt1rno. 

INGENIERIA Hl,Ji1ANA - Todos 1os disei\os deben, al fin y al 
cabo, servir al hontJre en alguna forma. Este usar& el -
producto, viajará en él o se beneficitr~'\'Con su existen-

' \, cia. Debe pensarse, por consiguiente;, en las necesida--. \ 

des humanas y en las caracterfsticas físicas, mentales y 
errocionales del uso del prod.ucto. 

ANALISIS DE PRODtx:TOS Y MERCADOS - Despu~s que el diseño 
se ha.formulado en térrrtinos generales, de ordinario se -
estudia con bastante detalle el mercado para el cual se 
diseña el producto. Esto se hace durante las primeras -
etapas de desarrono y durante- su producci6n. Pan de-

tenninar la actitud del consumidor hacia el producto pr~ 
puesto, se realiza una encuesta inicial del mercado. El 
análisis del producto en esta etapa determina la acepta
ción por parte del público del diseño éspecffico propue~ 
to. El análisis se extiende hasta determinar los medios 

194 



de publicidad y requisitos de empaque y para determinar 
qwf cantidades de produc.to se requerir'" y en quf tiem:
pos. 
Es muy útil examinar la reacci~n del consU111idor ante Y! 
rios diseftos alternativos si se dispone de prototipos -
elaborados, de esta 1111nera, es posible elegir el disei'io 
1114s aceptado entre los que ofrecen apariencia y funcio-

..Jlamiento satisfactorio. la decisi6n del cons1111idor se 
puede obtener a partir de un 1111.1estreo acerca de las -
reacciones de grupos significativos de consumidores P!? 
tenciales, ante las diversas caracterfsticas de cada -
disefto. 
Deben determinarse ciertos aspectos generales del iner
cado tales como lfmites de edades, niveles de ingresos, 
localizaci6n geogrlfica y otras caracterfsticas del -
cliente que comprarfa el producto. Esta infor111ci6n -
es muy útil en las. 11>dificaciones que deben hacerse al 
diseno para satisfacer los requeri•ientos de •rcado. 
los 111ercados secundarios se pueden evalU1r bajo los -
mismos criterios, fstos son •rcados en los cuales el 
producto se puede utilizar en aplicaciones diferentes 
de las especificadas para las que fuf diseftado. Esta 
infonnaci6n referente al •reacio tlllbtfn ayudar' en -
la plan11ci6n de las c1111paftls de publicidad dirtgidls 
a 11Dtivar al cons111idor. 

PROTOTIPOS ' M>DELOS - El disefto propuesto general-!! 
te no se produce en canttdlél hasta que ID se hlyaa -
construfdo uno o varios 11Ddelos o prototipos casi COI! 
pletos, para tnspecc16n visual y antltsis. Tal tnfo! 
•ci6n servtrl ptra respaldlr unr decist6n final sobre 
su aceptlc16n o rechizo. 
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Un d1se~o se debe estudiar en cuanto a proporciones, 
operaci6n, tamaño, aspecto por medio de 111>delos a e~ 
cala. éstos pueden ser ampltaciones o reducciones ,. 
del producto o sistema real. 
El nodelo es la v.ersión tridimensional de los dibu-
jos elaborados a partir de conceptos mentales. El -
análisis de un nodelo puede servir para determinar -
espacios o relaciones que afecten la interacción de 
las diferentes partes. El diseñador se puede fonnar 
una 111ejor idea de las proporciones cuando estudia el 
modelo construido a escala natural, respecto a su -
utilizaci6n. Esto no siempre es posible. 
La escala y los detalles de presentación del modelo 
pueden variar según el propósito de éste. Asimismo, 
los materiales que lo forman pueden variar desde ca! 
tén o madera hasta los materiales especificados. M~ 

chas veces el modelo se analiza adicionalmente por -
medio de sistemas de computación gráficos, en .el que 
se analizan las partes en movimiento y otras caract! 
rísticas. 
En general. los tipos básicos de modelos son: 

• Modelos Preliminares - Un modelo preliminar es un 
modelo burdo construfdo por el diseñador, durante 
cualquier etapa del proceso de diseño, como ayuda 
en el análisis de alguna característica del dise
ño. Estos modelos se construyen primordialnente 
para uso del diseñador y no co11K> medio para expo
ner sus ideas. Estos modelos pueden incorporar -
solamente una de las caracterfsticas del diseno. 
con el fin de apreciar mejor su forma, operac16n 
o fabricaci6n, pueden c.onstruirse de cualquier -
material. 
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• Modelos a Escala - Se construyen para el an411s1s o 
la· presentac16n de un diseno perfeccionado. En es
tos modelos se puede utilizar ventajosamente madera 
de balsa o cualquiera·de los materiales usuales en 
el modelaje. la escala escogida debe ser suficien
temente grande. para pennitir las operaciones y llDV! 

11i~ntos de 1 di sefio que se expone • 

• Maquetas de Tamafio Natural - Estos nodelos del dis~ 

ño tenninado presencian la apariencia general del -
producto, se construyen mis para analizar tamaño, -
forma, apariencia y relaciones entre componentes -
para analizar movimientos y operaciones. El estudio 
de estas maquetas puede sugerir 11Ddificaciones en -
ta11111fto o en configuraci6n. 
Los fabricantes de autom6viles, por ejemplo, utili
zan este tipo de maquetas para mejorar el estilo de 
la carrocer,a del auto. 

Prototipos - Un prototipo es un 110delo funcional de 

. t11111fto natural que se conforu a las especificacio
nes finales en todos los aspectos. las ·únicas exc! 
pciones se pueden presentar en los materiales empl! 
ados. El prototipo, por lo general, se fabrica a -
111no o con Ñquinas, herramientas por proceso, an-
tes dt! su aceptaci6n forwl p1r1 su producci6n· en -
serte. El prototipo es la Oltt111 oportuntdld que -
tiene el dtsefl1dor para 1111>d1ficar sus conceptos. -
las pruebH del prototipo proporcionan una tnfor111-
ci6n .,Y v1l1osa acerca del c0111pOrt111iento del pro-.. 
dueto y su cuiapli11iento de las especificaciones • 

• Modelos de Siste1111s to111plejos - Estos •cielos pert! 
necen a una clase especial y se e11plean para ilus--
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trar las relaciones entre edificaciones, siste1111s 
de fabricaci6n, sistemas de tránsito o procesos -
i ndus tr1a1 es. 
Estos modelos son maquetas completas de las ins1:! 
laciones y son utilizados en el diseño de refine
r1as, plantas nucleares, etc. Por ejemplo, es "! 
cesario coordinar en fonna ruy precisa las insta
laciones de muchos servicios y equipos perteneci~ 
tes a diferentes sistemas, como tuber1as a presi6n, 
charolas para cables de fuerza y control,_ tanques, 
bombas, turbinas,. etc. De hecho, en el 111>mento -
actual, muchas. de estas grandes instalaciones se
diseftan directamente en las maquetas posteriorwe~ 
te se sacan los dibujos necesarios.para la cons-
trucci6n. Estos mismos mdelos sirven posterior
wente durante la construcc~6n para guiar a los i~ 

genieros que realizan esta actividad y al personal 
de operaci6n para familiarizarse previamente con -
el equipo. 

Cantidades F1sicas - Todo disefto debe analizarse -
a fondo para determinar cantidades ffsicas impor-
tantes que influyen para hacerlo practico. Los d! 
seftos completos deben ir acompaftados de especific! 
ciones que suministren el peso, el peso del embar
que, las dimensiones principales y las capacidades 
y propiedades ftsicas generales del producto. 
Estas propiedades deben evaluarse en cuanto a su -
apl i_caci6n para determinada necesidad. Es i111por-
tante, por ejemplo, que un elemento diseftado para 
un avión sea tan liviano como sea posible, siempre 
y cuando cumpla con las funcione~ necesarias. La 
inayor,a de los problemas de diseño, de hecho, re-
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quieren soluciones que ofrezcan mbima re~fstenci• . 
y utilidad con el mfnimo peso. 

An~lisis funcional·· Si alguna de las caracter~st1 
cas_individuales de diseño es más importante que -
las otras, fsta es la funci6n o el dese~efto de -
las tareas para las cuales se ha diseftado el pro-
dueto. Al evaluar las capacidades funcionales de 
un diseno, la interrogante es con qu6 eficiencia -
un diseno detenninado cumple con su funci6~. 
Obviamente, el mejor diseño será el que mejor fun
cione bajo las diferentes condiciones existentes -
durante la operaci6n. En estas condiciones se ve 
de inmediato la importancia de que el diseñador -
sea capaz de preveer las condiciones en que real--
111ente trabajará el producto diseftado. 

An&lfsis Econ6mico - Prescindiendo de las caracte
rfsticas deseables en el diseno, el aspecto econcS
mico siempre ~er6 el factor principal en su aprob! 
c16n final para producc16n. El diseftador debe co~ 

sfderar la economfa y el tipo de fabr1caci6n, a 111!. 
dida que completa su disefto. En general hay dos -
grandes form1s de evaluac16n de. un proyecto, segGn 
que 6ste sea JuzgadO desde el punto de vista del -

'empresario privado· o desde el punto de vista social. 
La evaluac16n privada ser• en todo caso necesaria -
para resolver los problemas financieros del proyec
to¡ la ev1luaci6n soc1a1.ex1gtri diverso tipo de t~ 

for1n1c1ones s.egGn los criterios que se desee aplicar. 
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9 

FACTORES PARA TOMAR UNA DECISION 
AL LLEVAR Al CONSUMIDOR 

UN NUEVO PRODUCTO O SERVICIO. 

- Estudio del problema para ver la mejor forma de resolverlo t~~ 

nicamente. 

- Adaptaci6n de ~todos existentes o invenci6n total o parcial -

de nuevos siste1111s-¡;;ar1 resolverlo. 

- Estudio preliminar del producto o servic.io. analizando su pro- -

bable mercado y las caracterfsticas del costo de fabricaci6n -

y venu. 

- Estudio fin1nctero del proyecto. altern1th1S. 

• Organ; zac i6n de la enpresa o de un1 secc; 6n de 11 •i s1111. 

- • Estudio fin1nciero detallado del asunto; obtenci6n de dinero -

y/o crfdttos. 

- Prep1raci6n de dhei\os det1l11dos, tOlllndo COlllD bise los dtse

ftos infci1les, pero adapUndolos a tas· neces1dides de produc-

ci6n. 

- Diseflo, construcci6n y puesta.en •.rchl de la pl1nt1 1 equipo 

necesarios. Las ideas iniciales de los lllftodos de producci6n 

se traducen entonces al proceso industrial, seleccionando las 

lliquin1s. equipos 1 herra•ient1s necefart1s. 

• Or91nizact6n de 11 operaci6n de la planta, obtenci6n e» •te-
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ria pri1111. contrataci6n y entrenamiento del personal y estable

cimiento y puesta en marcha de program~s de producción y mante

nimiento. 

- Distribución y.venta del producto o servicio. para hacerlo lle

gar oportunamente il consumidor. 
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10 
DISEÑO DE PRODUCCION Y 
Pl.ANEACION DE PROCESOS 

El mfnimo costo posible para producir una pieza o producto qu~ 

da establecido originalmente por el disei'lador. El ingeniero de P"! 

ducci6n mas competente no puede cani>1ar esta situaci6n¡.puede solo 

minimizar el costo de producci6n, dentro de las limitaciones del d! 

seno. Por tanto, el momento adecuado para empezar a pensar acerca 

de los 11111todos b4sicos de producc16n de· piezas, es mientras éstas -

estln en la etapa de diseno. Este esfuerzo consciente de diseñar -
'.··· .,.·. 

con el objeto de obtener bajos costos de •nufactura, se conoce como 

diseno de producci6n, que es lllUY diferente del diseno funcional. -

Pira tal fin, 11 primera responsabilidad del proyectista e~.crear -

algo que llene los requeri•ientos funcional111ente, pero una vez que 

Asto se ·logra, ordinari .. nte existen diferentes diseftos que llenan 

los requeriinientos funcionales. ;CuU. dt uta• lflilliJraiZ4114 d. co4.t.o 

.dt pllOcWcci.6rlf Un diseflo bien concebido hl reducido ya lH 1ltern! 

tiv1s disponibles 1 especificadas, por ejemplo, el vaciado de arena, 

st fsto era apropiado en vista de lis consideraciones funcionales y 

ele costo. 

Dado el diseflo, la planeac16n del proceso de Nnuf1ctur1 debe 

cles1rroll1rse pira especificar con detalle, los procesos requeridos 
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·. y su secuencia. El diseño de la producci6n primero establece el 11f-. . 
nimo de costo posible que puede alcanzarse a trav~s de la espec1fiC! 

ción de materiales, tolerancias, configuraciones básicas, llM1todos de 

uni6n de las piezas~ etc. 

la planeación final de los procesos trata de lograr ese costo ~ 

minimo. mediante la especificaci6n de los procesos y su secuencia, -

Qut llenen los requerimientos exactos de las especificaciones de di

sei'lo. Aqut. el planificador de procesos puede trabajar bajo limita

ciones de equipo disponible para la llBnufactura de pequeños lotes. -

pero si el volúmen es grande o el diseño se supone permanente, o am

bas cosas. puede considerarse al equipo y su distribuci6n con prop6-

sitos especiales. Al realizar sus funciones, el planificador .:!el pr~ 

ceso. estj fijando los disei'los blsicos del sistema de producción • 

. :: .. ,La estrecha rel~ci6n entre el disei'lo y el costo de producci6n -

ha sido desde hace tiempo reconocida .en la industria, y se han hecho 

varios intentos para col!i)atir este problema. En general, los inge-

nieros que diseñan productos estln entrenados en los aspectos técni

cos de su especialidad, c~ diseño mecinico, electr6nica y tennodi

námica y no en m6todos ele 111anufactura y costos. Por otra parte, los 

hombres que los producen, sencillamente ignoran los requerimientos -

fUftC10ftlles di 11 pieza y hacen frente a las especificaciones exac-

tas •ientras lanzan imprecaciones al diseñador. 

Para contlatir el problema, algunas compañtas han tratado de en-. 
trenar a sus diseñadores en procesos blsicos de 111nufactura y costos. 
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Otras hicieron que los ingenieros de producci6n consultaran 1 -

los diseñadores en los momentos de tomar decisiones crfticas, y otros 

aún han transferido los diseños funcionales a un grupo enteramente -

distinto, cuya responsabilidad es el diseño de la producción. 

La base de una filosoffa del diseño de producción es que casi -

siempre existen posibilidades de diseño que satisfacen los requeri-

R1ientos funcionales. ¿Entone.u, qul dl6eJtenc.,(Ju de c.04to4 Jtuult.a-

Jtlan pl/14 el vo.túmen p!l.Oyec..tado de la pieza o d. pJtOducto? En este 

punto debemos ampliar nuestra imaginación ya que los posibles campos 

del costo que púeden ser afectados por el di~eño son seguramente más 

nllTlerosos de lo que podriamos pensar. Entre otiOS obviamente, están 

los componentes del costo de mano de obra directa y materiales, pero 

qufz¡ no son tan evidentes los efectos en los costos del equipo, her 

ramientas, mano de obra indirecta y los costos no manufactureros de 

Ingenierfa. Los costos indirectos tienden a ocultarse. Pero supón

gase que un diseño requirió 30 piezas diferentes, mientras que otro 

requirió solamente 15, hay diferencias en los costos.indirectos, de

bidas al mayor papeleo y a los costos de ordenar, almacenar y cont~ 

lar 30 piezas en vez de 15, por cada artfculo tenninado. 

El costo indirecto de-cada diseño est& compuesto de aquellos -

conceptos necesarios para procesar p;ezas utilizando formas escritas, 

planos, etc., e incluye conceptos tales cono planeación, 1111nejo de -

herramientas, compra de materiales, órdenes de taller y de 111>ntaje, . 
1l~cenaje de materiales, embarque de materiales, herramientas 1 -
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piezas. control de 6rdenes. contabilidad. transporte. 1nspecci6n. -

etc •. 

Costo mfnimo del 
trab. con herramienta 
Mano de obra in
fluenciado por el 
diseño proporcional 
a la influencia de 
la mano de obra dir. 

Mano de obra indirecta oca
sionada par la mano de obra dir. 
Mano de obra influenciada par el 
diseño a través del control de las 
piezas detalladas 

Costo mfnimo de materiales 
,_ ___ Costo de materiales 

influenciados por el diseño 

Agencias Federales 
Costo del equipo 
determinado por 
factores fuera del 
control del diseño 

1 iente 

Pol itica de 
la compañfa 

Costo del equipo 
influenciado por 
el diseño 

Costo mfnimo de 
1 a mano de obra 

Mano de obra fn- Costo de la mano 
directa ocasionada de obra directamente 
por las piezas (nfl uenci.sdo por el diseño 

FIGURA IV-1 

En la Figura lV-1 se muestra un desglose tfpico del costo, se

~lando c61T1D el disello afecta varios componentes. LIS 'reas sonmrea

das, indican la cantidad relativa del costo bajo contro1 dfrl!CtO -

del ingeniero disei\ador. Estas &reas fueron determinadas con base 

en estudios de esti1111ciones detalladas del costo. para un perfodo -

de varios 1flos. Cientos de diseños se analizaron t01111ndo la dife--
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rencia.'de costo ex;stente entre dos o mb dheftos aceptables funcio

nalmente y la d;ferencia entre el de mayor y el de menor costo, ind! 

.cando el efecto que el diseñador produjo en la determinaci6n del cos 

to del producto. 
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11 
PROBLEMTICA IEL DISEiiO INDUSTRIAL 

ta~ perspectivas en este ca""°• en el caso de nuestro Pafs. no_ 

son al~gadoras. puesto que, como henos visto, las restricciones exi! 

tente> en el 4mbito industrial nos conduce hacia una desenfrenada -

importaci6n de tecnologfa, lo cual lejos de i~ulsar a la industria 

mexicana hacia una autosuficiencia en este reng16n. nos lleva a una 

dependencia cada vez nayor. 

los problemas enunciados anteriormente, si::·n necesariamente pro 
. -

dueto de la falta de recursos encaminados a la investigaci6n, ya -

que pocas instituciones invierten en el desarrollo de nuevos prod~ 

tos y cuando fsto sucede_ existe el riesgo de que la inversi6n sea -

vana. ya que en el mercado exterior probabl mente pudifra1110s encon

trar algo si•ilar y a menor precio, debido al ·alto volÜlllen de pro-

ducci6n, ya que en pafses desarrollados. al crearse nuevos produc-

tos, se cuenta con los medios adecU1dos para su producci6n en •Ha. 

Esto, sin ellbargo, no de111erita la labor· a los diseftadores •-

xicanos, ya que si bien, nonMl1111nte, su funci6n no es desarrollar 

nuevos productos. si lo es adaptar dichos. productos a las necesict.

des prevalecientes en el 11edio. 

En algunos casos, inventores aislados hin logradD realmente -

crear nuevos productos, sin etlll>argo, no han ·encontradD eco a sus -
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nuevas ideas y han tenido que recurrir a naciones extranjeras para -

poder desarrollarlas. Tal es el caso -por ejemplo- del diseño de -

los circuitos y componentes de la televisi6n a color, que tanta de--

1111nda ha tenido en los Olti111>s· tiempos, revolucionando la imágen co

tidiana de la diversi6n y cultura, siendo sin embargo patrocinada -

por empresas norteamericanas. 

La investigaci6n y diseño en las instituciones educativas tales 

como la UNAM son generalmente fuente de concepciones qué puedan rev~ 

lucionar la ·industria mexicana, pero únicamente quedan en proyecto, 

utilizándose generalmente para fines didácticos, perdiéndose en gran 

medida los recursos encaminados para el fin original. 

Si en la pequei'\a y mediana empresa no existen recursos para po

der mantener un departamento de investigaci6n y desarrollo, en las -

grandes empresas transnacionales sf existe este capita~ para dedicar 

lo a este concepto, pero en este caso el diseñador se limita genera! 

mente a copiar trabajos realizados en la casa matriz y buscar los -

elementos adecuados para su fabricación en masa existentes en nues-

tro Pafs. 

Otro factor que influye directamente en detrimento de nue!tro -

propio desarrollo es la actitud adoptada por el Gobierno al permitir 

la excesiva importaci6n de tecnologfa que i111>ide el libre desenvolv! 

•iento de nuevas ideas que podrfan ser aplicadas en la industria. -

Tal situaci6n ha sido en parte enmendada al cerrarse la frontera • ~ 

ciertos productos que pueden fabricarse en nuestro Pafs, sin errt>argo 
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ésto ha trafdo consigo otra situación, la cual es la siguiente: 

· El disei'ia.dor a.1 no haber tenido que enfrentarse a problemas de 

diseño de arttculos originales. l6gic9 es que no haya desarrollado 

.la habH idad necesaria para lograr lo anterior y con Esto la crea-

ci6n de tecnologta netamente mexicana sigue careciendo del dinamis

mo necesario. 

En resúmen, el Diseno Industrial en México es un lujo que muy 

pocos pueden da.rse y cuando ast sucede es una tarea muy difícil de 

llevar 1 cabo. 
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12 
HACIA EL FUTURO DEL DISERO INDUSTRIAL 

En los p6rrafos anteriores se ha intentado hacer ver que el -

objeto industrial se deriva del primitivo y arcaico objeto artesa

nal, obra individual de cada hont>re y casi prolongación de las ex

tremidades del individuo, y se ha indicado tant>ién como en un se-

g&a'ldo 1110111ento, tales objetos, creados para el uso de cada cual, se 

han ido transfomando en cierto nodo estadarizados y destinados al 

uso de 111Uchos, de todos • 

Con el advenimiento de la ..aquina y la revoluc16n industrial, 

ha surgido Ul1I nueva categorfa de objetos, completamente distinta 

de los objetos ar~esanales y destinadi a ir sustituyendo progreSi

vamente casi por completo aquella primera categorfa. 

Para satisfacer el gusto del público y por ende, para solici

ur la adqu1sic16n de productos siempre nuevos (aspecto estftico) 

se ha llegado a concebir que es necesario producir objetos en los 

que el ele111ento funcional quede relegado a un segundo plano fren

te al elt!lll!nto estftico, capaz tste de constituir un eftcacfstmo 

llSvil para la adquisict~ di productos nuevos. 

En los objetos producidos por la industria se esd origina~ 

do una progresiva holmgenei11ci6n de algunos productos (auto..S-

viles, refrigeradores, etc.) en todos los pafses industrializa--

213 



dos y es probable que las distinciones nacionales y regionales de -

estos productos vayan siendo eliminadas más y mas hasta por razones 
. . '· 

de intercambiatiil1dad de los productos misnos y de sus diferentes -

partes y piezas de recambio. 

Por otra parte, algunos objetos que en los primeros tiempos de 

su introducci6n en el mercado constitufan aún un elemento excepcio-
,· 

. nal (y° por lo tanto de prestigio) (refrigeradores, aspiradoras, Ñ-

quinas de coser, televisiones) se están convirtiendo hoy en objetos 

al alcance de todos y van perdiendo por lo mismo sus caracterfsti-

cas de excepcionalidad. 

El público preferir&, pues, que tales objetos sean cada vez -

más cómodos y prácticos, aunque pierdan vistosidad; el proceso de -

miniturización está destinado a extenderse a muchos sectores que -

todavía no la han conocido. 

Por otra parte es muy posible que muchos ~lementos individua--

1 izados todavía hoy que tienen autonomfa propia acaben por quedar -

incorporados a más vastas estructuras que los abarquen y éngloben. 

De aquí que sea fácil preveer la desaparición de máquinas de -

escribir, calculadoras, teléfonos y otros mii artefactos técnicos -

que podrán ser fácilmente englobados en los mislll>s muebles y estru~ 

turas de las oficinas, las f6bricas y de las casas habitaci6n. 

El objeto irá siendo sustitu1do cada vez más por la "señal" -

por el pulsador, el botón, la tecla, hasta q~e desaparezca del todo 

el objeto como tal sin dejar tras de sf !Ms que el aspecto sem&nti-
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co, sei'lal fzador (controles y procesos remotos)". 

Hay tad>ién el lado opuesto del fenómeno que estamos analizando 

y es el que ata~ al invencible deseo que el hombre tendrá siempre -

de distinguirse, de superar .la estandarizacf6n de eliminar de su exi~ 

tencia e1 !'roducto que no lo hace destacu en alguna forma. Tal ob

jeto solo podrá ser creado artesanalmente y en él se darán -aunque -

de modo paradójico y anacrónico- las caracterfsticas que tuvieron -

desde los tiempos mb antiguos, el collar, el adorno, el tatuaje, y 

todos los demls a<Mlfnfculos usados por el hombre en sus ritos y que 

· quizá tiendan a ·permanecer y perpetuarse también en el seno de la s~ 

c.iedad. 
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1 
JNTRODOCCJON 

El t'rmino E•paque se utiliza para designar.el uso de envases -

Y c:o11ponentes que con la SUllll de decorado y etiquetado sirven para -

proteger. contener. identificar. COllll!rcialiur y facilitar el uso de 

un producto. 

Hoy. virtuallllef'lte. todos los productos que son manufacturados o 

procesados requieren empaque en alguna fase de su producci6n o dis-

trfbucf6n. Esta funci6n demanda habilidades e-;peciales, Nquinaria 

avanzada y un buen equf po para producir ~ques. lis neces 1 dades -

de un 911Paque son las siguientes: 

- PROTECCION - El envHe debe proteger el contenido del 
•dio aRlbiente prevaleciente durante su perfodD de -
uso y aun anticipadamente. TaRlbfen el envase es uti
lizado para proteger al mdio 1111biente y 11 usuario -
de las c1racterfsticas.especfficas de su. contenidD. 

- UTILIDAD - Debe identificar contenido y can~idld. -
Debe f1cn itlr 11 distribuc1c1n y. usualmnte el ffP! 
que debe contribuir 1 un llls eficiente 1 convenien
te uso del producto. asf com fac111tlr su cierre 1 

•l•cen••iento. 

- fl>TIVACJON - El e11p1que debe contribuir 1 11 eficif!! 
te venta por medio de 11 mthac16n de los clientes 
peri ca11pr1r 11 pri•r• vez y subsec.uentes veces. 
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- BENEFICIO - Probablemente. la funci6n más impor
tante del empaque es realizar todos los trabajos 
antes mencionados de acuerdo a un costo razonable 
que asegurarán las ventas continuas con una buena 
utilidad. Esto se puede lograr por medio de un -
manejo profesional- de materiales, diseño. estra-
tegia. mercadotecnia. etc. 

Una sofisticada prueba del empaque de hoy es ¿Cwfn.to puede el -

e11p1qu~ cont!Llbu.ilt pVUt c.JuuVl. uta.i.dadu 1J Upltlbi6rt de .ta emp!lua.? 

Este concepto ·es algunas veces. referido co111> una "evaluación total" 

de la ingenierta de empaque. Significa el encontrar empaques que -

producirán un número creciente de ventas con un nivel aceptable de -

costo. 

A veces, ésto significa inv2rtir mas dinero en el empaque para 

ofrecer al constA11idor mayor atractivo y asf obtener mercados que pr~ 

vean mayores beneficios. En cada evento, la operación: de empaque -

puede convertirse en estratégico si se basa en un sistema que ataque 

problemas de producción-mercadotecnia. 

La historia de los envases se remonta a tiempos inmemoriables. -

Cada artfculo que debfa ser almacenado o transportado era empacado y 

ésto orilló al hombre a usar hojas. ramas, calabazas. pieles, canas

tas, alfarerfa y otros artfculos con los que aquel hombre contaba. -

Los envases eran improvisados o desarrollados para satisfacer neces! 

dades especf ficas de tribus n6madas. Los antecedentes de algunos e~ 

vases modernos tales conn botellas de vidrio y algunas pr&cticas de 

e~aque tales como etiquetado son muy antiguas. 

222 



Las botellas de vidrio eran ya usadas por los Egipcios -
·.- ', ,. ' 

hace 4,000 Uios. Marcas. signos. sfnt>olos y sellos eran usados en 

productos pri•itivos que se transportaban. · 

Hasta el Siglo XYIIi" el hacer un empaque constitufa un 'arte •.. -

Algunos lllUSeos 111uestran algunos envases hernosos que constituyen un 

tesoro del ·pasado. 

La Revol~ci6n Industrial produjo un gran avance en-la.invención 

de envases. que f~ el principio del desarrollo de 111uchas formas di

ferentes de e~que. incluyendo botes de lata. tubos y cartón corru

gado. Durante la últi .. parte del Siglo XIX y principios del Siglo 

XX la tendencia fuf el mecanizar la producci6n de estas formas inve~ 

tadas antertoniente. Durante el •iSID pedodo se desarrollaron las 

tkntcas de linotipo. fotograbado. 1111Presic5n en color 1 las artes -

gr,ficas adicionales que C0111Pletaron la combinaci6n del envase con

la decoract6n del •is•. 
La introducci6n de •icas~ papel kraft. celof,n. alU111inio lami

nado en el perfodo C0111Prendido entre 1900 'I 1930 proporcionaron las 

b1Ses para una nueva iree de apaque no conocida hasta entonces. -

Pero faltaba 11111 revo1uci6n de .. yor i11POrt1ncia. Esta revolucidn 

fuf espectacular desde 1940 c111ndD nacieron el pol iproptleno, po -

liester. po11etileno. acero 11•inado. etc. 

Confotwe las revoluciones en el e111P1que fueron ocurriendo. fue 

ron 1van11ndD las tknicas de 11ecaniz1ci6n 'I 1uto111tiz1ci6n • 
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Después comenz6 e 1 f1 ujo de productos de e~aque que nunca han 

parado de crecer n1 en volúmen, ni en variedad. Nos encontranos. -

ahora en la er•·que podrfamos llamar de •empaque conveniente• (6pt1 

lllO) • 

Mientras tanto, la lllilquinaria se fué desarrollando para satis

facer las necesidades de manejo, llenado, cerrado, etiquetado y em

barque de los productos. 

La historia del empaque desde 1900 ha sido parte de la historia 

de los negocios. Las forlllis familiares de empaque y silllbolos han -
'·""· 

llegado a formar parte de la vida diaria, tales cono los refrescos.

comidas enlatadas, las cajas de cereal, envolturas de chocolates y -

una casi 1 ntemd na ble 1 is ta de empaques familiares y si mi 1 ares tes tf 

fican la popularidad y efectividad de un empaque en la vida actual. 
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2 
DESARR<l.LO IE EMPAQUES EFECTIVOS 

Los objetivos de un programa para desarrollar empaques b4sica

mente son los siguientes: 

- Contener el producto y dar seguridad al misno, o 11 
111enos soportar su peso. 

- Protecci6n del producto contra daftos ocasionados por 
el medio ant>iente. Dependiendo del producto que se 
trate, fos riesgos pueden ser de origen ffsico, cli-
1114tico, bio16gico o cualquier cont>inacif~ de los an
teriores. La protecci6n puede ser requerida adetn.ts, 
durante el uso del producto • 

. • C0111Unic1ci6n entre distribuidores, detallistls y u
suarios en lo relativo a productos e...,acados con un 
atractivo apr0pi1do. 

- Flcil de abrir y cerrar haciendose resaltar fsto -
donde sea apropiado. 

· Estas funciones tradicionales se han a-.:>liado, incluyfndose otras, 

las cuales estln enfocadas a lo siguiente: 

- Cwnpli•iento de una vasta g1111 de objetivos de .. r
. cadotecnia. 

·- Crear y desarrollar UN serie de leyes y regulaci! 
nes. 

- Disposici6n o reutilizaci6n. 

- CYl!Pl ir con los costos •fni.,s dentro de un .. dio 
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ambiente inflacionario. 

la compañfa que desee desarrollar empaques que sean ef~ctivü~ 

Cllllpliendo con las funciones antes s~ñaladas, tienen una oportunidad .. 
de negocio y un reto para la direcci6n. 

CONSIDERACIONES BASICAS -

El fabricante o distribuidor que desee crear y desarrollar empa

ques efectivos debe darle la misma importancia que a cualquier otra -

función dentro _de la compañía. Esto es, la funci6n de empaque debe -

tener organización, experiencia, apoyo y dirección. 

Algo implícito con la habilidad es un adecuado staff y la dispo

nibilidad de un presupuesto adecuado. 

ORGANIZACION -

La compañía que empaca de una manera adecuada para la distribu-

ci6n y venta de sus productos, debe manejar fntegramen~e el problema 

del empaque. Un proveedor de materiales de empaque solo está compro

metido a contribuir con el abastecimiento adecuado de éstos. 

Para hacer un trabajo esmerado, se debe mirar el problema desde 

un punto de vista del empacador. El primer requerimiento en todo ésto 

es dirigir adecuadamente la función de empacado. 

Las compañfas pequeñas o aquellas con una lfnea de productos r! 

ducida o aquellas quienes empacan solo productos industriales, a 111!

nudo van a parar en lo siguiente: Se nombra un director de empaque, 

quien, individualmente puede adquirir la experiencia necesaria. Sus 

recursos son una oficina, libros, tel~fono y un presupuesto que cubre 
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MAIUFACTURA 

INGfNlfRIA 

COMPRA$ 

DISEiAOORES 

FIGURA V-1 

CllMUfUCACIONES OCL EMPAQUE 

LEUL 

viáticos y contr1t1ci6n de servicios t1les COlllO disello, preptr1ci6n 

de prototipas y pruebls. Esu or91ni11ci6n de un solo hombre es 11-

sualmente l11madl "coordi111ci6n de enip1que• 1 11 persona enc1r~dl

de ello gastl 11 •yor ptrte ele su tiewipo en la co•nic1ci6n Oer -

Figura Y-1). 

Si tiene un poder 11•itldo de dec1si6n, es re1l11ente un consu! 

tor interno, proponiendo 1cciones pti'I otros 1 to.ndo 1 recomendl~ 

do sol uc1ones 1 proble111s di dos •. Por otro 11ci>. si .pl1ne1 y di rige 

1ctividades. hice conclusiones y 1prUl!M disellos y especificKiones. 

es ntdi •nos que el director en jefe en su Arel, de un1 gr1n COlllPl-

1111. 

Cn 111 trindes COlllJllUH o en 1qufllls que tienen 11UCh1S lfneH 
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de productos, la organizaci6n para el empaque tiende a ser más compl! 

ja, aún cuando la naturaleza básica de la función. no es diferente de 

la existente en la pequeña empresa. 

Esto podr1a ser manejado aumentando coordinadores o directores, -

uno para cada línea de productos. pero ésto causaría problemas hacia 

arriba y hacia abajo de la organización . 

. La gente a quien se le encomienda el trabajo tendría que comuni

carse con muchos coordinadores/directores en lugar de reportar a uno 

solo y sus superiores tendr1an que vigilar cuestiones de priori~d -

entre sus necesidades proyectadas. 

De este modo; es mejor construfr una organización bajo el direc

tor de el!1>i'que. y hacerlo responsable de la administración. 

Una manera en que la organización se puede expander. es la 111>s-

trada en 11 Figura V-2. 
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lo anterior consiste en adicionar una habilidad de eq>aque esP! 

cializada dentro de esta función. Esto reduce la cantidad de traba

jo que 1á org~nizaci6n. de un solo homre tendrfa que contratar por - · 

fuer1. 

- VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS DOS ORGANIZACIONES -

ORGANIZACION DE UN SOLO HCJIBRE -

- Ventajas -

• Costo mfnimo debido a que solo existen el staff y 
1 os gas tos genera 1 es • 

• Concentraci6n de la comunicación ~ probablemente -
una m1s r4pida reacci6n en tieq>a sobre asuntos ur 
gentes. 

- Desventajas • 

• Todas las cosas dependen·de una habilidad indiv1-
dual, no se prev~en enfermedades y/o iq>revistos • 

. El tiempo del Director/Coordinador probablemente -
es utilizado ineficientemente, tiene que salir ad! 
lante con varias funciones 1 niveles sobre los -
cuales no tiene una autoridad directa • 

• Pocas disponibilidades· individuales con el conoci
miento suficientemente aq>l io para trabajar efect! 
vamente a través de las múltiples ramas que invol~ 
era el mundo del empaque . 

• la carga de trabajo que una.persona puede dirigir -
detalladamente es lilllitada. 

ORGANIZACION DESARROLLADA.· 

- Ventajas -

• Mayor seguridad sobre el trabajo 1111nejado interna-
niente. 
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• Control directo sobre prioridades y pasos de -

trabajo. 
Un costo interno más bajo en comparaci6n con el 
mismo trabajo que.si.fuera contratado exteM\a-
mente • 

• La continuidad no depende de una sola persona. 

- Desventajas -

• Mayor carga de trabajo al staff • 
• Mayores gastos generales • 
• La carga de trabajo_ debe ser suficientemente -

grande para mantener a la organizaci6n ocupada 
en algo constructivo. 

La organizaci6n de un solo hombre ha sido riesgosa al depender -

de un honi>re clave. Si el empaque tiene alguna importancia para una 

compañía, a tal grado de hacer una efectiva organizaci6n, para tal e

fecto, se eliminan los riesgos de un 111al desempef'lo. 

HAS ILI DADES -

·Las habilidades personales se producen por 11tedio de una coni>ina

ci6n de intereses. aptitudes y experiencias adquiridas. 

El empaque es una actividad profesional para la cual se requiere 

una gran variedad de habilidades como son: Direcci6n, Comercialfza-

c16n, Jngenierfa de Diseño y Ciencias de Laboratorio, con una sensib! 

lidad para la economfa, materias legales y un vasto conoci11iento so--

c1al. 

Esto dej1 en claro que el empaque efectivo depende de un grupo -

diligente¡ un buen director viene a ser la cl'lve de los resultados, -
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contando con un staff 1_servicios disponibles que puedan cumplir todas 

las funciones bisicas. Es particular.ente 1111portante que la funci6n

del staff de e111p1que estE fomacll con _gente que pueda ca11unicar al e~ 

terior sus propias experiencias ya que el empaque es interdiscipl;na

rio por su natunleza y ocúpa una posici6n interdeparta111ental en la -

co111paflt a • 

las opciones para establecer la funci6n del empaque especial iza

do, son: 

- Selecci6n 1 adiestramiento de personal de la --
empresa. 

- Contrltaci6n de personal especializado para la~ 
rar dentro de la etnpresa. 

- Maquila externa. 

232 



3 
COMO SE DISEÑA UN EMPAQUE 

El dfseflo cte/un apáque, corro acthidad de un negocio. puede -
-~ . .,/~:?:::: ·.(.',;_( :· . ·1 

parecer de impc)rttllcti relativamente menor que la de otros factores 

mezclados con la producci6n. 

La experiencia de los diseñadores profesionales ha enseñado -

que el descuidar los principios fundamentales del diseño de un emp! 

que ha llevado a m4s costosos fracasos mercadotécnicos que cualquier 

otra causa. ¿Po~ qué 'cll6eiúVr. un empaque?· La respuesta es simple: -

Para lograr resultados que la Ingenierfa pura, esencial, no puede -

producir. 

Estos resultados son: 

- Crear personalidad del producto. 

- Establecer la marca. 

- Crear beneficios al consumidor. 

El problema b4sico del diseño es el aislar estos aspectos que -
\ 

son no solamente los únicos, sino que tant>ifn son cr,ticos ~ara el -

buen fxito de las ventas. 

Desde el comienzo de cualquier proyecto de diseño el objetivo -

1116s importante de los diseftadores es el desarrollar 11 definici6n -

IÚS 1gudl posible de lo que debe comunicar el empaque, dependiendo -

de Esto el fxito o fracaso del producto. 
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1 Junto con las necesidades vitales de hoy en dfa para la ejecu-

ci6n de un disefto superior, las variables siempre complejas 1 e~asi

vas de cualquier proyecto de empaque crean un cant>io en la creetivi

dad del diseflador profesional. 

DISEiiO GRAFICO CONTRA DISEAO FISICO -

·Dos tipos generales de disefto de ~paque son suficientes p_ara -

catalogar la •yorfa de los problemas de disefto encontrados en el '! 

pacado: 

- F1sico 

- Gr&fico 

El Disefto Ffsico abarca las estructuras, fonnas 1 tipos de con

tenedores de ll'lilterial a ser usados junto con los llftodos para produ

cirlos y 1111nejarlos en la Hnea de •pac.dlt. 

El Disefto Grafico se interesa por ese grupo general de proble--

1111s de empacado cOlllÚ,..nte conocidos c:otm diseflo de superficie. sig

nificando los aspectos visibles del fllPlque que deben co.unicar la -

identidad, personalidad y beneficios del producto a travts de arte.·. 

ilustraciones. palabras. sflllbolos, color 1 visibilidad. 

Mientras que la •10rfa dt los dtseftos de 91P1que proyectan vi! 

culaci6n, única11ente algunos de estos tipos de diseflo (grlficos), -

ven por el desarrollo de alllbos diseflos si11&1ltanea•nte. 

Por 1Dtivo de s i111111cidad. cada une de estas act 1vidades sera -

tratada COID una entidad separadl. En la pr•ctica lsto no • posi-

ble, puesto que un •paque debe co11&1nicar su •nsaje com una 1i1ntdld 
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en la cual la estructura y la gr4fica forman una parte integrada. -

La estructura f1sica, por ejemplo. siempre realiza la funci6n gráfi· 

ca convencional.de comunicaci6n, identidad, personalidad, o también 

de los beneficios del producto (Ejemplo: El uso de vidrio claro pa

ra 11>strar el producto). 

TIEMPO Y LIMllES DEL DISEiiiO -

No hay probablemente proyecto de diseño de empaque en el cual -

algunas restricc)ones no sean predeterminadas por el fabricante de -

productos empacados. Usualmente estas restricciones son razcriables 

1 necesarias. Algunas veces no lo son. He aqut algunas de las res

tricciones de disefto Ñs COtllunes: 

- Una caja de cart6n que debe ser usada ya tiene pre
fijados los estandares y cuando mb únicamente 1 as 

·di11ensiones podr&n ser variadas. 

- Si el envase especificado debe ser de 111etal. tste: -
debe ajustarse a una ltnea de elatado ya existente. 

-.Si la fon111de11 botella de p16stico o de vidrio -
esta ya establecida, única111ente la etiqueta requie
re callllb io. 

En consecuencia. ante las restricciones de disefto de este tipo,. 

el disefto gr&fico .uc:ti.s veces ofrece al disef\ador su única oportuni

•d real de creatividad 1 algunas veces incluso esta libertad debe -

ser riguros111ente circunscrita. pero frecuentemente ~uchas compantas 

...,.cadoras parecen adlltitir que tales especificaciones definidas r1g! 

dl.,,te son tnnecesarias y, por lo tanto. van en detri111ento del trab! 

jo de los diseftadores. De aht que es alt1111ente recomendable que ant11 
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que cualquier proyecto de disefto vaya muy lejos, se debe hacer un ~ 

tudio cuidadoso para determinar cuales restricciones son obligato-

rias y cuales no •. 

A continuación se enuncian algunos de los tipos comunes de li-_ 

bertades que los diseñadores parecen tener m5s frecuentemente: 

- Posibilidad al menos de variar las dimensiones del con 
tenedor (altura, ancho o ani>os). 

- Elección de alternativas de materiales flexibles (papel, 
chapa, pelfcula, laminado). 

- Elección.de materi~les rígidos para contenedores (latas 
de metal, botes de vidrio o botes de plástico). 

- CONSIDERACIONES DE PRE-DISEÑO -

Como preludio para el diseño de un empaque es esencial para un -

diseñador definir el problema. Debe conocer el mercado consumidor -

que el diseño debe atraer. Para qu~ edad, sexo, "status" socio-econ6 · 

mico, actitud étnica y cualquier otro factor que debe ser reflejado -

en la imágen del diseño. Es muy importante que conozca la competen-

cía y las condiciones de exhibición y venta en las cuales debe empre~ 

der su batalla para obtener la atención y compra del consumidor. 

Posteriormente requiere de un estudio de mercado para ver el ac

tual punto de venta. 

DISEÑO FISICO -

A diferencia del mundo circunscrito del diseñador de una gener! 

ci6n anterior, 11 variedad de tecnologfa y llliteriales de hoy permite 

11 diseñ1dor libertad que es 1parentemente ilimitada en 11 creaci6n 
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de soluciones de diseño únicas para casi· cualquier tipo de producto. 

la revoluci6n de los empaques de los años 60s, no debe haber impre-

sionado al público, pero·a la larga result6 en una bonanza para los 

di selladores. 

Para el diseftador de hoy existe un vasto nllllero de tipos de 1111-

teriales~ de pe11cula flexible, de chapa, laminados, recocidos, sol~ 

bles y resistentes al fr1o, contenedores rígidos en pllstico y vi-

drio, papel y cartón revestido y especialmente formulado, despacha-. 

dores, selladores, colores 1 técnicas de impresi6n, etc. 

la compatibilidad y protecci6n.del producto son, por supuesto, 

las primeras cpnsideraciones en la elecci6n de cualquier empaque f1-

sico. Esta detenninaci6n es principal111ente una especi1lidad técnica 

1 de Ingenier1a únicamente relativa tangencfalmente a 11 •isi6n pri

l!Brfa de los diseiladores. ·los esfuerzos y debilidad de 11 111ercado-

tecnta de cU1lquier estructura f1sic1 1 sin ~argo, son de 1111yor in

clllt>encia para el diseftador. 

Los problemas mas iMpori.ntes son el costo del enpaque y su re

lación con el precio, los benefkios psico16gicos potenciales (Eje•. 

Conveniencia, esteticidad, ta.afto, peso) y 11 i111POrtanci1 c011P1r1ti

va del costo contra factores psico16gicos. 

Factores de 1111yor peso com> 11 fractut1 1 etllPIQue en el uso del 

vidrio, por eje11plo, deben ser co!Rpensados por 111edio de la 1dici6n -

de belleza por el vidrio y un incretnento en el resultado de la 1cep

t1ci6n de las ventas. 

Mientras los aspectos de Producci6n e lngenier•• del dfsefto de 
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empaques ffsicos están m6s allá del alcance de esta discusión, algu

nas precauciones merecen a.tenci6n. 

- El diseñador debe saber si el .costo o los problemas ' 
técnicos hacen factible una propuesta de empaque, -
incluyendo impresi6n, disponibilidad de materiales 
y equipo de producci6n amén de todo aquello que in
fluya en los costos. 

-- ¿Et em~qué. .6e a.jlL6.ta. a lol. JtequeJt.únle.ntol. de líi lf 
nea de. empaca.do? ¿Ha.y maqlL.ÚlllJl.Úl clibponi.ble. a líi. -

~01tm1, lte.Md.D, cleNLe. y e.t.iqueh.do de.t empaque? -

¿fa e.t col.t.o de. hace.11. u.t.a.6 co.&iu Jta.zonable.? 

- ¿061te.ce. e.l. emµique. conve.n.ie.nc.la.6 a.di.wrtalu e.n ma

nua.bilida.d, a.lnuce.namlen.to, emba11.que., utiba, d.U-

Wbuwn y cuo del c.oni.um.i.do1t? 

• Si todos los costos de empacado serán altos ¿SeJUfn 

u.to.& co.&tol. jut..tl6i.c.ad.D& po1t lo& be.ne.6-lciol. de -

wie.11.ca.dotren.út? 

- ETAPAS DE DISEÑO FISICO -

Para propósitos de ilustración se supondrá que el empaque ftsico 

a ser diseñado es más complejo que las cajas.bolsas y envolturas con

vencionales tales como la nueva forma de un bote de vidrio o plástico. 

Las etapas básicas de diseño involucradas son: 

• Exploraci6n y desarrollo de conceptos en dos fonnas 
dimensionales de bosquejo. 

- Preparaci6n de IOCldelos terminados en.color para me
jor evaluación de conceptos alternativas. 

- Preparaci6n de modelos a escala tridimension1les el! 

238 



dos dos o tres conceptos principales. Estos fascf
miles estructurales deben simular la vista de los -

. empaques propuestos tan parcialmente como sea posi
ble en plistico. arcilla o madera. Diseños gráficos 
propuestos deben ser incluidos en estos 11Vdelos a
escala para a~ntar la realidad de la evaluación -
de la imágen de todo el conjunto del envase en for
ma tridimensional. 

- Presentación de estos nt>delos para la evaluación del 
cliente. El diseño final debe ser escogido en esta 
eta¡)a o reunión, solicitada y hecha. La investiga
ción sobre la preferencia del cons1n1idor es frecue~ 

temente establecida en este punto para añadirla a -
la selección final. 

- Preparación de prototipos y dibujos pre-ingenieriles 
tenninados. El prototipo es un modelo hecho a mano 
en dimensiones exactas. Es frecuentemente. fonnado 
en vacfo en pllstico para simular vidrio claro o -
pllstico. las etiquetas y grlficas son ta~i~n a-
plicadas a este modelo para una evaluación total v! 
sual. Sf el proyecto de diseño no incluye alguna -
fonna de pllstfco o vidrio nuevo, esta etapa es si~ 
plificada grandemente puesto que los prototipos del 
arreglo de las cajas. cartones plegadizos incluyen 
lngenierfa de menor especialidad. 
La preparaci6n de los dibujos de Ingenierfa y de -

1111>ldes de cavidad simple para pruebas de producción 
1 llenado en las lfneas. Si las pruebas revelan -
fallas en el disefto son hechas las modificaciones -
1 se ordena hacer un nuevo lll)lde el cual se probar& 
de la •isu Nnera. Si una prueba de mercado es pl! 
neada 0 este 11>lde puede ser usado para una produc--
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ci6n corta necesaria. 

- La aprobaci6n del el iente del modelo de producci6n 
implica_ la preparación de múltiples moldes para la 
producción comercial 

DISEÑO GRAFICO -

Si el proyecto de diseño demanda de ari>os· diseños (gráfico y f! 

sico) el desarrollo del diseño gráfico debe correr simultáneamente -

con el del ffsico para una imágen integrada totalmente. 

Si no se requiere un diseño ffsico, el desarrollo gráfico es 

simplificado, pero todavfa requiere de integraci6n ajustada con las 

caracterfsticas físicas del integrador prescrtto. 

Un nuevo ~nfasis es puesto aquf en la importancia del pre-dise

ño, inspecciones dentro de tiendas para descubrir condiciones f1si-

cas y competitivas actuales bajo las cuales el empaque será vendido. 

Estos reconocimientos deben incluir investigaci6n de anaqueles nor

males, estado o posición de exhibidores, co111>·son: Apilado de pa-

quetes. tipos de paquetes y los colores que predominan en las exhi

biciones competitivas, el nivel de la vista al cual los paquetes ~ 

ben ser observados por los compradores, efectividad de la competen

cia y cualquiera de los otros factores que deben ser considerados -

en el desarrollo del diseño. 

- ETAPAS DEL DISEÑO GRAFICO -

En cualquier proyecto de diseño básico la integración de las -

marcas de fábrica dentro del diseño de empa~ue total es siempre una 

consideraci6n importante. Si el proyecto requiere del desarrollo -
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de una nueva 111rea de f4brica o del rediseno de una ya existente el 

proyecto de disefto t0111 una dimensi6n especial. 

Las etapas nol"llllles del diseno grifico son: 

- Preparaci6n de bosquejos para explorar conceptos 
. e illligen total • Esto requiere consideraci6n de 
. cu4ntos colores pueden ser usados, quf 111ter1a

les son los lllis apropiados para la apariencia -
total y quf métodos de reproducci6n. 

La llave del éxito para esta etapa consiste en 
saber qué tipo de fotograffa, cu8nta superficie 
de exhibici6n debe ser dedicada a la descrip--

. ci6n e ilustraci6n del producto, qué tipo de 1! 
trero y quf tipograffa es necesaria par¡¡ la ine

jor legibilidad y compatibilidad con el diseno 
total. 

La selecci6n del color requiere casi considera
ción por septrado ·debido al i111>1cto visl81 y P'! 
der único de alterar la apariencia del disefto -
de e111Paque total. La evaluaci6n del color debe 
ser hecha bajo condiciones actuales de ven~ al 
menudeo para deteniinar c6m los colores lucen 
al lado de la cOMpetencia, c6111> lucen en la ex
hibición en .. sa, c6111o les afecta la luz, etc. 

Otros factores para escoger el color son ill6gen 
del prod..cto en cuesti6n {Ej: .. scultno vs. fe
..enino), singularidad en el anaquel, CCJllPAtibi
lidad con la iMgen corporativa y •rea de "

bria. 

Las evaluaciones del color afectan todas las -
C0111ponentes f1 s icas de 1 ~que i ne 1 uyendo •
ter ia 1 es, cierres, etiquetas, .. reas de flbria, 
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tipograf,a, letreros, tableros de copia, foto
graffa e ilustraciones. Una discusión debe ser 
hecha conforme la visibilidad del producto, sea 
necesaria, deseable y factible. Envolturas de 
plástico, empaques de cartón y botes de plásti
co hacen ver al empaque más práctico y deseable 
que cualquier otro. En algunos casos la visib! 
lidad parcial o la provisión para visibilidad -

· en un empaque opaco puede ser 1 a res pues ta. 

- Preparación de componentes de color tridimensi~ 
nales para conceptos preferidos. Los diseños -
gráficos no pueden ser evaluados imparcialmente 
puesto que son vistas en fonna tridimensional. 
Por lo tanto, en esta etapa las imitaciones f! 
sicas completas con gráficas de color son un -
deber. Los modelos en escala natural deben ser 
hechos en cualquier material apropiado al pro-
yecto, incluyendo cartón, plástico, vidrio· o ma 
dera. 

- Sometimiento de los modelos al cliente para su -
evaluación. Los diseños preferidos deben ser e~ 
tonces comparados con empaques competitivos bajo 
condiciones de venta actuales. Una prueba de -
preferencia del consumidor debe ser iniciada en 
este punto. 

- Preparación de componentes de acabado de color -
del diseño aprobado, incluyendo todos los table
ros, incorporando cualquier revisión necesaria -
para corregir la poca consistencia observada en 
los anaqueles de las tiendas y en las pruebas de 
preferencia del consumidor. 
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- Preparac;6n de dibujos mecinicos para reproducci6n 
final. También como acabado de.arte y fotograffa. 
Los 111ee6nicos deben anticipar el tipo de materiales 
en los cuales el d;sefto debe ser reproducido y el -
tipo de proceso de impresi6n; La impresi6n flexo-
gr6f;ca en pelfcula, por ejemplo, es sustancialmen
te diferente para repet1ci6n o impresi6n de fotogr! 
bado en bolsas de papel o cajas de cartón, impre-
si6n de la etiqueta en chapa y l;tograffa en latas 
de !lleta 1 

ASPECTO LEGAL DEL EMPAQUE -

El empaque, como otros muchos aspectos de la Mercadotecn;a, está 

sujeto a los reglamentos gubernamentales, pr;ncipalmente los de cará~ 

ter federal par1 el bienestar público. o;chos reglamentos están fn

ti111111ente relacioNdos con el dese•fto de dos de las funciones m6s -

i11pOrt1ntes del empaque: Protecci6n del producto y s1111inistro de in

fon111ci6n acerc1 de fl. El empaque es sancionado por pirte d~l GoMer 

no cuando: 

- Fr1c1sa en 11 protecci6n o cuando se contamina el 
contenido. o 

- Cutndo inadvertidamente, o debido a su diseno, p~ 
vee 11111 infonnac16n al C0111Prador. 

El fr1ude en el 111ercado es tan viejo COlllO el comercio mismo. 

Antiguallll!nte, c111ndo exisUa el trueque de 91Ndo, se caimiaban las -

vac1s viej1s en vez de 11s j6venes¡ los c1blllos padecfan enfermeda-

des q .. no er1n 1preci1d1S por el co111pr1dor, y las joyas no eran si"!' 

pre lo que parecf1n. Los ctrniceros destrrollaron una presi6n tan --
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pronto como hicieron su aparici6n las bbculas, los vinateros apre!! 

dieron ripidamente la ventaja de agregar agua al vino, se mezclaba 

el trigo con ar~ma, en f!)rma ms frecuente de lo que las leyes de -

probabilidad lo pennit1an. TallC>iEn se descubri6 ripidamente que la 

carne remojada no se perjudicaba en su precio, aunque sf, en su sa

bor; y muchos hoñ>res se convirtieron en millonarios cuando se cre6 

el sistema monetario, rebajando las monedas de oro, ya sea haciendo 

aleaciones con metales b&sicos o si•plemente, raspando las orillas -

de las mismas. Desde la 1ntiguedad se trat6 de evitar todos estos -

fraudes por medio de reglamentos estrictos, pero no se llegaron a -

eliminar totalmente. 

Durante el colonialisiil>, los gobiernos locales establecieron -

programas para prevenir dos practicas fraudulentas en los negocios: 

El de la alteración de pesas y medidas y la inseguridad y el engai'io. 

Desde entonces, para reglamentar los negocios, se han aplicado tanto 

la legislación federal como la local. Estos sistemas de legislaci6n 

han tenido continuas roodificaciones obligadas por los avances que han 

originado nuevas oportunidades para fraudes deliberados o inadverti

dos. 

La meta de las leyes en lo que se refiere a empaques, es para -

asegurar que los productos empacadoS" sean.legales, y no fraudulentos. 

Ultimamente se ha puesto Enfasis en un aspecto hasta hace poco -

olvidado y que sin embargo es muy importante y es aquél que se refie

re al reng16n de la contaminaci6n arrbiental .' 
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De acuerdo con fsto OltillD el envase ad.quiere una funcf6n adi

cional que t1ene por objeto salvaguardar el medio alllbfente que ro-

de• 11 producto. 

L1 tendencia general en esta cuesti6n,. es de que 1detlls de CU! 

plir con lo inencionado, se tenga un uso .as razonable de los recur

sos naturales. hto es. que se tenga un 1provech•iento .as adecua

do prccur1ndo evitar desperdicios innecesarios en 11t1s. botellas.y 

detnas envases desechables. 

EL TIEJIPO Y EL EMPAQUE -

El ttetnpO .es siempre la 11Adul1 en el disefto de. empaque y esta -

prestcSn del tianpo se v1 incrementando conforllll! el fr1c1so de los -

progr1111s v1 prolffenndo para encontnr las condtctones de calllbfo -

rlptdo del MrCldo de "ºY· 

El 1ni1tsfs de pro1'CtoS de dtsefto recientes en una variedld de 

industrias indican que estos tres itinerarios cubren 11 •10rf1 de -

los proyectos de diseno. 

- Uno o dos •ses - Proyectos de dfsefto trafico sfn 
cQ11Plfc1ctones excepcionales. 

- Dos o tres •ses - E1 proyecto de dtsefto ffs1co -
nor111l. 

- Sets .ses 1 un afto o .. , - Dfstflo ffstco tnclUJe! 
do for-.s de contenedores 1oi cuales se 1pertan de 

1H nonus existentes y frecuentemente f11Pl te1n 11! 
ntobres de desarrollo de nuevo equipo de •nuf1ct! 
r1 1 tiellpO para pruebl de los nuevo? contenedores. 
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. 4 

TIPOS USUALES DE MATERIAL DE EMPAQUE 

Los materiales bisicos de empaque son: Papel, cart6n, celofln 

metjlico, vidrio, 111dera, textiles y la continuamente creciente fa

milia de los pllsticos. Estos son procesados o fabricados por ·ine-

dio de envases flexibles, se11irfgidos o rfgidos, en fomia de envol

turas tradicionales o convencionales COlllO son: .Bolsas, cartones, -· 

cajas, latas, botes, 'talllbos, barriles y varios otros tipos -de co~t! 

-riedores. 

A continuaci6n se muestran cuadros esquemiticos generales de -

los diversos tipos de 111teriales e111ple1dos para e111p1que. (Mas in-

for111ci6n sobre el tema, consultar la Referencia Y.1). 

PAPEL -

- Bolsas recubiertas e i111pregn1dls -

Acabado normal 
ltr1ft Elastico (101 elasticidad) 

Papel delgado ellstico 
(4 1 251 de elasticidad) 

- Bolsas sin recubri•iento -

Papel 
Blanqueado 

Papel satinado 

Tipo no,...f 

Resistentes 1 la gr1s1 
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Papel pergamino 

Papel de china 

- Celulosa -

Blanca 

Regular o comprimida 

Absorbente 

Resistente al agua 

Flexible 

El papel tiene demanda debido a la versatilidad que ofrece al u

sarse como contenedor. 

Además si adicionamos a ésto último la propiedad de ser f4cilme~ 

te manejable en los procesos de 1mpresi6n, decorado y etiquetado se -

a~ade un punto más en la decisi6n de emplearlo puesto que se puede -

tener un mayor atractivo al empacar un determinado producto .. 

CARTON -

- Corrugado -

Corrugado medio 

Corrugado de una sola cara 

Corrugado de una pared simple 

Corrugado de doble pared 

Corrugado de triple pared 

- De Fibra compacta -

Varias planchu de papel aglutinado} 
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El cart6n es un •terial utilizado debido 1 que ofrece: Altl 

utilidad. bajo costo. rigidez. durabilidad y resistencia 1 los·go! 

pes ya que provee de un· acoj1na•iento al elemento contenido. 

PLASTICOS -

- Acetll -

- Acrflico -

- Celulosas -

- Nylon -

Rfgido 

- Policarbonato -

Se111irfgido ellstico 

El b tico duro 

Rf gido 

- Pol ieti11no -

Transparente 

Opalo en li•inas 

- Polipropileno -

(Unisel) 

- Poliestireno 1 copoH..eros de estireno -

- Vinil-cloro y c011pOlf111eros -. 

- Mel1•in1 forl81dehido -

- Ferml fo,.ldeido -

- Urea form 1 deh t di -

LIS ventljlS ofrecidas por los pllsticos los tt.n hecho casi in-
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dispensables en el empaque moderno debido a la gran variedad con que 

se cuenta en los casos en que se requiere obtener una combfoaci6n -

de apariencia y funcionalidad a la vez, COllD es el caso de: Joyería 

regalos, cosméticos, caja$ transparentes, válvulas, empaques tenno-

formados y en general donde la estética es un factor preponderante. 

CELOFAN • 

- Recubrimiento para resistir el agua -

- Recubierto antioxidante 

- Coloreado -

- Recubierto de PVC -

- Recubierto polivinflico 

- Medianamente resistente a la humedad -

- Resistente a la humedad -

- Sellado con calor -

- Recubrimiento vinflico -

Los mercados de celofán son amplios, en alimentos es usado cono 

protector. Sin embargo, no solo en la industria alimenticia es usa

do, también se utiliza para envolver otro tipo de productos (tabaco, 

dulces, cigarros, etc.). 

En la actualidad, el celofán ha llegado a invadir nuevos 111erca

dos de tipo industrial debido a que, al misfll) tiempo que muestra el 

producto, le agrega a éste una apariencia agradable. 

METALICOS • 

- A1""inio laminado -

- Acero laminado -
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De acuerdo 11 espesor en que se lamine t~ene un uso asociado -

com puede ser el siguiente: 

Si el espesor es pequeño, se usan en empaques metálicos para -

sellar envolturas. en cajas de cartón, comida congelada y similares. 

Si el espesor tiene una dimensi6n mediana, es usado COlll> pro-

tector de productos deshidratados. envases que requieren rigfdez. -

decoracf6n. empaques que contienen gas o se empacan al ~acfo. pro-

duetos fannact!utfcos, etc. 

VIDRIO • 

- Borosilfcato -

Mayor duraci6n y resistencia al calor. 
-

- Sodio C.lcio -

Tr1ta•iento desalcalfntzante. Resistente al at~que 
quf•ico. 

- Sodio calcio sfn trata•iento desalcalinizante. 

~ talcio socio -

Res1stenc11 quf•tca. 1 fuerza. 

Hasta nuestros dfas no existe un Nterial que haya podido supe-

rar o 11 llef'IOS igual.,. las caracterfsticas. tanto de esteticidad COlll> 

de propiedades intrfnsecas del vidrio, asf tent!llDs el caso de vasos -

de plfsticos que semejan 11 1p1rienci1 del vidrio pero no c!lllplen con 

las caracterfsticu de ser inodoros e insaboros que proporcion1 el ·• 

'vi drfo. 

Los usos 11'5 cOMUnes son los siguientes: Utensn tos de labor'lt~ 
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rios, de cocina, equipo ~dico, recipientes para lfquidos y produc

tos qufmico-fannacéuticos, perfumería, etc. 

MADERA -

- Laminada -

- Terciada -

- Chapa de madera -

Los contenedores de madera son usados en diferentes fonnas collD 

son: Cajas clavadas y con esquinas cerradas, toneles, embalajes,· -

etc., para empacar una aq>lia gama de productos, principalmente pes! 

dos y de gran vollÍllen, asf como tant>ién en embarques de ultramar don 

de se requiere una protecci6n durable. 

Tant>i én son usados para empacar productos de fác i1 de~ "".ompos i -

ción y que por lo tanto.requieren una humedad y una ventilación ade

cuadas. 

TEXTILES -

- De origen natural -

- De origen sintético -

Se usan gener1lmente para ent>arques de exportación y para pro

ductos con un elevado costo. 

En ocasiones reemplazan a otrb tipo de empaque y el resultado -

obtenido es un ahorro en costos de almacenamiento y embarque a lar

gas distancias. 

Los productos empacados en sacos de origen textil generalmente' 

son productos químicos, petroquimicos, fertilizantes, semillas, etc. 
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TIPOS DE RECUBRIMIENTOS 

Todos los 1111teriales anteriormente mencionados pueden llevar uno 

o varios de los recubrimientos que se citan a continuaci6n. dependie~ 

do del uso a que vayan a ser destinados: 

ENCERADOS • 

- Parafina refinada -

- Parafina 11>dif;cada -

- Mezclas en caliente -

SOLUBLES -

- Celulosa nitrada -

- Ahulados -

- Vinilos -

Elll.SIONADOS -

- Vinilos clorados -

EITRUI DOS - · 

- Po1tet11eno -

- Copolf•ros -

- lon&leros -

- Mezclas 1xtrufbles -
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CONSIDERACIONES FINALES 

Hasu el momento se ha manejado el tfrmfoo empaque sfn dfferen .. -
ciaci6n alguna. pero· es conveniente seftalar las diferencias b&sicas 

entre los siguientes conceptos: Envase. empaque. embalaje y conte

nedor. Dichas diferencias se ver&n in&s claras mediante el siguien

te ejmplo: 

Penst!llOS en el caso de un producto ta 1 como un cigarro. En es 
' 

te caso el •envase• serfa el papel de estafto. A continuaci6n ten--

drf1ms el •e11p1que• que serfa propiamente la cajetilla que cont fene 

al conjunto de cigarros; desp~s encontramtis el •fd>a laje" que es 11 

envoltura que contiene el conjunto de cajetillas y po~ últilllD tend"! 

•s el •contenedor• el cual viene a ser la caja en la cual ·se entre-

gar,.n los paquetes de cigarros al distribuidor. 

Ahora bien. el proble• de la dfstribucf6n es un tema poco tra

tido 1 que sin l!llllbargo basa su iniportincia en los altos costos en -

que se inc..-ra para efectu.r la •is1111 . 

. Act'81Mnte se esta desarrollindo un nuevo sist1111 de eq>aque -

que consiste en unir un grupo de emb1l1jes para ed>arque, generalme~ 

te caJIS de cart6n corrugado. dentro de un1 sola caja p1ra ser 

transport1dl en ca•i6n. ferrocarril. barco o 1vi6fl. 

Este Upo de contenedor no se h1 esublecido en fonna normal, • 
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el tamaño t1p1co es de 2.40 m x 2.40 m x 6.00 m •• aún cuando tantli~n· . . 

se dispone de contenedores de 3 metros y 12 metros de largo. Se -

construyen de.·Umina de acero, alllllinio, tr1play o pUstico. Estos 

contenedores se cargan en la fábrica. se transportan por medio de -

grúa hasta un cami6n de plataforma baja o plataforma de ferrocarril. 

Un camión puede transportar dos unidades y tres cubren una platafor

ma de ferrocarril. 

A pesar de los muchos obstáculos que se han presentado -tales -

como la falta de uniformidad, la oposición de los sindicatos de est! 

badores, la poca utilidad de los equipos para movimiento de carga y 

la alta inversf6n- los cálculos que se han hecho sobre la reducción 

de costos al utilizar este sistema son sunamente atractivos. La di

fusión contfnua y el incremento en el uso de este sistema promete "! 

ducir los robos, simplificar el papeleo y bajar los costos de mane-

jo. especialmente para volúmenes relativament~ pequeños. 

Esto último. es válido para productos en estado sólido, ahora -

para el caso de productos en estado líquido o gaseoso, es usual que 

se distribuyan por medio de carros-tanque o camiones-tanque. 

Hoy en d,a se han creado organisroos internacionales cuya fun--

ción es la de estandarizar las dimensiones de los contenedores con -

el fin de facn itar el manejo de los mismos, tanto para el almacena

je como para la distribución. 

En los párrafos anteriores hemos mencionado factores que se co~ 

sider1n vitales para el buen funcionamiento de una empresa, y que -
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cuando hablamos de exp0rtaci6n se tornan indispensables. sin embargo. 

en esta ocasi6n no profundizaremos debido a que no es el objeto del -

presente estudio. 
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PRESENTE Y FUTURO DE LA JNGEIU ERIA. 

11: EMPAQUE DI MEXICO 

Durante el transcurso del.presente capftulo se ha enfatizado• -

.que el empaque es un elemento indispensable en la comercializaci6ri -

actual de los productos. 

Su desarrollo ha trafdo COllD consecuencia una nueva actividad ¡, 

dentro de la industria, la cual ademb de contemplar lo referente a -
.,. 

diseño y adaptaci6n de materiales a la funci6n ell!plque. ha tenido - -

necesidad de crear nueva tecnologfa que le per11ite 111nejar con •yór 

eficiencia la funci6n de empaque, asf co1111 tfcnicas para ofrecer es-

. teticidad y objetividad al cons ... idor • 

. Asf tenems que se ha llegado a pensar én _.quinas de alu pro-

ducci6n cuya funci6n hRplita el llenado, etiqueudo y e..,acado casi -

sf111Ult&neos del producto en cuesti6n. 

Asimismo, se ha creado una nueva industria COllpl~nuria. cada 

vez mas floreciente, la cual se dedica casi exclusivaEnte al disefto 

de procesos avocados a la decoraci6n del ewipaque. asf caM> a la con

secuci6n de dicha operaci6n. 

Todas hs actividades han sido catalogadas en un solo concepto: 

Ingenierfa de E•paque. 

En los grandl!S pafses industrializados ha ido creciendo la p~ 
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cupaci6n por desarrollar de una manera más versátil esta actividad, -

sin embargo, para el caso de México. ésta ha quedado relegada a segun 
. . 

do término, ya que si bien dicha función es indispensable en nuestra 

vida cotidiana, ne se han destinado recursos al desarrollo de nuevas 

ideas en este campo. 

En México existen ya profesionistas quienes pueden satisfacer -

esta necesidad, sin embargo. su trabajo se ha visto reducido a la mera 

imitación y algunas veces hasta la improvisación. 

Pensamos que ésto es, en gran parte, debido al alud de empaques

concebidos en el extranjero y a la premura_con que otras actividades

prioritarias deben satisfacerse. ésto es, no existe la infraestructu-

ra necesaria dentro de la mayor parte de las empresas, que permita el 

desenvolvimiento de profesionales en esta área. 

México se ha visto obligado, en algunos casos, a ;~plantar empa

ques para productos específicos, con la característica de ser netamen 

te artesanales y de carácter tradicional, los cuales rayan generalme~ 

te en lo rústico y poco funcional. Estos empaques cumplen debidamen

te con su cometido, pero difícilmente pueden ser industrializados. 

las industrias mexicanas tendrán que destinar, a cort1J plazo, re 

cursos para la creación.de diseños propios, concordantes con produc-

tos avocados a la exportación que reflejen una calidad congruente a -

los productos mencionados. 

Por otro lado, por todos es bien conocido, que el usar un envase 

de patente extranjera nos lleva a la fatfdica fuga de divisas y. si -
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tomams en cuenta que en la actualidad no existe prQducto sin empa-. . . 

que, llegaremos a la cuenta del. gran monto que, ~sto representa. 

En res1111en. la Ingen1erfa de Empaque debe considerarse como una 

fnvftación abierta a los inversionistas en busca de nuevos horizon-

tes dentro de la industria· generadora de capital, asf cono la crea-

ción de nuevos empleos en un &rea materialmente vfrgen, teniéndose -

en cuenta que si no desarrollamos dicha actividad tendrenos un punto 

mas en contra para poder exportar, ya que el empaque de exportación 

es un elemento importante'para la venta de los productos mexicanos -

al exterior. 
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C A P 1 T U L O VI 

EVALUACION DE LOS MERCADOS FACTIBLES 

"TOPOS ESTAMOS CONSTANTEMENTE ROOEAOOS 

PE UNA SERIE PE GRANPES OFORTUNJOAOES, 
BRJUANTEMENTE OJSFRAZAOAS 
COMO PROBLEMAS JNSOLl!SLES" 

Jolut W. ~IA 



OBJETIVOS -

El objetivo.del presente Capitulo es: 

1 

l NTROOUCC ION 

- Proporcionar un panorama general de los métodos que se em-

plean para obtener conocimientos amplios de los factores que dete!: 

minan el mercado de ventas. 

- Establecer ciertas pautas para efectuar el análisis y la valo . -
raci6n del mercado de ventas como parte primordial de cualquier eva

luaci6n de un proyecto. 

· El estudio se divide en: 

- El analisis del tema a tratar. es decir. el anil;sis.del mer

cado de ventas usando los instrumentos de la investigaci6n de merca

do 1·1a aplicaci6n de la teorfa econ6mica para esclarecer los fen6f1! 

~l. EMPRESA .., __ -1,jk-º RCDJCTO 
1Nsu11os ---•,"" , PROCESO • PROOUCC'º'º r 

""- ~ 

r 
INFLlENCIAS AMBIENTALES 

FIGURA Vl-1 
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nos observados. 

- El pron6stico es uno de los temas relevantes para el análisis. 

La presentación de diferentes métodos de pron6stico y valoraci6n crf

tica de los misnns. 

LA EMPRESA Y SU MEDIO Ar-EIENTE • 

La empresa constituye un segmento pequeño de la economía nacio-

nal y sus actividades se ven afectadas, tanto por las actividades de 

otras unidades económicas como de los objetivos y políticas económi

cas y sociales formuladas por las autoridades gubernamentales {Ver F! 

gura VI-1). 

Para lograr su objetivo de producir bienes o servicios, la uni-

dad microecon6mica llamada empresa debe cumplir con una variedad de -

condiciones independientes. (Ver Ffg. VI-2) 

1 - Disponibilidad de mano de obra, material y medios 
2 de operación. 

3 - Financiamiento e inversiones. 

4 - Administración, planeación, organización, dirección. 

5 - Producción: Definición de la tecnología. 

6 - Transporte y almacenaje. 

7 - Ventas. 

8.- Control. 
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f UNCIONES DE UNA · EMPRESA 

AUTORIDADES GUBERNAMENTALES 

lolfRCAOO Of LA OFERTA .. --"'!.EMPRESA·>---...., MERCADO DE VENTAS 
1-~~-T-~~-T"~~--. ..--~--,~~--.~~~~, 

MANO DE MATERIALES MEDIOS DE REGIONAL NACIONAi.. INTERNACIONA 
OSRA 

MERCADO CAPITAL 

NAOONAL llTERNACIOOAl 

FIGURA VI-2 

Las funciones l. 6. 2 y 5 relacionan a la planta con su medio am

biente. Las influencias al!bientales incluyen las r·eacciones del mere~ 

do y los reglamentos fiscales y económicos establecidos por el sector 

público. 
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2 
ANALISIS DEL MERCADO DE VENTAS 

OBJETIVOS DEL ANALISIS DEL MERCADO DE VENTAS -

La meta principal del análisis del mercado de ventas es: 

- La evaluación del desarrollo del mercado de ventas. 

- La explicación de ese desarrollo. 

Los resultados obtenidos de las investigaciones anteriores for

man la base y las condiciones previas del pronós~ico. 

EL MERCADO DE VENTAS Y SUS ELEMENTOS -

Bajo el término "mercado" entenderros la interac.ción de la oferta 

y la demanda. Los mercados de venta se pueden clasificar en: Regio

nales, nacionales, internacionales. 

Teniendo presente esta distribución, procedereroos ii tratar los -

diferentes elementos del mercado de ventas, los examinaremos por me-

dio de los nlftodos de la fovestigaci6n de mercados y eval uarenns el -

fenómeno y desarrollo que pueden ser observados con la finalidad de -

llegar a un entendimiento adecuado de las caracter1sticas del mercado 

de ventas. (Ver Cuadro Vl-1) 
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CUADRO VJ-1 

EXAMEN DE LOS ELEMENTOS DEL MERCADO DE VENTAS 
QUE -SON MATERIA DE ANALJSJS ESPECIALES. 

OBJETIVO ~L ANALISIS TEMA 

OFERTA INVESTIGACION DE LA COMPETENCIA. 
PRODUCTOS INVESTIGACION DE LA PRODUCCION. 
PROCESO DE VENTAS INVESTIGACION DE LA DISTRIBIJCION LOGISTICA. 
CONSUMIDOR/USUARIO ArlALISIS DE LA DEMANDA. 
PRECIO ANALISIS DE PRECIOS, MERCADO REGIONAL E -

INTERNACIONAL. 

EL MERCADO 
OFERTA 

PRODUCTOR 
IMPORTADOR 

BIEN DE 
CONSUMO 

COMERCIO INTERMEDI 
DISTRIBUCION CONSUMIDOR 

FIGURA Vl-3 

Las flechas indican el flujo de los bienes, el dinero fluye en 

la dirección opuesta.,(Ver Fig. Vl-3) 

INSTRU!llENTO DE ANALISIS - INVESTIGACION DE MERCADOS -

- Definición de 11 Investigación de Mercados -

Lo entendet11>S como la complicación sistemática de da
tos de ofertA y demanda para un &rea definida. 
La 111etodologta y la planeación por fases, son apl ie1-
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bles a todos los mercados tales como el mercado de 
mano de obra~ el mercado de capital y el de mate-
r1as primas. 

- Clasif1cación de la Investigación de Mercados -

El mercado se clasifica: 

De acuerdo con lo que debe ser investigado, co111> 
por ejemplo, volúmen de ventas, cantidades prod~ 
cidas, número de ofertas, distribución del merca 
do, etc., en: 

Investigación ecoscópica de mercado e 
Investigación demoscópica de mercado. 

De acuerdo al tipo de producto, en: (Ver Cuadro VI-2) 

• Investigación de mercado de bienes de capital, e 
• Investigación de mercado de bienes de consumo. 

En la fase posterior a la inversión del mercado representa uno 

de los instrumentos para el seguimiento del proyecto .. la observa-

ción del mercado proporciona la infonnaci6n acerca de los caitt>ios -

del mercado de ventas, y además proporciona informaciones útiles -

acerca de la eficiencia de las estrategias empleadas por una empre

sa para lograr ventas exitosas. 

- Método y Fases de la Investigación de Mercados -

FASE 1 - Definición: Objetivo de la Investigación. 
>'. 

En primer lugar, la investigación del mercado re-
quiere una definición precisa del objeto de la i~ 
vestigación. Deben fonnularse con precisión las 
preguntas que se deben contestar a través del an! 
lisis. Esto realmente es un punto muy obvio. Sin 
embargo, debido a un patrón poco claro del proce-
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DIFERENCIAS ENTRE EL MERCADO DE BIENES DE CONSUf«l Y EL MERCADO . 

DE BIENES DE CAPITAL 

CUADRO VI-2 

MERCADO (E BENES OE 00NSLM0 

DEMANDA ORIGINAL 
VARIEDAD DE BIENES DE CONSUP«> 

.COMPETITIVOS ENTRE SI 

PRINCIPALMENTE, DECISIONES NO 
RACIONALES 

DECISIONES INDIVIDUALES O FAMI
LIARES 

PRINCIPALMENTE, DECISIONES QUE 
AFECTAN AL CAPITAL PROPIO 

COMPRAOORES NO CAPACITADOS 

MUCHOS CLIENTES (PUEDEN APLICARSE 
METOOOS ESTADISTICOS) 

LOS CLIENTES POTENCIALES PUEDEN 
DEDUCIRSE DE ESTRATOS SOCIOLOGl
COS ESPECIFICOS 

LA DISTR!BUCION GEOGRAFICA DE LAS 
VENTAS CORRESPONDE CON FRECUENCIA 
A LA DISTRIBUCION DEP«lGRAFICA DEL 
GRUPO META 

EL C~EACIO INTERMEDIO ES TIPICO 

MERCADO DE BIENES DE CAPITAL 

DEMANDA CANALIZADA 
COMPETENCIA SOLO ENTRE DOS PRODUC
TOS RELEVANTES PARA UN PROCESO ES
PECl FlCO 

DECISIONES ECONOMICAS RACIONALES 

TOMA DE DECISIONES POR PARTE DE Ull 

GRUPO DE PERSONAS EN MANERA MAS O 
MENOS FORMAL 

PRINCIPALMENTE DECISIONES QUE AFE~ 
TAN AL CAPITAL PRESTADO 

AGENTES COMPRAOORES PROFESIONALES 

POCOS CLIENTES (COM FRECUENCIA NO 

PUEDEN APLICARSE LOS'METODOS ESTA 
DISTICOS) 

LOS CLIENTES POTENCIALES SE RELA
CIONAN CON ~A S ITUACION TECNOLO
GICA 

LA DISTRIBUCION GEOGRAFICA DE LAS 
VENTAS COINCIDE CON LA LllICACION
IND!VIOUAL DE LOS CLIENTES 

LAS VENTAS DIRECTAS SON TIPICAS -



(Cont. Cuadro Vi-2) 

DESARROLLO RELATIVAMENTE ESTABLE 

CON FRECUENCIA SE COMBINAN CON • 
LA PRODUCCION BAJO PEDIDO. 

DESARROLLO NO CONTINUO (LA INVE~ 
SION ES MOTIVADA POR INNOVACIO-
NES TECNOLOGICAS) 

d;miento •. se adopta el 1er111 "M.le.~ ~ da..to6, rne.jo11.", 

lo que trae en forma i~lfcita graves defectos: 

- Mientras mayor es el volúmen de datos que se reco

pilan. mis altos los costos origil'lldos por el an&-

11sis. 

- Mi entras 1111yor sea el vo 1 úmen de datos. •yor 1 a -
probabil idld que datos irrelevantes influyan.y po

siblemente distorsionen los resultados del an&H-
sis. 

Por lo tinto. una defin1ci6n exacta del objetivo de la·

invest1gac16n constituye una gran ayuda para encontrar -

los datos 1 11 informaci6n relevantes 1 para 11i111nar l& 

infonnac16n costosa no relevante. 

Los objetivos generales de 11 1nvestigac16n del •rcado 

(de ventas) pueden clasificarse de la siguiente 1111nera: 

CONS \Jll I DOltES 

• Composici6n - (Tipo estrato social. cantidad. ullt
cact6n) 

• Co111pOrtamiento - (CostUlllbres. convencionalisi.>s •. -
1110thaci6n de la dtllmnda) 
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• Estructura de ConsUJOO - (Tipo de productos, cant1~
des de productos, ~poca de 
consumo, bienes de consu111>, 
calidades esperadas por el 
consumidor) 

Poder de Compra. - (Monto y distribución de los gastos 
de COnSUlll)) 

C,OMERCIO INTERMEDIO (PRODUCTOR - CONSUMIDOR) -

Composición - (Tipo del sistema de distribución, -
cantidad y calidad de los sistemas 
de comercio intermedio) 

• Capacidades - (Grado y frecuencia de la utilización 
de la capacidad) 

• Estructura de - (T;po de productos negociados en el 
los Programas comercio intermedio, cantidad y -

tiempos requeridos para los proce
sos del comercio fntennedio) 

Distribución de - (Cantidad de las ventas y distri
las Ventas buci6n de las ventas según los -

productos) 

• Ventajas de los - {Beneficios, distribución del be-
sistemas de co- neficfo, calidad de la distribu-
mercio interme- ci6n). 
dio 

PRODUCTORES -

• Composici6n - (Tipo de productores -pequenos y gran
des- número y ubicación) 

• C1pacidades - {Distribuci6n tecno16gica, grado y fre
cuencia de la utilizaci6n de la capa-
cidad) 
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• Comportamiento - (Costunt>re. convenios, practi

cas de 111ercadeo) 

• Estructura del Pro- (Cantidad y calidad de los 

gra1111 - productos, tiempos de p~ 

ducci6n) 

• Distribución -(Voliinen de la distribuci6n de 

de las Ventas ventas de acuerdo al productor) 

SITUACION DEL MERCADO -

• El papel de los consumidores -

• El papel de los intermediarios -

• El papel de los productores - (Tamallo de las plantas, 

uso de capital, coope

ración, fusiones y co~ 

sorcios) 

• Participaci6n del 111ercado -

• Precios - · 

• Fluctuaciones del mercado - (Fluctuaciones de la pro

ducc i6n, de las ventas 1 

de 11 de1111 ndl ) 

ORGANIZACION DEL MERCADO -

• Control GtJ>ernament1l - (Medidas fiscales y legales) 
· del 11ert1do 

. Organiaciones pri- (Sineticatos, convenciones, 11>-

vadls - nopol ios, consorcios) 

FASE 11 - Recopi11ci6n de 11 Infor1111ci6n: 

INFOAMACI~ SECUN~RIA -

En el caso de la investigac16n secundart1, se dispone 
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ya del material de informaci6n que debe evaluarse. 
Existen fuentes internas y externas de material -
secundario. 

Entre el material interno se tiene, por ejemplo: 

• Pedidos recibidos -
Pedidos esperados -
Ventas (cantidad) -

.• Número de transacciones comerciales -
Precios -

• Producci6n (cantidad) -
• Fluctuaci6n y rotación del Inventario -

Tiempo de entrega -
Lista de Agentes -

• Lista de clientes -
• Registro de quejas y reclamaciones -

Gastos de publicidad -
• Reporte sobre ferias y exposiciones -

Las principales fuentes externas son, por ejemplo: 

Publicaciones efectuadas por oficinas oficiales 
sobre estadísticas (anuarios estadfsticos) -
Estadfsticas de la poblaci6n -

• Estadistica de exportaciones e importaciones -
• Estadísticas de agricultura -
• Censo industrial -

Estadísticas de diferentes actividades estata
les, por ejemplo del sector de educaci6n, salud, 
transporte, energla, construcci6n -
Estadfsticas sobre los precios 1 nivel cons1111i
dor, encuestas sobre los consumidores -

• Publicaciones de organizaciones internacionales, 
tales como las Naciones Unidas, F .A.O. -
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Ademis de las estadfsticas oficiales, las siguientes 
publicaciones proporcionan, por lo .general, material 
secundario muy útil: 

•. Planeaci6n de desarrollo y sus informes sobre el 
progreso -

• Infonnes y boletines del Banco Central o de otros 
bancos (con frecuencia, éstos constituyen las 
únicas fuentes útiles en cuanto a las actividades 

·de los sectores no gubernamentales) -
• lnfonnes de las C&maras de Comercio -
• Informes de otras instituciones, especialmente, -

semi-gubernamentales (transporte, energfa, etc.) -
• Publicaciones de instituciones semi-oficiales (i~ 

formes anuales, publicaciones únicas o peri6dicos 
de sindicatos, asociaciones patronales, organiza
ciones de comercio y otros grupos privados o pú-
bl icos) -

• Publicaciones empresariales (informes comer.ctales, 
circulares de accionistas, informes financieros,.
tnformaciones para la Prensa, revistas empresaria
les, publicaciones especializadas) -

• Anuarios de compaft1as (por ejemplo, recopilaci6n -
de datos sobre una empresa especffica) -

• Publicaciones de institutos de ciencias econ6micas 
(monograf1as, tesis, arttculos en revistas y peri~ 

dtcos) 
• Catalogos de exposiciones -

El uso de material estadfstico secundario acarrea las 
siguientes desvent1j1s y problemas: 

• Por lo general, el material secundario no es~ real 
111ente al corriente -
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• Con frecuencia. el material estadfstico secun
dario. es demasiado global. especialmente. si 
emana de fuentes oficiales -

• Los métodos de investigación no se conocen con 
exactitud (tamaño de la muestra. fecha en que 
se efectuó la investigaci6n. definiciones) y 

por lo tanto. pueden conducir a interpretaci~ 
.. nes incorrectas -

INFORMACION PRIMARIA -

En el caso de la infonnaci6n primaria. no se dispone 
todavfa del lllilterial. sino que éste debe recopilarse. 

ENCUESTA SEGUN LA POSICION OE LA PtRSONA ENTREVISTADA. 

ENTREY,STA 

CONSU,.--,D-OR ____ ASE_SOR_ ?'DSuroOR 
CONSUMIDOR 

MAESTROS, MEDICOS 

PRE-USUARIO USUARIO FINAL 

FIGURA VI-4 

EXPERm1 ASOCIA-
. CIONES, INSTlf'-'CIO

CIONES NACIONALES 
E INTERNACIONALES 

Esto se efectúa a través de encuestas de mercado. -
a través de entrevistas y procedimientos de muestreo. 

Al efectuarse una encuesta deben tomarse en cuenta. 
tres prob 1 emas: 

¿A quiln ~e en.tAevi.6.taM? 

El problema consiste en que los entrevi~tados represe~ 
ten adecuadamente a los participantes respectivos del 
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mercado, cuyo comportamiento es de interfs pan 
nosotros. (Ver Figura YI-4) 

Para la determinaci6n del volúmen del 11ercado, es 
. decir, el volúmen que se puede vender, pongams -

por ejemplo, de diferentes herra•ientas, ser• ..,_ 
cho mb conveniente investigar entre los pre-us"! 

, .. rios, o sea, entre las empresas que emplean 1115qu! 
nas, herramientas pan· la fabr1caci6n de sus pro
ductos (herramientas) que ponen a la venta, en -
vez de entrevistar a un nÚlll!ro mucho •yor de los 
últi11X>s usU1rios de herramientas. Adicional111ente 
se pueden aprovechar opiniones de expertos, COllD 

por ejemplo de la Secretarf a de Comercio. 

El problema de tener una •uestrl representativa -
acarrea un segundo problema: 6Cwf.lu. 60ll lo6 llli.

todo6 de. ul.e.cc.i.61t de. wt gJWpO .UpU6utAtiuo1 -

Debido al alto costo, es casi 1111pOsible entrevis
tar a todO el grupo relevante (censo total), por 
lo tanto, el censo parcial o tnc011Pleto tiene una 
importancia practica, debido a·que se e11plean los 
procedimientos de 11uestreo. Estos ~todos de mue! 
treo pueden clasificarse en dos categorfas princi
pales: 

• Métodos de muestreo en los que puede aplicarse 
el calculo de prot>.btlidldes -

• Mftodos de muestreo en los que no puede apltctr . -
se el c'lculo de probabilidades -

L.06 rrtUodo6 de. l!Ut..6.ttto t.1t lo6 que. p.&t.de. apLicaJL6t 

d. c.4lc.ulo de. pwbabai.da.du 6 e. UIJlrWt ll&U.ttf.o6 -

at «zM, que.~" Ull4 uh.c.c.i.61t dl.~~. C09ll 
polt e. j errtpl.o : 
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• Muestreo por Loterfa -

De una poblaci6n, cuyo elementos se enumeran en -
forma consecutiva, se escoge cada vigésiroo eleme~ 
to o todos aquellos, cuyo dígito final, sea, por 
decir algo, dos 6 siete • 

• Muestreo Estratificado -

Del universo se seleccionan subgrupos que son más 
homogéneos o uniformes en cuanto a la caracterís
tica relevante, por ejemplo: Puede agruparse de 
acuerdo con los ingresos, la clase social, etc. -
Luego, se toman muestras de cada subgrupo, de tal 
manera que se eliminen las distorsiones resultantPS 
de las amplias fluctuaciones de los valores que se 
observan en el universo . 

• Muestreo de Conglomerados -

En este caso el universo o poblaci6n se divide en 
"congl amerados" de unida des de mues treo que no ne
cesariamente tienen el misioo tamaño; luego~ se i.n
cluye en la investigaci6n cierto número de "congl~ 

merados" con todos sus elementos. 

Un tipo especial de "muestreo de conglomerado" es 
el llamado muestreo por áreas. Por ejemplo, el 
area de una ciudad, a gran escala se dividen en -
cuadras; a continuaci6n se escoge una muestra de -
estas cuadras, de acuerdo a los criterios aplica-
dos a la investigación (por ejemplo, las costunt>res 
de los consumidores). 

Otro ejemplo, serfa la se1ecci6n de, diganos, cada 
tercera tripulaci6n de una flota, o cada onceaba -
clase de un tipo especial de escuela en todo el 

Pafs. 
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los métodos de muestreo a los que no puede apli
carse el dlculo de probabilidad. son los siguie~ 
tes: 

• Muestreo Arb1trar1o·-

la selecci6n arb;traria de personas a entrevis
tarse. -.. 

• Muestreo por Cuotas -

Las muestras se escogen de manera que los crite
rios es_tructurales mls importantes aparecen con_ la 
misma frec!Áencia con la que se encuentran en 11 -
poblaci6n • 

• Muestreo de acuerdo al principio de concentraci6n -
En invest;gaciones de mercado para b;enes de produ~ 
ci6n la investigaci6n se realiza únicamente entre -
los compradores 111'5 fuertes. ya que es frecuente -
el caso que tres ó cuatro empresas cubran el SOS 6 
90% del abastecimiento de la demanda potencial. 

Al escoger el método de 11Utstreo se deben tomar en cue!! 
ta los siguientes factores: 

La cantidad y calidad de los datos existentes • 

• El alcance del grupo de prueba. St el grupo es 
pequefto (111enor de 60 ele11entos)·no deberan ser 
~leidos los procedi111ientos basados en el dlc!_! 
lo probabil,stico • 

• Relact6n esperada del grupo de prueba con el ob
jeto bajo tnvestigact6n. 

283 



li tercer. pregunta que debe contestarse cuando . 
quieren realizarse entrevistas es: 

DiFERENTES FORMAS DE ENTREVISTAS 

ORAr.-= 
ENTREVISTA PERSONAL 

ORDEN ESTABl.ECIOO OE 

''"j"' 
ORDEN LIBRE OE 

PREGUNTAS 

ENTREVISTAS 

T 
POR TELEFONO 

DE INOIYIDUOS 

FIGURA VI-5 

ftOR ESCRITO. llEDtANT: 
C~ARIO 

UN~ ~IOS 

PARA LAS 

las ventajas y las desventajas de las diferentes formas 
de entrevistas pueden resumirse en la siguiente ltsti: 
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ENCUESTA ORAL 

VENTAJAS 

Preguntas flexibles 

Alto grado de Exito 

Respuestas espontáneas. 
se corrigen f6cilmente 
los malentendidos 

Mejor percepci6n de 

reacciones emocionales 

DESVENTAJAS 

Posibilidad de preguntas 
sugestivas del entrevis
tador 

las respuestas no son pe~ 
sadas 

M4s costoso 

ENClESTA POR ESCRITO 

VENTAJAS 

El iriinación de infl uen 
c11 del entrevistador 
( h11parci1l) 

Respuestas bien fundadas 

lijo costo 

Glr1ntfa de 1noni1111to par1 
el entrevis tldo 

IESVENTAJAS : 

Número reduciclo de respue~ 

tas 

Número limitado de preguntas 

Inflexible 

Posibilidld de malentendidos 

CU1ndo se consider1n 11s diferentes fonnas de entrevistas. 
se nos presentan t1mbihl las entrevistas que se efectúan 
un1 sol• vez: 
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Las entrevhtas de tendencias. en las que se hacen 
las mismas preguntas, junto con preguntas altenta
das. a intervalos regulares o irregulares. a dife
rentes· grupos de personas o. 

Las entrevistas de •panel• en los que· la misma P"! 
gunta junto con ·preguntas'. alternadas se hacen al 
mislllJ grupo de personas en intervalos regulares. 

FASE 111 - Revisi6n de la relevancia y consistencia de 
11 Informaci6n: 

Al final de 11 fase de recopilaci6n de datos. se dis
pondri de una variedad de cifras. estimaciones y opi
niones· diferentes de distintas fuentes. Antes de'p~ 
cesar los datos e interpretarlo~~debe·efectuarse"" -
ex4men cr1'tico respecto 1 la relevancia y consisten-
cia de este material~ Sobre todo deben revisarse los 
siguientes puntos 1 fondo: 

• la confiabilidad de los datos individuales y de sus 
fuentes (primarias y secundarias) -

la relevancia de los datos respecto.al tema que se 
investiga (mercado de ventas) -

La consistencia de los datos restantes -
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• '." , ~<. 

. .. . . 

FASES DE LA 'íNVESTIGACION tEL .MERCADO 

CRITERIOS REGISTRABLES 
NUMERO··· 

A III · -

FASE I 
DEFINICION DEL TE~A Y .. _______ ...,. DEL OBJETIVO DE LA -

DATOS.RELEVANTES AL 
PROBLEMA 

DATOS REGISTRADOS 
(MATERIAL-SECUNDARIO) 

DATOS REGISTRADOS 
(SECtltDARIOS) 

DATOS REGISTRABLES 
( PRl!ll4RIOS) 

DATOS REGISTRARLES A 
COSTOS JUSTIFICABLES 

DATOS REGISTRAOOS 
(PRIMRIOS) 

DATOS DISPONIBLES 

~TOS A PROCESAR 

(FASE IV) 

CUADRO Vl-3 

lftYESTIGACION 

FASE 11 

llilETODO DE SELECCION 

F 

CRITERIOS: CONFIABILIDAD 
RELEVANCIA 
CONSISTENCIA 



··FASE IV.~ Procesam;ento de la Infonnaci6n -

El procesamiento de los datos puede efectuarse: 

- Mec&nicamente mediante un sistema de tarjetas 
. peforadas o PEO, (Procesamiento Electr6nico de 

Citos) o, 

- Manualmente, (que ser! el método que trate el 
presente trabajo). 

·• Codi f; cae 16n -

Cuando debe 1111nejarse una cantidad.mayor de datos, 
se recomienda en la mayorf a de los ca~os, codificar· 
ciertos criterios. Si se expresan en tf·"!llinos al 9! 
braicos, se facilita el cómputo y se evitan tnter-
pretac1ones err6neas del c&lculo. Aden1's, no es "! 
cesario codificar en tfrminos cuantificables los -
criterios categ6ricos (tales co11D: casado, divor-
ciado, viudo, soltero) o criterios que requieren -
una agrupaci6n para poderlos procesar razonablemente 
{tales como: edad, ventas, utilidades) o aseveraci~ 
nes cual itativiS (como: moderado, bifn, 11edio, Nl · 
negocio). 

El principio general es: 

Codificar hasta don.ste sea necesario - Categorizar -
hasta donde sea posible • 

• Cuanttftcact6n y presentac16n de la infon111c16n -

E•pece11Ds con un pequeflo ejemplo: 

Se entrevistan 200 campesinos respect~ a la cal tdad 
de un tractor especial que usan para su trabajo di! 
rto en el C1111PD. La entrevista se efectu6 y los -
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.i. 

,, ' 
1.• ' 

campesinos pod1an expresar su aprec1ac16n del pro
ducto mediante la clasificaci6n con puntos (un ml
•illlD de 40), según su opin16n.acerca de la ca11dád 
del productO (por lo tanto, la aprecfaci6n mlx1ma 
se expresa con 40 puntos). Ut il 1 zando tabla_ de fr! 
cuencfas, histogramas y ajustando los resultados ~ 

a una curva probabilfstica, se obtuvieron los si-
gufentes resultados: 

Porcenta- Terreno usa 
je del do para pro 

Terreno usado para No. de área cul- pósitos : No. de 
propósitos agríco- Granjas t1vable agrtcolas, Granjas 
las, en Ha. (Y) ( Z) en Ha. (Y) 

en i en 

Porcentaje 
del área to-
tal cultiva-

. ble ( Z) 

i 
~aCIJ'llUlado) 

1 2 3 4 5 

0.5 - a Mnos de 2 29.53 2.95 menos de 2 29.53 
2 - 11 5 26.35 8.00 • 5 55.88 
5 - " 10 20.11 13.08 • 10 75.99 

10 - " 20 13.93 17. 79 • 20 89.92 
20 - 11 so . 7 .91 21.54 • 50 97.83 
50 - " 100 1.45 8.86 " 100 99.28 

100 y mb 0.72 27.78 hasta .ax. 100.00 

To t a 1 100.00 100.00 

Los valores de 11 última col11111a pueden trazarse 
en una grlftc1 COllD la curv~ de Lorenz o la cur.
~a de concentrac16n que se 111Uestra en 11 s1guit!!! 
te figura: 
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2.95 
10.95 
24 .03 
41.82 
63.36 
72.22 

100.00 



CURVA DE LORENZ: DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS 
,·, ¡. AGRICOLAS Y TERRENO A SU DlSPOSICION 

¿p,~~~~~~~+--110 

~.+--1120 

~~~~~+++J •o 
C A 

0 
O IO 20 30 40 SO IO 10 IO IO IDO 

FIGUAA Vl-6 

Porcentaje del tota 1 ·' 
del terreno disponible 

( = z ) 

· Nínero de Granjas, .to
tal ac1111ulado en % 

( "' y ) 

El cociente Z • S indica la tasa 
lrea del trilngulo 00 

de concentracidn. Mientras mis grande el &rea OA8, 1111-

yor la tasa de concentr1ci6n. 

La curva debe interpretarse COllD sigue: 

Si todas las granjas tienen la •isn11 porción de terreno 
cultivable, la curva de Lorenz es un1 lfnaa recta 08 -
(Y • Z). Entonces en nuestro e1so, por eje11plo, para -
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el.40S de las granjas se dispone de 40% de terreno 
cultivable. Para el 76% de las granjas se dispone 
de s61o el 24% de terreno cultivable, es dec1r. -
para el restante 24% de todas las granjas. se dis
pone del 76% de terreno cultivable, lo que indica 
un grado de concentrac16n relativamente alto. 

·El anilisis mediante la curva de Lorenz puede apl! 
carse a muchos problemas. De esta manera puede a
nal izarse la: 

- Distribuci6n regional de la poblaci6n de un pafs 
·- Distribuci6n del ingreso y de la propiedad 
- La estructura de los pedidos (6rdenes de trabajo) 

en la industria y el comercio 
- Composici6n de artfculos rentables en compañtas -

de comercial izaci6n 

• Condensaci6n de 11 Infor1111ci6n -

Para la condensaci6n de datos se usan en el caso 
de criterios cuantitativos principal111ente los va
lores inedias y la dispersi6n. 

Valores Medios (Promedios) -

En tfn11inos generales. los valores lledios son to
dos aquél los que se encuentran entre los valores 
lfMite ~ una serie de cifras: Con estos valo-
res se calculan los •valores promedio• que se 1-
dentifican con 11 siguiente definici6n: Estos -
son los valores 111edios qu@ se usan para represen
t1r toda una serie de cifras medi1nte una sola e! 
presi6n. 

Los requisitos que cumplen un velor 11edio ideal son 
los siguientes: 
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- Claramente definibles. 
- Dependientes de cada uno de los valores 

de una serie 
- Fácilmente entendibles 
- De c'lculo sencillo 

Algunos ejemplos matemáticos sencillos son: 

- Media aritmética 
- Media 
- Moda 

Medidas de la D1spersi6n -

La dispersi6n ampl1a la infonnación a reco
pilarse, respecto a los valores medios. Las 
dispersiones más importantes son: 

- Rango 
- Desviación prómedio 
- Oesviaci6n estlndar 
- Proporciones y cifras fndice 
- Regresión y correlación 

• C0mentarios sobre la Metodologfa -

Los ~todos estadfsticos arriba mencionados son 
sencillos y funcionales. Claro est&, que exis
ten sistemas estad1sticos mas complejos para e! 
tos ""todos. Nuestra exposición fui planteaC.a 
bajo bases practicas ya experilll!ntadas, puesto 
que en la mayorfa de los casos, los lllftodos pr! 
sentados pueden aplicarse en for1111 satisfacto
ria. Podr1amos mencionar adefn¡s, que 11 meto
dolog1a estadfstica en discusión puede aplica~ 
se universalmente, y de ninguna 111nera se li•! 
ta a la investigación del mercado o del merca
do de ventas. 
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INVESTIGACION DE LOS ELEMENTOS DEL MERCADO -

- LA DEMANDI\ -

El análisis de la demanda se eq>lea para esclarecer los siguie~ 

tes Clfl1JOS mediante el empleo de los métodos que hemos descrito ba

jo el punto Método y Fases de la Investigación de Mercados. 

- la Estructura del ConsllllO -

Tipo y volúmen de las ventas de un producto, un 
grupo de productos o productos de todo un sector. 

- la estructura de los Const111idores -

Para el desglose pueden emplearse los siguientes 
criterios de distinción: 

• la situacf6n en la economfa na~ional 
• Usuarios públicos y privados 
• Número 1 tusafto de 1 os usuarfos 
• L• estructura geogr4fica de la denanda¡ exis

te con frecuencia un1 considerable variación 
de 11 actividad y productividad económica de 

las diferentes regiones de un pafs, por lo -
qUe entr1fta a menudo, costumbres o h4bitos -
•uy diferentes de los constatidores 

• la estructure etnológica 
• la estructura social 
• Dellllndl especffica según los estratos 

Al registr1r y clasificar a los cons111tidores exis
tentes, no debe olvidarse la tdentificaci6n simul
Unet de los consU111idores potenciales. 

Basindose en analogfas de otras regiones o pafses, 
llUChH veces se puede ant1c1per teóricamente y to
.,rse en cuenta la tendencia de cari>ios di! la es--
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tructura de los usuarios. 

~ Las Interrelaciones de la Delllilnda -

Demanda primaria y requerimientos de sustituci6n 
• Interrelaciones de b1enes 
• Bienes sustitutos 
• Bienes complementarios 

Los bienes sustitutos son aquellos que se pueden -
reemplazar, o más bien, desplazar uno a otro, clill
pl iendo con la misma función. (Por ejemplo, los -
plásticos reemplazan o compiten con los materiales 
convencionales, tales como pieles o aleaciones de 
metales). 

La interrelación de la producción debido a las 
interdependencias de procesos de producción en 
un sector industrial o entre diferentes secto
res económicos .• puede proporcionar información 
adicional en cuanto a la estructura de la de-
manda. 

- El Racionalismo de la Demanda -

Deben analizarse los.motivos racionales o irracio 
nales de las compras. Se debe hacer notar que e~ 
ta actividad no es muy familiar en relación a la 
teorfa económica, ya que penetra al campo de la -
Psicologfa. En ténninos generales, encontramos -
que la demanda de bienes düraderos se gufa más e~ 

trictamente por motivos racionales. No cabe duda 
que los motivos racionales que resultan de las -
condiciones tecnológicas y económicas pueden re-
presentarse m6s fácilmente en un análisis de la -
demanda. Afinnaciones sobre los motivos de compra 
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con car4cter irracional se deben considerar revis
tiendo un alto grado de riesgo. 

- Necesidades potenciales -
. . 

Con este ténnino nos referimos a las necesidades Pi! 
tenciales de un producto especffico en unf dades cua~ 
t;tativas. sin tomar en cuenta el poder adqufsitivo 
efectivo. 

El análisis de las necesidades potenciales de un p~ 
dueto especffico requiere una investigaci6n primaria 
intensa. es decir. una investigaci6n en el campo. -
donde los resultados pueden ser fundamentales, para 
que la empresa establezca el precio del producto 1 - · 
los costos del proceso de producci6n. 

- Demanda Potencial Efectiva -

la demanda potencial efectiva o 111ercado potencial 1 . se 
determina a partir del poder adqufsitfvo de los COll-

pradores respectivos· y su sentido de prfoddad en lu 
necesidades que quieren satisfacer • 

. - LA OFERTA -

la investfgaci6n del mercado en CU1nto al 111ercado de oferta, 

es la investigación esencfalmente de la competencia. Incluye -

principalmente los siguientes ciq>os: 

- Oferta Total del Sector -

El primer paso de un an31fsis de ofer~a es el de determ! 
nar las cantidades y los valores totales de la ofert. -
del sector respectivo. esencialniente su c0111posfci6n. 

En este sentido. podrfa ser de interés e) grado en que 
la oferta se efectúa del exterior. es decfr. en quf -
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grado se importan lós bienes respectivos (i111porta-
ciones netas), o en qué grado la oferta viene de di~ 

minuciones de inventario, o por último, en qué forma 
se desarrolla la producci6n doméstica. 

- La E·structura del Mercado -

El segundo paso puede referirse a la situación compe
titiva. La lista de datos requeridos es la siguiente: 

• Niinero de competidores (indica la forma del mer
cado, estructura eligopólica o polipolistica del 
mercado) • 

• ·Calidad de los productos de la competencia 
• Localización de los competidores 

Constitución legal y económica de las empresas 
{cadenas, principios de organización, estructu 
ras 1ega1 es) 

• Tamaño de los competidores por sus ventas 
• Participación en el mercado si es posible, di

ferenciando por regiones 
• Cifras de los índices de los precios, costos -

y utilidades 
• Potencial de la oferta (capacidades de produc

ción instaladas y capacidad utilizada de los -
competidores, analizar y evaluar posibles cam
bios en la capacidad, infonnación acerca de los 
principales procesos de producción y su compa
ración) 

• Programa de producción (tanto la amplitud como 
la profundidad de la oferta deben tomarse en -
cuenta. Estos términos pueden explicarse to-
mando como ejemplo, la producci6n de vfdrio -
plano) 
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LA DISTRIBUCION -

Deben estudiarse los siguientes puntos del análisis de distr1 

buc16n: 

La estructura de las empresas distribuidoras según: 

- Su_posici6n en la cádena de ventas 

· - Niinero y tanaño 

- Distribuci6n regional 

- Estructura del surtido 

- Enfoque de 1 as ventas y su compc)rtami ento 

- Sistetn1s y cantidad de participaci6n en las ventas 
(""rge~ bruto de utilidades). A menudo se subesti . -

· 1111 la importancia del sistema de distribuci6n. El 
resultado de esta subestimaci6n puede ser: Un vo
liinen de ventas inadecuado, un aprovechamiento in
suf1c1ente del potencial del 111ercado, o 1nventa-
r1os desfavorables. 

EL PRODUCTO -

La 1nvestfgac16n del producto debe considerarse en estrecha -

relaci6n con la invest191ci6n de la demanda. Ademls, deben tomar-

se en cuenta: 

- El uso espec1fico del producto y otros usos al-
- n,·nativos 

- Los requerimientos con los que debe cumplir el 
producto, pueden considerarse en una •1tsta de 
obligaciones• exigidas por el cons&111idor. 

- La forma del e11111que. Especialmente en mereados 
altamente competitivos, un empaque que ahorra e~ 

297 



pacio y que tiene un diseño estético puede in~ 
fluir en un· aumento en las ventas. 

EL PRECIO -

Se supone que el precio es un regulador que nivela la oferta 

y la demanda. En mercados caracterizados por aranceles de prot~ 

ción, impuestos de importaci6n y controles de oferta y denanda, el 

precio no puede cumplir totalmente con esa función. 

Dentro del marco del análisis del precio, se encuentran los

siguientes objetivos principales: 

- la observación de los precios del mercado, y el 
análisis en sus cambios. 

- Elasticidades de los precios. El coeficiente de la 
elasticidad del precio mide la reacci6n de la de-
manda (Aq) de un producto espectfico en cuanto a -
carrbios incrementables de precio (Ap) del mismo. 

Los coeficientes de elasticidad se expresan de la siguiente -

manera: 

...... Aq"""-+( %,,...) ____ = e 
Ap {%) 

los extremos son: 

e= O, es decir, la demanda es rfgida. Cierta cantidad 
se vende a cualquier precio (Ve~ Figura VI-7) 

e= X, es decir, la demanda es infinitamente elastica. 
A detenninado precio toda cantidad seri vendida (Ver 
Figura VI-8) 
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Es diffcil calcular 11 elasticidad de los precios 
con exactitud. En la mayorfa de los casos se ob
tienen los resultados mediante el ~todo del tan
teo• o aproxilllilc16n. 

Por lo general. la demanda de bienes para satisf! 
cer, las necesidades básicas es inelástica. mien-
tras que la demanda de bienes de lujo es altamente 
elástica a los cad>ios de precios. 

la llamada •Elasticidad de Precio Avanzada• {eAB). 
que indica el cani>io relativo de la demanda de un 
bien A. como reacción.a un cani>io del precio de un 

. FIGURA VI-7 

FIGURA VI-8 

producto B. puede ser relevante par1 el 1nilisis -
del precio, puesto que r~veh las interdependenciH 
de la demanda por bienes sustitutos y por bienes -
complementarios. 

eAB • qA {%) 

pB 0) 

299 



.OBSERVACIONES SOBRE LA INVESTIGACION DEL MERCADO POR 
ELEMENTOS -

"",··:_- ... 
El objetivo de la investigaci6n_de los elementos del mercado 

es la recopilaci6n sistemática de datos que deben cumplir los si-

guientes requisitos: 

- La explicaci6n de las características del mer
cado debe ser de tal calidad, que pueda usarse 
como base del pronóstico. 

- Deben ser una pauta confiable 'para que las em
presas involucradas puedan tomar decisiones. -
S61o el conocimiento del mercado y de sus ele
mentos, su comportamiento y sus actividades -
pennite que una compañia alcance las metas q~e 

ha establecido. Al misrro tiempo, el análisis 
del conocimiento del mercado muestra los pun
tos débiles, tales como, los canales de distrf 
bución, la planeación y administración del pr~ 

dueto, el enfoque de las ventas o precios, etc. 

Durante la fase de planeaci6n y de implementa
ción de una compañia, se pueden todavfa superar 
los puntos débiles. 
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DEFINICION Y OBJETIVO -

3 

PRONOSTICO DE VENTAS 

El pronóstico puede definirse como el plan de acci6n acerca de 

futuros eventos de tipo cualitativo y cuantitativo, con carácter h1 
patético. En. t~nnh10s generales, la meta de un pron6stico es, la -

de planear en el presente decisiones referidas al futuro y de pro-

porcionar una idea del riesgo involucrado en la decisión. En rela

ci6n al pron6stico de ventas el objetivo es el de identificar futu

ras ventas potenciales, o sea, de efectuar un c~lculo aproximado de 

posibles volúmenes de ventas o ·de la participaci6n en el mercado en 

un pertodo bien definido. Un pron6stico asf cumple con los prop6s! 

tos de decisi6n, relativos a: 

- Planeaci6n en cantidldes y valores 

- Planeac16n de la composici6n en el diagrama de ventas 

- Planeaci6n de los precios y de los costos 

- Planeaci6n de la producci6n 

- Planeaci6n de los canales de distribuc16n 

- Planeaci6n de las estrategias del 111ercado 

- Planeaci6n de los gastos de venta 

- Planeact6n de al111cenaje 

Por consiguiente, es obvio, que 11 planeact6n de una empresa -
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es resultado del pron6st1co y especialmente, del pron6stico de ven

tas.· 

DATOS IMPORTANTES -

Cualquier pronóstico que se base en tfnninos racionales, emplea 

la suposici6n de que el desarrollo de futuras condiciones se rige -

por alguna regularidad que también pudo observarse en el pasado. 

Sin el pre-requisito de regularidad, no puede hacerse ninguna 

aseveración a futuro. 

Puesto que con cada uno de los métodos especfficos solo puede -

describirse una forma específica de regularidad, éstas son .de suma -

importancia para el empleo de los métodos de pron6stico. La regúla

ridad se manifiesta en diferentes fonnas y puede clasificarse de la 

siguiente manera: 

- Una variable dependiente del tiempo o una variable 
dependiente de otra(s) variable(s) 

- Diferentes tipos de relaciones variables o funcio
nes, es decir, por ejemplo 1 ineales, no lineales, 
decrecientes, ascendentes, proporcionales, etc. 

- Relaciones eventuales (dependencias con i.rregula
ridades casuales) o de lo contrario, relaciones -
estrictamente determinantes, cuando la ocurrencia 
de un valor espec1fico de una variable, requiere 
la presencia de un valor espec1fico de otra varia 
ble. 

Ya se han analizado los elementos del merc~do y sus interrela

ciones. Esto nos permite determinar y seleccionar todos los facto-
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res relevantes que deben t0111arse en cuenta al efectua~ un pronósti

co. Claro esti. que todos los factores seleccionados que influyen. 

1 que se consideran en un estudio de pron6st1co no pueden presentar 

la realidad en todos los detalles; solo un segmento de la realidad 

y constituyen un modelo simplificado, a cierto nivel de .. abstracci6n 

y con carácter explicativo. 

El modelo se expresa en tfrmi nos matemáticos. en funciones, · -

variables, coeficientes y valores constantes. 

Debido a que cualquier modelo se basa en una suposici6n (espe

cialmente en la fonna de regularidad) el pronóstico est& limitado a 

su interpretaci6n, y sólo es v'lido bajo las condiciones del misrrn. 

Por consiguiente, el arte de hacer un buen pron6stico se basa 

en definir el modelo ""s aproxfmado a las condiciones reales y que 

al 111isna tiempo tenga una estructura relativamente se'!cilla y fun

cional. 
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TIPOS DE PRONOSTICOS -

La Figura VI-9 proporciona una visi6n general de las caracte

rísticas del Pron6stico: 

CUANTITATIVO CUALITATIVO PUNTO DETERMINADO 
EN EL TIEMPO 

FIGURA VI-9 

INTERVALO 

·La aseveraci6n sobre eventos futuros puede distinguirse de la 

siguiente manera (Ver Figura Vl-10). 

ASEVERACION 

OIRECTA INDIRECTA CONDICIONADA NO cmm1c10NAOA 

FIGURA Vl-10 

Nll4ERO DE FACTORES· 
QUE INFLUYEN 

SIMPLE MUL TIPLE 

Por ejemplo. un pron6stico indirecto. puede efectuarse mediante 

la analogía. 

Se conoce el desarrollo del consumo de cemento en Kenia. Deben 

pronosticarse las necesidades de cemento para Uganda. El nivel de -
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producc1~n de Uganda co~res~nde al de IC.en11, pero con un •~ruo de 

dtez lfloS (un1 regularicitd observada). Bas•ndose .en 11 producc1cSn 
. . . . 

1ctu1l de cnento' en Uganda. se proyecta par1 Ugan~ el crec1111iento 

de los úl t1ms diez anos Observados en IC.en11 • 

En el CHO de pron6st1cos lllÚltiples debe tomarse en cuenta que 
' . 

con un número 111yor de dete,..1nantes, la próbabi11dad de 11 realiza 
. . -

ci&t del pron6st1co disminuye en une progresidn geolllftia. 

METODOS Y TECNICAS DEL PRONOSTICO -

Solo .se .ftlOstrarañ los mftodos simpl~ y funcionales_. · El requ! 

'sito esencial, es 1á disponibilidad de series crono16g1as. 

El procedimiento pr4ctico del pron6st1co se efecto. en dos pi-

. sos: . 
'·. ,e ·' 

· - El pri•r peso ~ definir 11 regulertdad di los efectos 
v1r11bles. 

- luego, •dtante estas reguhr1dldes, ~1 pron6sttco SI 

•rtv1 de datos titstar1c:as. 



. 
~ • ... .. i i 
i .. 

• .. • .. 
1 ... .. 

g .. 
1111 

.i .... • e • e l > 

HETOOOS DE TENDENCIAS ·_.,: 

Elementos Básicos -

la variable que se pronostica es la variable' dependiente del mo 

delo que se "explicará" mediante el factor tiempo, .·que repres·enta la 

variable independiente. Por lo tanto, la relación puede expresarse 

mediante una ecuaci6n ·c1e regresión de la forma: 

f s 1 + bt 

La Figura VI-11 ilustrara el principio del pronóstico: 

·."".• FIGURA VI-11 

. • •. , .. ,,¡ 

... . . ... - .·· ,~· 
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,, 
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• Proced;m1ento del C41culo -

El dlculo de ll tendenci& es una f0r111 simple del cUculo de -. . . ~ 

regresión. siendo el t1empo la variable independ1ente. En caso de -

que los intervalos de tiempo ti - t 1_1 sean iguales a h unidad (un 

afio) puede simpl iftcarse la fórmula para determinar a y b. conocida 

como la ecuación de regres;6n. sustituyendo.(i - .!!....f-!--> por t 1 1. -

entonces el cálculo de la tendencia se basa en el tiempo central me

dio que se investiga. 

Puesto que · ( i - n 2 1 ) es entonces igual a cero. se 

obtiene la fórmula simplifieada: 

1 s: 

b • f 

1 
n 

•.1 
n 

'1 '( f - n + 1 
2 

n + 1 
(t - 2 

• Observaciones 1 los cilculos de Tendencias -

) 

) 2 

Al interpretar los resultados de las tendencias deben conside

rarse cufdadosament_e los siguientes pun~: 

- los resul tAdos de 11 tendencia. asf com los coeficientes 
de regrest6n y correlact6n. no deben considerarse cOllD a! 

go que C0111Prueba una rehc16n de ca.usa 'I efecto. Es cle-

ci r. su tendencia no explica las cosas en el sentido •re11• 

de causa 1 efecto. 
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- Antes de aplicar c~lculos de tendencia como medio 
de pronóstico. debe considerarse cuidadosamente la 
selecc16n de valores a pronostjcar: ¿Qué .tipo d~ . . 

val.o.11.u deben ~.timaJ1.ae.~ ventM &<A.lc.a4, en un.lda-

du, puo4 o .t€.J1mú111'6 ,,.,neta.1Lio4? Los criterios -
generales aplicables son la comparabilidad y la -
confiabilidad. 

- En datos observables a menudo puede detectarse una 
heterogeneidad debido a que algunos rubros no ene!. 
jan con los demás. y no pueden considerarse como -
una casualidad. Por lo tanto. deben hacerse previ 
siones para estos casos. Rubros que se rigen por 
causas completamente ajenas. deben eliminarse antes 
de efectuar el cilculo de tendencias. Si no se to
man estas precauciones de sentido común. puede 11e-· 

. garse a conclusiones erróneas. 

- En el cálculo de tendencias se supone que todas las. 
cifras históricas tienen el misrro peso; en algunos 
casos puede ser conveniente atribuir diferentes po~ 
deraciones a estas cifras. especialmente para dar 
más importancia a los valores más recientes que son 
los más decisivos en el presente. 

- PROMEDIOS PONDERADOS·-

En base a las explicaciones seftaladas en el p&rrafo anterior. 

bajo ciertas circunstancias. parece aconsejable pulir las series 

. de t1empo 1 o sea hacer un ajuste de compensaci6n de lis fluctuaci~ 

nes esporádicas erráticas en los valores observados. Estl opera

ción debe realizarse con mucho cuidado. A veces. una cifra errá

tica puede ser un indicador significativo que no deberfa ajustar-
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se. El eq>leo de promedios ponderados acarrea el pel 1gro de depen

der de regular1dades que corresponden a las expectaciones del ana--

1 ista y no a la 1nformaci6n observada. 

La idea fundamental del cllculo de los promedios ponderados se 

adhiere al principio, que l~s valores de las series de tiempo. no -

solamente corresponden a la observaci6n en el momento respectivo. -

sino tad>ién a los valores cercanos observados. 

El método puede observarse en el siguiente cuadro: La serie -

de tiempo del vóllinen de ventas de una empresa en términos ftsicos 

se ajusta aproximadamente mediante et cálculo de una fonna de pro

medios (Ver Cuadro Vl-4) 

(1) 
AÑO 

1960 
1961 
1962 
1963 
1964 
1965 
1966 
1967 
1968 
1969 
1970 
1971 
1972 

( 2) 
VOLUMEN DE VENTAS (MILLONES DE 

UNIDADES) 

0.3 
1.8 
2.4 
2.3 
2.6 
3.4 
2.9 
3.5 
4.1 
4.6 
5.7 
5.4 
5.8 

CUADRO Vl-4 

30? 

(3) (4) 
fl • f 2 fl + 2f2 + f3 

2 4 

1.05 -
2.10 1.58 
2.35 2.23 
2.45 2.40 
3.00 2.73 
3.15 3.08 
3.20 3.18 
3.80 3.50 
4.35 4.08 
5.15 4.75 
5.55 5.35 
5.60 5.58 

....._ 
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Las col1J11nas 3 y 4 ejemplifican el cálculo de los promedios 

ponderados • 

Col1111na 3 - El volúmen promedio de ventas de dos años 
sustituye el volúmen de ventas anuales actuales, y 6e 
obtiene un aumento relativamente constante de los va
lores de las series cronológicas. 

Columna 4 - Esta manera de calcular "el promedio pond! 
rado" expresa la idea que el volúrnen de ventas del año 
respectivo debe tener el doble del peso en comparaci6n 
con las ventas del,año anterior·o siguiente, que tam
bién se toma en cuenta. 

No cabe duda que hay muchas posibilidades para efec-
tuar el cálculo, como el de ponderar los valores si~ 
trica o asimftricamente; ~ste último, entraña carrt>ios 
en fluctuaciones que se registran al pasar el tiempo. 

En caso de atribuir mas peso a los valores recientes 
que a los valores anteriores, deberfa emplearse el -

·< 
método de •ajuste a una curva exponencial". Se cale~ 
la una media aritmética ponderada y el resultado se -
obtiene aplicando un factor de ponderaci6n "a" (entre 
O y 1), al valor más reciente; al penúltiroo valor se 
aplica un factor de ponderación a (1 - a) y al valor 
antepenúltimo, un factor a(l - a) 2, y asf sucesivamen · 
te. En t~nninos algebraicos: 

LA REGRESION COMO lNSTRUf!ENTO PARA EFECTUAR UN 
PRONOSTICO -

·El objetivo de la ecuaci6n de regresi6n es el de obtener el -
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estimado de una variable, partiendo de otra. Esto, naturalmente, 

hace del an&lisis de regresión un buen instrumento para pronosticar. 
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4 

COP«> ESTABLECER UN PROGRAMA 
MERCADOTECNICO SISTEMATICO 

El primer paso para establecer un programa sistem4tico de in

vestigación mercadotécnico es trazar el cuadro de referencia -dib~ 

jar el modelo- d~l proceso de tomar decisiones en el 6rea de acti

vidad de los negocios para la cual se estructura el programa de in 

vestigaci6n. Las &reas ttpicas de actividad son: Selecci6n de -

nuevos productos y selecci6n y evaluaci6n de los dispositivos de -

distribución y promoción. 

Para ilustrar el tema. hemos trazado en el diagrama el proceso 

de desarrollo e.introducci6n de un nuevo producto. Cada_ actividad 

se identifica por una lfnea y un número y el proceso fluye de -h-

quierda a derecha. (Ver Fig. Vl-12) 

Se principia con la actividad uno. la decisi6n de e~render el 

programa y se continúa hasta la actividad treinta y cinco, en donde 

se llega a la decisión en un sentido u otro en cuanto a extenderse 

ll&s all& de las pruebas de 1111rcado. Los sflllbolos aparecen en la -

esquina inferior izquierdl. y los cfrculos numerados representan -

las actividades. Los nGllleros il'lll!diataw~te abajo de las 1,neas -

indican tieq>c> en semanas. las 1 tneas Nrcadas por un rombo deno

tan la ruta crftica, es decir, el 1111yor tielllPO requerido por una -

actividid individual en un lrea. 
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Este proceso requiere un total de dos años, y casi un año y 

medio transcurre con anterioridad a la prueba de mercado real. Es 

obvio que gran nÍlnero de factores pueden hacer cambiar este itine

rario, pero, si representa algo, ser& mayor rapidez de la que pue

de esperarse nonnalmente. 

Si este diagrama se coloca en la pared, cuando el personal de 

investigación se presente para tratar sobre la investigación reco

mendada para el desarrollo de un nuevo producto, por ejemplo, en -

la categorfa d1! •entrernes• en productos alimenticios, la propuesta 

puede pesarse en términos del conjunto total de decisiones que se

rán necesai·ios tomar, y ésto puede valuarse en ténninos de: 

- Importancia: la importancia relativa del área 
de decisi6n 

- Costo: El costo def proyecto en tiempo y dinero 

- Validez de la técnica: Qué probabilidades hay -
de que la técnica que se esté empleando rinda in 
fonnación válida 

Al ajustar los proyectos de investigaci6n mercadotécnica a un 

sistema, el gerente ha recorrido una gran parte del camino hacia -

la solución de sus problemas, en cuanto al volúmen de investigación 

que debe realizar y cuales técnicas debe em~lear. Además cuenta -

con la estructura de trabajo que le asegura un mejoramiento cons--

tante. 
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5 

LA INVESTIGACION INTERNACIONAL ~ MERCADOS 

Hace treinta y cinco años no se conceb1a que pudiera contarse 

con facilidades profes~onales de investigaci6n en casi cualquier -

área del orbe. la demanda y la necesidad han dado vida a esas fa

cilidades. 

De hecho, cada año se llevan a cabo miles de estudios en.el -

mundo libre, en mercados que v.an desde los m4s exiQentes hasta los 

menos desarrollados. Sus objetivos y alcances varfan enormemente, 

pero su objetivo fundamental es el mism¡ suministrar a la gerencia 

la comprensión que debe tener de los mercados en que opera. 

La investi9aci6n se· emplea en medida creciente para determinar 

lo acertado de una inversión antes de realizarla.· Y 1 menudo la in 

vestigaci6n de este tipo sirve para dos propósitos, no.s61o se em-

plea para permitir que 11 gerenci1 haga una acertadl decisi6n, sino 

. también para obtener, de los gobiernos nacion1les, el pe,..iso o lis 

concesiones neces1rfas, sin los cu1les tal vez no serta posible 11 

inversión. 

Ese fué el caso ocurrido recientemente en Pakistln. Una 1lllp0r 

tante compaftt1 1111ericana en 11 rama de la petroqufmica patrocin6 un 

estudio en el Valle del R1o Indo, para determiner 11 convenienci1 -

de realiz1r un1 inverst6n en un1 planta de fertilizantes 1 1>1r1 de-
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mostar al gobierno paquistano que el monopolio nacional de fertili

zantes requería ayuda si el programa agrfcola del País quería lograr 

sus objetivos. Se efectuaron tres mil quinientas entrevistas indi

viduales entre los agricul tor~s pakistanos, que abarcaron sus méto

dos de siembra y lo que esperaban de las cosechas, sus actitudes en 

cuanto al carrbio y una complejidad de datos sobre la conducta y la 

_actitud requeridas para una decisión de esa naturaleza. Hoy en día, 

existe allí una planta de fertilizantes en floreciente operación, -

con la aprobación y apoyo del gobierno pakistano. 

Se han realizado cientos de estudios para determinar el tamaño 

de un mercado y sus tendencias de crecimiento, la naturaleza y fuer 

za de la competencia y las oportunidades que tiene un fabricante -

para entrar. Los mercados de consumo y los mercados industriales -

han sido evaluados, a veces bajo circunstancias que los escépticos 

hubieran considerado imposibles. (Por ejemplo, los estudios efect~ 

dos en la América Latina en cuanto al consumo y la actitud relacio

nados con las toallas sanitarias se realizaron contra la creencia -

de que la mujer latinoamericana no abordaría los problemas de la hi 

giene femenina ante un entrevistador). 

Pero la evaluación de una inversión inicial sdlo es, por su-

puesto, el primer paso en el empleo de la investigación en un mere! 

do extranjero. La totalidad de la información requeridA en el orden 

nacional es tarrbién necesaria en otros países, y con frecuenr.ia es 

mayor debido a la carencia por parte de la gerencia de datos prov~ 
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nientes de otras fuentes, y a los huecos que existen en el conoci

miento del individuo. Las pruebas de producto y empaque, las pru~ 

·bas anteriores y posteriores de la publicidad, los estudios gener! 

les de mercadeo, las auditorfas de tiendas y mediciones continua-

das de las ventas, la investigaci6n de medios yla gran variedad de 

estudios conexos se suceden continuamente alrededor del orbe. 

Es fundamental para la buena investigación la habilidad que -

se tenga para diseñar una muestra exacta del grupo de.población -

que va a estudiarse, una muestra que sea exacta dentro de niveles 

conocidos y correctos de estadfstica en que se pueda confiar. En 

varios pafses clave es posible extractar muestras dignas en reali

dad de la mayor confianza. En Italia, Suecia, Gran Bretaña y Ale

mania, por ejemplo, los gobiernos llevan al dla estadfsticas de p~ 

blaci6n que merecen gran confianza, de manera que pueden extractar . -
se al azar muestras de individuos con mayor precisión queº las basa 

das en métodos de probabilidad que empleamos en nuestro Pafs. 

En el otro extremo, en los pafses subdesarrollados, la docu-

Mentacf6n sobre los censos no esta al dfa, no es de confiar o no -

existe. A travfs de los aftos las organizaciones de investigación 

han evadido estos proble1111s, ya sea mediante los métodos tradicio

nales de elevado costo de fnfciaci6n, o desarrollando métodos de -

11Uestreo que, aunque novedosos, son confiables desde el punto de -

vista estadfstico, y peculfanlll!nte adaptables a las circunstancias 

en las cuales debe lleva..se a cabo la investigaci6n. En ciertos -
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patses de Latinoamérica, por ejemplo, las organizaciones de investi

gación han invertido miles de pesos en reunir los datos de la docu-

mentación que se encontraba en las oficinas de censo, pero que no -

habían sido tabulados. En otros países se han levantado censos de -

manzana en manzana en las principales ciudades, en otros se ha emple! 

do la aerofotografía para señalar las unidades habitacion·ales o para 

trazar mapas que jam5s habtan existido. Aún más, se han desarrollado 

sistemas especiales para compensar los problemas de muestreo que, si 

acaso rara vez, se confrontan en las ciudades más organizadas. 

En ocasiones los problemas presentados para obtener una muestra 

exacta son tan grandes que para el observador casual, apenas si val

drfa la pena el esfuerzo. En Bangkok, por ejemplo, los equipos de -

trabajo de campo 1 aboran cada año durante semanas para trazar a mano 

el mapa de cada una de las viviendas que se hacinan en for11B indis-

criminatoria, formando ·patrones al azar, en los barrios más pobres -

de la ciudad. Aún así, como resultado de estos esfuerzos, es posi-

ble hacer en Bangkok el diseño de una muestra con igual precisión -

que en Tokio. Y, con diferencias sólo de detalle, los mis111>s resul

tados se están logrando en Nairobi, Río de Janeiro, Singapur, Bombay 

y docenas de otras ciudades. 

La habilidad para hacer preguntas· de s;gnificaci6n y para anal! 

zar las respuestas acertadamente es, por supuesto, tan esencial para 

la buena investigación como la muestra de la gente a quien se hace -

las preguntas. Esto implica no solo un total éonocimfento del idio-
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ma, sino tad>iin saber comprender a la gente que lo haga y su cul

tura. Una vez lllls, 11 demanda de ;nvestigaci6n exacta ha obligado 

a la creación de facilidades para lograrla. Una nueva generación 

de competentes investigadores técnicos ha empezado a surgir en C! 

si todas las naciones importantes, y habr4n de complementar los -

esfuerzos de los precursores en el campo de los mercados m4s exi

gentes antes y después de la Segunda Guerra Mundial. Serta enga

ftoso decir que existe una enorme fuente de talento en este campo 

en nuestro Pafs, pero el núcleo se ha fonnado Y.se expande con r! 

pidez, y la investigaci6n profesional se encuentra disponible en 

donde nunca·habfa estado anterionnente. 

Aunque aún se presentan ocasiones para el empleo del mEtodo 

de encuesta para evitar posibles revueltas, no es proba.ble que e! . 

te tipo de necesidad vaya 1 ser atendida por las finnas de_inves

tigaci6n extranjeras.· Pero es sfntoma, no obstante de los grandes 

pasos dados en el exterior en un campo que, hace una generaci6n,

muchos creyeron que jamls podrf a extendersé Ñs 111• de los 111erc! · . , 

dos bien ordenados en unas .cuantas naciones ricas del orbe. 
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C A P I T U l O VI 1 

DESARROLLO DE PRODtJ:TQs 
ORIENTADOS Al CONSlJlll~ 

LO QUE CM NEGOCIO CREE Q.UE PROOUCE NO 

TIENE IMPORTANCIA ~INCJPAl, ESPECIAL-
MENTE PARA SU FUTURO V SU EXlTO. LO 

IJ.UE EL· CUENTE CREE Q.tE ESTA COMPRANPO, 

LO QUE CONSlOERA "VALOR", ES OECJSIVO, 
OETERMINA 'J..IE ES EL NEGOCIO, 

IJ.UE f'JlOOOCE V SJ VA A PROSf'ERAR. 



1 

INTRODUCCION 

Cuando se estl en ,la planeaci6n y desarrollo de un producto -

nos encontramos en la segunda parte, de las cinco que for,!!!iln la -

mercadotecnia, según la Universidad de Harvard. 

En nuestro Pafs, pocas son las empresas que cuentan con un 4-, 

rea específica para tal efecto, por lo misno, estas funciones son 

absorbidas por el Departamento de Producci6n, de Mercadotecnia u -

·otra que se 1 e considere la adecuada. Dentro, de algunas e~resas· 

grandes s t existe un departamento de "Desarrollo del Producto" que. 

sin depender de Mercadotecnia, tiene una estrecha relaci6n con ella. 

Debido al poco desarrollo altAnzado en Mfxico en cuanto a la

planeación de los productos nuevos o ya existentes, se cae en mu-

chas situaciones diffciles, ya que no se to111 en cuenta que se de

ben coordinar diversas actividades, para que la fabricaci6n (pro-

ducci6n), resulte eficiente y oportuna, asf cOllD segura y reditua

ble. 

Por la existencia de presiones practicas 1 prioridades establ! . 
cidas, existe la tendencia a tomar el camino f'cil y la ausencia -

de un enfoque sistntico puede significar que se pasen por alto -

consideraciones importantes, o que se perciban c•ndo ya es dMl-

siado tarde. 
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Resulta indispensable un enfoque flexible, a causa de la gran 

variedad de circunstancias que pueden influir. Sin embargo, los -

lineamientos generales que presentamos en nuestro trabajo pueden -

ayudar a definir las etapas claves de la "Planeaci6n y Desarrollo 

de Productos". 

Trataremos el tema dividiéndolo en las siguientes partes: 

- En qué consiste la planeación de un nuevo producto. 

- En qué consiste la planeación de un producto ya exis-
tente. 

- Cuáles son los elementos que se consid•:-~an en la pla
neación de un producto ya existente. 

- Ciclo vital de un producto. 
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2 
IMPORTANCIA DE LA PLANEACION DEL PRODUCTO 

Una empresa nada 1114s puede substituir mientras haya una can

tidad suficiente de personas que compren sus productos. Esta es 

una situación compleja, porque el consumidor, con sus ingresos C! 

da vez mas elevados, puede ser Rás exigente y voluble en la forma 

de gastar el dinero. 

Estl más abierto a las nuevas ideas para productos de los -

que jamls tuvo antes y,en general, no le i111>C>rta mantenerse fiel a 

la marca que siempre habfa favorecido. Ahora se inclina a comprar 

el producto que mejor se ajuste a su ingreso y a su 111>do de vida, 

que satisfaga a su espfritu de aventura y que acred1te s~ posici6n 

social. 

Cada vez que sus ingresos y sus necesidades emocionales cam-

bien tantlién lo harln sus patrones de compra. En·consecuencia, las 

eq>resas no pueden nunca estar seguras de que sus clientes habitua

les continúen favoreciéndolos indefinidamente. Ejemplo - El ama de 

casa que durante ai'ios hizo el flan casero, puede decidirse ahora -

por el flan de preparaci6n 1nstant6neo. 

La popularidad de cualquier productO es tan precaria como el • 

fxito de algunos discos que se tocan casi sin cesar durante seis o 

siete semanas y que luego, súbitamente, dejan de escucharse por co~ 

pleto •. 
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Las firmas comerciales no pueden limitarse a ofrecer los mis

mos productos. ano tras afio, sin tener en cuenta ·aas tendencias a lu 

del!Bndas del consumidor o sin estar al pendiente de los productos -

· que saca la competencia. 

La empresa que asf actuara llegarfa con el tiempo a desapare-

cer, es un caso de "innovarse o morir•, de introducir constantemente 

nuevos productos y de modernizar los ya existentes o fracasr. Todi 

comI>añía prospera al mantenerse informada sobre la aceptación en el 

mercado de los productos introducidos por las empresas competidoras, 

sobre la situación de ventas de sus propios artfculos y sobre los -

cambios en el ingreso, en los gastos y en la actitud de los compra

dores, una observaci6n de todos los factores ayudara a la compañfa 

a saber si debe aumentar la producci6n total de cierto artfculo, r! 

tirar algún producto del r:nercado o, por el contrario introducir uno 

nuevo, diseñar un envase diferente para otro o 1U111entar el precio -

de otro más. 

Estas actividades de la planeación del producto contribuyen en 

forma vital al éxito de las companias en el mercado. En las compa

nías dinámicas cuentan con departamentos de planeaci6n del producto, 

cuyo personal estl constantemente pendiente de la situacidn de ven

tas de los productos existentes y sugiere .Productos nuevos que 1 su 

parecer recibirlo una buena aceptación. De un detenninado número -

de productos que son lanzados al mercado el porcentaje que ha pasado 

es m1nimo, ejemplo: De 50 sólo 2 pasaron la"etapa de la prueba y --
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llegaron al mercado• en el mercado\de fstos do~.s61o uno mereci6 la 

aceptaci6n del público. Sin los departamentos de la planeaci6n de 

productos el fndice de los fracasos de los nuevos productos serfa -

mucho mayor. la planeaci6n es simplemente una forma muy eficaz de -

reducir el riesgo del fracaso. 
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3 
NECESIDADES EN LA PLANEACION DE PRODUCTOS. 

Toda industr;a ofrece oportunidades de empleo a los planifi

cadores del producto, puesto que ninguna compaftfa puede subsistir 

sin prestar una atenci6n constante a su lfnea de productos. Los 

ejecutivos superiores de una eJll>resa participan hasta cierto pun

to en la planeaci6n del producto. tienen que prestar su atenci6n 

a otros sectores importantes. En seguida,.~xaminarenos los em-

pleos en que esta actividad es una de las funciones principales. 

EN LA INDUSTRIA -

En las empresas ~ue fabrican un.nuevo producto u ofrecen un 

servicio, el ejecutivo poco relacionado con la planeaci6n del p~ 

dueto es el Gerente de Comercializaci6n al·que reporta un gran nº 

mero de empleados. 

Gerente de Comercia11zaci6n, es el director de las actividl· 

des de comercial 1zaci6n de la firma. Es el que planea, or91-

niz1, dirige y controla las actividades que rinden 1111yores utili

dades y contribuyen en mayores •.didls al crecimiento de la COlllP! 

ftfa, Para el lo, estudia las necesidades actuales de 11 co111p1flf1. 

proyecta las necesidades y tendencias futuras de los cons1111idores 

y guta a la companfa en el desarrollo de' productos y servicios, -

de acuerdo con los objetivos b4sicos. Ta.-,ifn tiene la responsa-
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biltdad de colaborar con la administraci6n superior en la prepara

ct6n de planes y de una polftica de largo alcance para el mercado. 

con el fin de estudiar los mercados ~ara los productos de la comp~ 

i'lfa, encontrar nuevos mercados para los.productos existentes y de~ 

cubrir las necesidades para nuevos productos, examinar las condi-

ciones económicas generales que afectarán la venta de los productos 

y supervisar las actividades de todo el departamento de Comerciali

zación. Es de suma importancia que cuente con la experiencia comer . -
cial y un gran conocimiento técnico sobre los productos de su comp~ 

i'lia. 

Algunos de los empleados claves de su personal son: 

Gerente del Producto - Planea toda la estrategia de comer
cialización para sus productos. sujeta a la aprobación -
final del Gerente de Comercialización. · 

Gerente de Investigación de Mercados - Es un.miembro impor 
tante del grupo del Gerente de Comercialización. Su tráb! 
jo consiste en hacer estudios detallados del mercado a fin 
de detectar las primeras señales de cualquier tendencia -
que indique la necesidad de introducir nuevos productos o 
nuevos .. todos de distribución de mercado, incluye: 

- An&11s1s del mercado 
- Investigaci6n de la venta 
- Investigación del consumidor 

Gerente de Publicidad - Planea su trabajo consultando al -
Gerente de Comercialización o al Gerente de Producto para -
obtener datos del producto. Tiene que conétn1r el trabajo 
de arte y los textos para traducir estos datos 1 beneficios 
de compra. 
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Vendedor Industrial • Por tener contacto directo con 
sus clientes, es el que pu~de de&cubrir las nuevas· 
tendencias aún antes de que el Departamento de Desar 
rollo de Productos se entere de ellas. . . 

Tani>ifn es el primero en advertir que uno de sus p~ 
duetos no esd ctando resultados o que un competidor 
esd concediendo precios especiales lanzando un nue
vo producto. El vendedor da su infonne e ideas a los 
planificadores del producto, lo cual puede considerar 
se muy importante para el Departamento de Desarrollo 
de Productos. 

EN EL COMERC 10 -

Las decisiones sobre planeaci6n del producto en los comercios 

están principalmente relacionadas con los productos que deben com

prar para revender. 

Los empleos que se describen se encuentran sólo en las organ1 

zaciones comerciales donde las decisiones sobre la planeaci6n del 

producto no se refieren al producto sino a los productos que deben 

trabajarse en la tienda. 

Gerente de Mercancta • Es el que toma las decisiones de 

los productos que deben comprarse para revender en la -
tienda. 
Tani>ién es el responsable de que la tienda trabaje los 
artículos que el cliente desea, los productos que com
pran tienen que ajustarse a las normas de calidad y a 
la pol ttica de precios de la tienda. 

Comprador - Es el responsable de seleccionar los ar-
tf culos que manejará su propio departa111ento. 

335 



·coordinador de Moda - Algunas tiendas importantes tie
nen coordinador de moda y su función es comprar la me! 
cancía acorde con la política general de la compañía -
respecto a los artículos que deben trabajar, y de es
tar al tanto de l~s nuevas tendencias y carrbios en el 
estilo y comunicárselos a los clientes de la tienda. 

Vendedor - Es el que reúne un número suficiente de fo! 
mularios de solicitudes, el comprador quizá tome la d~ 
cisi6n de añadir el artículO solicitado a ·las exigen-
cias de la tienda. 
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4 

FACTORES QUE INFLUYEN 
EN LA PLANEACION DEL PRODUCTO 

Al planificar los nuevos productos y evaluar los existentes, 

los departamentos de planeaci6n del producto deben tener en cuenta 

muchos factores que son las consideraciones prácticas _que todo pl~ 

nificador del producto enfrenta y cada una de ellas tiene que exa

minarse perfectamente a riesgo de que el producto no llegue a salir 

al mercado. Ejemplo: Una nueva bicicleta de moda y aceptable en 

todos los aspectos con otras bicicletas del mercado y estar dotada 

de las últimas mejoras tecno16gicas, resulta que será muy costoso -

fabricarla con su equipo actual. Se tom6 como decisi6n no fabricar 

la bicicleta. 

los factores son los siguientes: 

Si definimos la moda como un diseno o estilo temporalmente po

pular, empezaremos 1 comprender c6mo influye en ella el cant>io de -

actitud en el público. Ejemplo: Durante años los padres regalaban 

a sus hijos pistolas y otras annas de juguete, pero las diversas -

guerras que ha padecido la Hunanidad últimamente.y, en especial la 

1ntenninable guerra de Vietnam,han tendido a quitarle el encanto a 

las acciones bélicas. El hecho de guerras.controversias y frustra

ciones hizo _que los comerciantes se negaran a seguir fabricando --
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este arttculo, ya que habfa perdido de repente su encanto, la vio

lencia había pasado de moda en la industria del juguete, la reacci6n 

del público contra la violencia podrta tant>ién dejarse sentir en -

la venta de las·armas de verdad. Uno de los requisitos para que un 

producto se venda es que estE de 111>da, Ningún producto se encuentra 

a salvo de las variaciones de la moda, y el planificador del produc

to que conoce su oficio esti siempre consciente de este hecho. 

COMPETENCIA -

Es muy importante que las compañías estén enteradas de lo que -

sus competidores estin haciendo ya que una empresa puede sufrir gran . . . -
des pérdidas si sus competidores le toman la delantera y le bajan el 

precio de un producto revolucionario o mejoran en forma espectacular 

uno de sus productos habituales. Ejemplo: Cuando Henry Ford fabri

có su modelo T, los clientes lo disputaban ya que Este era el único 

automóvil del mercado a precio popular, Ford no tuvo que preocuparse 

por la fonna de disenar su autom6vil, los colores que debfan darle· 

o por el precio que.debfa fijarle para que estuviera en condiciones 

de competir. Las personas estaban dispuestas a. comprar su modelo T. 

siempre que estuviera en precio asequible. Actualmente. cada eq>re

sa automotriz fabrica una gran varieda~ de modelos. de todos los pr! 

cfos y en colores llamativos y atractivos. El fabricante de autollllS

viles trata de complacer al cliente pues de no hacerlo El, lo hara -

su competidor. 
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llEJORAS TECNOLOGICAS -

Esta es la era de la Tecnologfa. los nuevos inventos revoluci~ 

narios y los métodos de producción perfeccionados ponen en serias -

dificultades con frecuencia a productos aceptados durante largo tiel! 

po. Las repercusiones de los adelantos tecnológicos son tan fuertes 

que a veces pueden llegar.a desaparecer industrias enteras al inven

tarse un nuevo método de producción. un sustituto sintético para una 

sustancia natural o un producto nuevo que carR>ia las necesidades de 

los consumidores. Ejemplo: La industria de la seda fuE gravemente 

afectada por la aparición del nylon de dacrón y otras fibras sinté

ticas. puesto que eran superiores a la seda en muchos aspectos. és

tas nuevas fibras conquistaron el sector de la ropa femenina y mas

culina. 

DEMANDA DE LOS CONSUMIDORES -

Se considera uno de los factores m5s importantes de la planea

ci6n del producto al consumidor. Ejemplo: La Ford para introducir 

el Mustang hace unos a~os. llevó a cabo una 1nvest1gaci6n exhausti

va antes de lanzarlo al inercado. fsto to guió sobre c6mD fabricar -
' 

el autom6vi1 que el público deseaba. 

COSTOS DE PRODUCCIOft -

La planeaci6n y el desarrollo del producto se si•plificarfan -

extraordinariamente si no tuviera que considerarse el costo de hacer 

nuevos productos. 

En los departamentos de planHci6n del producto·. para e·~itar -
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que los arttculos tengan un precio de venta excesivo o una utilidad 

demasiado reducida, tratan de calcular cuidadosamente todos los co~ 

tos generados. Este cálculo de costos que se hace antes de iniciar ~ 

se la producción se denomina previsión de costos, que es la que exi . -
ge el juicio de ingenieros. planificadores de mercado, planificado

res de producci6n y contadores de la compañía. 
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5 

EN QUE CONSISTE 
LA PLANEACION DE UN PRODUCTO NUEVO 

Para hablar de algo, primero, debemos saber qué es, o de que -

se habla. en nuestro caso ¿Q.ul u un P1t0ductí1? y deci!Tl)s: "E.& el.. 

conjwito di mteJU'.a.6 pfl.inw a. lat. que.. ~e. ha. uni.do a .t/ia.v~ de. wt -

ptocuo, dé. VJl. roodo que. el. 1t.uuUado 6-lital, el. p!Wductc, ~-Utve. ~ 

Jl4 un 6-ift út;.ll de. conAwm ya, ua aUme.ntandD, v.ló.tle.ndo, al.oja.ndo, 

tlta.114po!Ltando al COll4Ull'tÚÜJIL, e.te." 

Cada uno de los productos, tienen significados distintos para 

la sociedad y las personas y de su grado de satisfactor ser§ más o 

inenos cons1.111ido, por otra parte, el lllOdo social en que afecte será 

distinto. (Aquf se podrá considerar el comportamiento del· consum! 

dor). lo anterior nos llevarfa a la im&gen del producto y los· di-

versos significados racionales. simbólicos que el producto puede 

tener para el cons1111idor. 

En últi1111 instancia, el origen de los productos nuevos es el -

cons1111idor, ya que la determin.ici6n de los aspectos de novedad, no 

es ningún simple proceso 111einico. lo que es nuevo depende de lo -

que el posible cons1111idor percibe o de lo. que se puede logar que -

perciba, en el producto nuevo. 

la deter•inaci6n de estos aspectos en potencia reclama una ima 
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ginación de alta calidad, es decir: "De una brillante idea a un -

pulido producto" para lo que se requiere de considerar dos etapas 

el aves en la Planeación d·el Producto que son: El desarrollo del -

producto y el desarrollo del proceso. 

Cada producto nuevo, cada proceso y cada organizaci6n, tienen 

peculiaridades propias. No existe un procedimiento universal que 

pueda garantizar el éxito. Pero existen lineamientos generales -

que pueden ser útiles para identificar las etapas claves de acci6n 

y de toma de decisiones. 

La relaci6n entre el desarrollo del producto y el desarrollo -

del proceso es digna de hacerse notar: Una estrecha relaci6n y un 

buen entendimiento son esenciales y los fines blsicos de estas acti 

vidades pueden ser bien definidos. 

DESARROLLO DEL PRODUCTO -

El 'trabajo se orienta principalmente hacia·la creaci6n de pro

ductos nuevos o nodificados, con propiedades que interesan a los -

clientes, estas funciones las realiza o debe realizar el &rea de Mer 

cadotecnia. 

DESARROLLO DE PROCESOS -

El trabajo se orienta principalmente ~acia el mejoramiento de

l as condiciones de seguridad y economta en el proceso. Este debe -

ser llevado por el lrea de Desarrollo de Productos. 

De acuerdo a lo dicho, las consideracion~s que hacemos se en-

cuentran dentro del Desarrollo del Producto, as1 nos pregunta111>s: 
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¡,Oe. c.wfnto4 modo.\ pu.e.de. 4M "" p!Wduc.to nue.vo1 Cada caso tiene que 

analizarse, naturalmente, por separado. De todos modos, a continU! 

ci6n se di una.lista de·cuando menos trece posibilidades que han de 

tomarse en cuenta. 

Hay seis atributos nuevos que son positivos, en el sentido de 

.que facilitan la labor de introducci6n: 

Un costo nuevo.o, mejor todavia, un precio nuevo 
{si es mis bajo). 

- Una nueva conDdidad en el uso {si es mayor). 
- Una nueva actuaci6n (si es mejor, más de fiar -

dentro del alcance de la experiencia del posible 
usuario) si es creíble. 

- Nueva disponibil 1dad, de 1 ugar, de tiempo o de -

ambas cosas (inclusive fuera de teq>orada). 
- Posibilidades de consumo conspicuo,Sfmbolo de C! 

tegorfa. 
- F4cil credibilidad de los beneficios. 

· Hay cuando menos cuatro características que hacen m&s difícil -

la labor, retrasan el desarrollo de un mercado y. por lo general, lo 

hacen !Mis costoso. 

- ~todos nuevos para el uso (a menos que sean 1111-

ni fies tamente rnh sencillos). 
- Pautas desconocidas de uso (cualquier necesidad 

de aprender h4bi tos nuevos en· relación con 11 -
ejecución de una tarea asociada al producto nU! 
vo). 

- Beneficio poco conocido (a base de 1a.cornpren-
si6n del posible usuario). 

- Costo muy gravoso, supuesto o real, de un posible 
error en el uso. 
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Hay otros tres atributos que son ambivalentes en sus efectos, 

es decir, que el efecto que surten en la creación de un mercado pr~ 

bablemente dependa no solo de su naturaleza exacta, sino también -

del clima cultural del momento. Sin embargo, un desconocimiento ex 

tremo probablemente surta efectos negativos. 

- Apariencia nueva o alguna otra diferencia cap
tada por los sentidos (por ejemplo, estilo o -
textura). 

- Serviciós adjuntos o implícitos, diferentes. 
- Un mercado nuevo (que incluye diferentes conductos 

de ventas). 
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6 

EN QUE CONSISTE 
. LA PLANEACION DE UN P~OOUCTO YA EXISTENTE 

En este caso es pertinente distinguir primeramente que existen· 

1rtículos·de consumo y art1culos industriales. El primero de ellos 

es destinado .al uso por consumidores finales. Por lo que respecta 

1 los industriales, son destinados a que se vendan para fabricar -

otros artfculos. 

En base a un adecuado estudio de mercado realizado por medio -

de encuestas, entrevistas personales, etc •• se va a determinar cuá

les son los requerimientos de nuestro mercado, así como las necesi

dades que se desea satisfacer con un producto "X" y al misno tiempo 

nos va a proporcionar ideas sobre las nodificaciones o reestructuras 

que debe111>s hacerle al producto y a los accesorios de éste (empaque 

o envolturas). 

Existen productos que necesitan mejoras o cari>ios peri6dicos -

para que sean competitivos. Hay productos que no pueden ser o no -

deben ser modificados ya que de suceder ésto, pasan a ser candidatos 

1 11 eli•inaci6n. 

Podemos considerar.que 11 1110dificaci6n de un producto es la al 

teraci6n de las caracter1sticas físicas del mis111>, de su envoltura 

o de su e111p1que. 
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Existen gran cantidad de factores que pueden originar cal!'bios 

o alteraciones en los productos, tales como: Novedad tecno16gica, 

necesidad competitiva, etc. 

¿Qué mod.i6.ic.a.c.lonu · .6e l..e. pueden hac.eJr. a un pll.Oducto'! 

Tomando en cuenta que tiene atributos tales como: Material.

estilo e ingeniería, rasgos funcionales, tamaño, color, cualquiera 

de estos atrib~tos o alguna de sus combinaciones. Lo anterior qu~ 

da contenido en estas tres estrategias de modificaci6n de produc-~ 

tos: 

- Mejora de calidad 
- Adecuación de la calidad 
- Mejora de estilo 
- Elementos del envase y empaque y sus caracte-

rísticas pro11Dcionales 

MEJORA DE CALIDAD -

Estriba en el hecho de aumentar su confiabilidad y durabilidad 

a través de la utilización de mejores materiales y de la ingenferfa 

más adecuada de acuerdo al producto. Esta estrategia, puede ser r~ 

munerada siempre que el producto sea capaz de de111>strar variaciones 

apreciables y perceptibles en su calidad y que haya ·un núllll!ro sufi

ciente de compradores que se sientan motivados por su mejora de ca-

l idad. 

Las mejoras de calidad pueden ser causadas por diferentes cir

cunstancias: 

- Que las ventas sean bajas debido a la forma de 
fnfima calidad en un producto. 
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- Que los empresarios no deseen quedarse atr4s de 
los competidores. 

- Otros buscan el predominio en el mercado que se 
preocupa por la calidad del producto. 

ADECUACION ~ LA CALIDAD -

Encontra111>s que esta estrategia tiene como finalidad aumentar 

el número de beneficios reales o imaginarios del usuario, es decir, 

se rediseña el producto ya existente con el fin de darle a éste más 

comodidad, ef1ciencia y versatilidad en su uso. Así encontralll>s -

artículos que al llWlmento de ser fabricados, se les destina a un -

uso detenninado, sin embargo con algún cambio en sus característi-

cas se vuelven más cómodos, m4s eficientes en su servicio y hasta-

nos pueden servir para realizar. otras labores. 

El inconveniente mayor que tiene la adecuaci6n de la cal ida~. 

es el hecho de que en caso de no ser el primero en llevar a cabo -

dichas adecuaciones, las inversiones hechas en ~sta pueden no estar 

justificadas. 

MEJORA DE ESTILO -

Esta estrategia es la que se encarga de buscar el aumento del-

1tractivo est,tico del producto, asf vemos conn entre las empresas

annadoras de 1utoln6viles existe una gran competencia de estilos, d! 

jando en segundo ténnino otras condiciones. En el caso de los ali

mentos envasados y productos ~sticos, las caracterfsticas del e~ 

tilo son •fni1111s, salvo por lo que se refiere a color y textura, -

los fabricantes hacen 111ayor hincapif en el estilo de la envoltura,-
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tratando a ~s.ta como si fuera una prolongaci6n del producto mislllD. 

Cada empresa puede lograr una identificación propia por medio del

estilo, miéntras que la diferencia de calidad se puede establecer

como baja y alta. 

Los cambios de estilo son pasajeros, ya que las empresas aba~ 

donan un estilo viejo cuando introducen uno nuevo, raz6n por la -

cual en un momento dado corren el riesgo de perder a clientes que 

les gustaba dicho estilo, pero tienen la esperanza de conquistar -

un mayor número de clientes a los que les gusta el estilo nuevo. 

Existen productos envasados que se empaquetan o no, hay pro-

duetos que sólo se empaquetan y hay otros que no se envasan ni se 

empaquetan. 

El envase y el empaque de un producto, fonnan parte esencial 

del misrm. 

ELEMENTOS DEL ENVASE Y EMPAQUE.Y SUS CARACTERISTICAS PROMO
CIONALES -

- Tamaño y forma fácil ·de manejar, almacenar, etc. 
- Color adecuado al producto. 
- Material más adecuado a la naturaleza del producto 

y a su manejo. 
- Marca registrada, la que hace que el norrtire de la 

compañta o insignia se grabe en.la mente del pú
blico. 

- Slogan adecuado al producto, la empresa y el mer
cado. 

- Texto descriptivo, gráfico, sencil)o, claro y uni 
versal. 

348 



7 

ELEMENTOS PARA LA PLANEACION 
DE UN PRODUCTO YA EXISTENTE 

F.s de vital ·importancia que la empresa tenga muy presente el 

slogan que dice: "El el iente es el que manda" debido a que el 

cliente necesita satisfacer sus necesidades. sus carencias. y sus 

deseos y para lo cual debe de existir una combinación adecuada del 

producto, precio, promoci6n y plaza. 

Para tal efecto, la empresa cuenta con las herramientas que

la mercadotecnia le proporciona, co111> por ejemplo: El estudio de 

mercados. el cual le va a dar todos los datos referentes al consu 

midor. 

Para que el estudio de mercados nos arroje la infont~cf6n m&s 

amplia. que va a ser la base de nuestra discusión. es necesario -

recurrir a la mayor cantidad posible de fuentes de infonnacf6n con 

el objeto de analizar en quf mercado se van 1 vender nuestros pro

ductos. para asf mismo poder planear nuestras ventas a corto f la~ 

go plazo. 

FUENTES GENERALES DE INFORMAClOH -

Existen dos fuentes generales de infonnacf6n: 

- lnternu 

- Externas 

349 



- INTERNAS -

.Las fuentes internas son. aquéllas que recibimos dentro de 
la e~resa y éstas pueden estar dadas por: Los vendedores·, 
estadisticas de ventas. análisis económicos. empleados de 
1 a empresa. ·etc. 

- EXTERNAS -
Como no toda la información la valllls a encontrar dentro de 
la empresa, es necesario recurrir a otras fuentes que nos 
proporcipnen los datos que r.os hacen falta, estas fuentes 
pueden ser: Las agencias que se dedican a la investiga-
ci6n. los periódicos, las revistas especializadas, orga-
nismos públicos. instituciones bancarias, etc. 

ASPECTOS FUNDAMENTALES -

Después de haber analizado las fuentes de información es in

dispensable dentro del análisis, tomar en consideración tres as-

pectas fundamentales que son: 

- El consumidor 

- Factores controlables 

- factores incontrolables 

- EL CONSUMIDOR -

La información que nos va a proporcionar el an411sfs 
de mercado va a estar encaminada a que el consl.lllidor 
entienda con mayor claridad nuestro producto y los -
servicios inherentes del misroo. Para facilitar el -
entendimiento la empresa debe tomar los siguientes -
puntos en cuenta: 

, Número de consumidores actuales y potenciales 
• Quienes son consumidores: Edad. ingresos. --
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ocupaci6n. sexo. educaci6n y tamafto de familia • 
• Donde viven los consllllidores: Regi6n del pafs. 

dimensi6n de 11 localidad (urbana. suburbana) • 
• Donde compran los consumidores: Centros comer 

c1ales, en el centro de la ciudad. tienda. -
tiendas de descuento. 
Como compran los consumidores: Organizada o -
impulsivamente. contado o crédito. por marcas 
especfficas • 

• Porqué compran los consumidores: Razones, ac
titudes. motivaciones • 

• Qué influencia la decisi6n de compra: Clase o 
marca del producto • 

• Volúmen de la compra • 
• Usos del producto • 
• Actitudes de los usuarios del producto que no -

acosturi>ran a comprar esa 1111rca especffica • 
• Porqué no le gusta al cons1111idor cierta 1111rca :-

de un producto • 
• Indicios de caft>ios en los hibitos de compra. 

Los puntos anteriores van a dar una tdea precisa a la 

e111presa del desarrollo de los productos, y dan un me
jor punto de partida para la toma de decisiones. 

- FACTORES CONTROLABLES -

Existen dentro de estos factores, cuatro que son contro
lables con rel1ttv1 facilidad y fstos son: Producto, 
pr"OlllDC16n. pl1Z1 1 precio. 

• Producto -

Es llUY i111POrtante que 11 enpresa se df cuenta de 
cuando es oportuno lanztr un producto al 111ercado 
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y cuando debe de retirarse un producto del ~ismo, 

para que las utilidades de las ventas sean mayo-
re~ y que por consecuencia, sea costeable manejar 
ese producto. 

Debemos tonar en cuenta cuatro puntos.básicos para 
que en base a estos se puedan tomar las decisiones 
más convenientes. estos puntos son: 

• El producto en sf - La calidad del producto: 
Materiales, llano de obra, diseño y métodos de 
fabricación. 
Modelos y tamaftos disponibles: Categortas de 
bienes o servicios (bienes de conveniencia, ~ 
bienes de comparación, de necesidad o de lujo) 

• La envoltura - La calidad en cuanto a la pro
tección, vistosidad, conveniencia, costo y -
adaptabilidad 1 la tienda • 

• Inv;tac.ión al consumo - Cualidades de diseno. 
color, texto publicitario y utilidad del enva 
se. 

La marca - Indice de recordación, cualidades, 
sugestivas, esteticidad, flexibilidad para i~ 

cluir otros artfculos de la ltnea, protecci6n 
1ega1 y connotaciones de buena vol untad • 

• El servicio - Clase. cantidad y calidad de se~ 
vicios, como ejemplo: 'Entrega a domicilio. -
crédito, devolución de artículos, instalación, 
reparación e instrucciones para el uso. 

La empresa nunca debe olvidar que el consumi-
dor tiene gustos cant>iables y por ello debe o
frecerle con cierta regularidad productos nue-

352 



vos que satisfagan en ese 11>t11ento la necesi
dad. el deseo o la carencia del cons1111idor • 

• Promoc16n-- Es uno de los cuatro puntos o -
factores controlables. es de vital importan
cia. ya que ésta nos va a propiciar lllllyores 
ventas y por lo tanto reduccidn de nuestros 
costos. mayores utilidades. etc. 

La promoci6n consta de cuatro puntos fun<IA
mentales. éstos son: Ventas personales. p~ 
blicidad. exhibiciones. relaciones públicas 
y propaganda. 

- Ventas Personales -

. Métodos para reclutar y seleccionar per-
sonal de ventas • 

• Procedimientos y técnicas de entrenamiento • 
• Técnicas para motivar el personal de ventas • 
• Procedimientos y técnicas de supervisi6n • 
• Planes de pagos de salarios. 

- Publicidad -

• Eficacia de los diferentes tainanos de anun
cios • 

• Eficacia de emplear los anunc·fos. durante d! 
ferentes perfodos de timpo • 

• Eficacia de los diferentes 1-s 1 U.s de 

los anuncios. 
Eficacia de la publicidad en colores o en -
blanco y negro. 

- Exhibiciones -

• Eficacia de las distintas clases de exhibici! 
nes. en interiores y'escap1r1tes. 
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·• Eficacia de las diferentes técnicas para esta
blecer continuidad entre la publicidad y las -
exhibiciones. 

- Relaciones Públicas y Pn>paganda -
' 

• Eficacia de las publicaciones ~·diarios, acti 
vidades especiales y otras. 

- Plaza -

La empresa debe analizar en qué lugar se lanza
rá el producto con el objeto de que t"enga la ~ 

·yor aceptación del cliente, y al mis111> tiempo -
para ver el mejor y más eficaz método o medio -
de transporte para lo cual es necesario que an~ 
lice las siguientes preguntas: 

¡,Cu4l u el. rnlt.odo ~ e6.lcaz pa.lt4 e.l. .tltan4po.Ue 

y almac.enainie.ntc de b.le.nu '! 

¡,Q.u.l. tl.c.n.i.ciu 60 n lM mf.6 e.6.ú!.tte.e.4 pa,'U1 c.qloc.aJL 

WUt u~.te.nc..ia a.dec.uada. de b.ie.ne.& en el. lUga11. - . 

c.oMe.c.t.o 1J rnoMe.n.to p11.ewo ? 

¿Cwfle.4 4on la.4 v.la.6 de di.6.tJt..<.bucMn ll'lf4 e.ft.[<!11-

c.e.a p:vra. dl6.t.in.to6 .t.ipo!. de. b.lene.4 i.J J. vr.v.i.c.i.D6 '! 

¿En d6nde. debe. de. ub.lc.aJt el. ne.goc.i.D IJ d6nde. de.

ben coloCIVl..6 e lo11 b.iene.a 1J 4 eJtvi.c..ioJ. de.ntJw de. 

U.1 

¿En q"' oltde.n de.ben c.oloc.a.t6e. lo6 b.iVle.6 en lo6 

u.tan.te.a del. corneJtc..lo 1 

- Precio -

Este debe ser fijado lo suficienteinente alto -
para lograr utilidades y al •is!Mt tiempo debe 
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ser lo suficientemente bajo para que el 
consllllidor lo compre. logrando esta niv~ 
lac16n. es seguro que se tendr4 ventas -
cons i derab 1 es • 

Dentro del cuestionario referente a este 
punto, encontrarerros estas preguntas: 

¡,Q.ul p11.u..uu. deben 6-i]llll.6 e. paM wnyolLU

.t.a.6 1J de.t.at.U6.t.a.6 de diveJr.604 gbieJl.04 de. 

ilnpo~! 

¿Q.ul duc.ul!.1Lto4 deben c.once.deJr.6e1 

¡,Q.ul. c.l46 e de boni.6-i.c.ttci.otie.& 4ob11.e. p1r.e-

cio debui conc.e.de.11.u'! 

¡,Cu4nto debe c.obJl4Jlhe. poli. divelt604 UJ1.vi'. 

cio~! 

¿Qul luvr4 l.a. coll'lpU:nlcút <6.l calÑJ.iaMl4 de 

pll.e.c.io 4l. pllO dac..tD '! 

¡,Cori el. p11.eci.o du.lgnado 4e pu.e.de.rt logltalt 

l.IU u.ti.Li.dade.6 a.dec.uada.6 '! 

- FACTORES INCONTROLABLES -

Son factores econ6micos, factores legales y polfticos, 
factores culturales y sociales, 11 situaci6n comercial 
actual y los recursos y objetivos de la empresa • 

• F1ctores económicos -

El e111presario deber' tener en cuenta la situaci6n eco 
n&ltu de su pafs para poder hacer su planteamiento -

·de ventH en el futuro, ~sto es de SIAlll importancia, 
pues si no está prevenido, podrf a tener fuertes pérd! 
das econcSmicas tanto porque tenga un inventario muy -
elev1do o delllilsia~ bajo. 
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• Factores Polfticos y Legales -

Se deber& tener en cuenta que en cualquier momento 
el gobierno. puede carrbiar las leyes que existen -
por ejemplo. aumento de salarios. impuestos. ésto 
repercutir1a en el precio del producto. por tal 
motivo deberá dejar un márgen en el precio del P"2 
dueto para que no tenga que n uctuaf!' éste con los 
posibles cantiios legales • 

• Factores Culturales y Sociales -

Antes de lanzar un producto a una región detenninada 
se deben analizar los aspectos culturales y sociales 
que existen en ella • 

• La Situaci6n Comercial Actual -

Es muy importante conocer la cantidad. importancia y 

método de operaci6n de la coq>etencia pues si va a -
radicar en un lugar nuevo. es posible que la compe-~ 
tencia sea tan fuerte que lleve al fracaso. Esta es 
la razón por la cual el empresario deber' tener un -
estudio de la situación antes de tomar alguna deci-
sión. 

Recursos y objetivos de la Empresa -

Es muy importante que se analice detalladamente cua
les son los recursos económicos con que cuenta la e~ 
presa pAra saber hasta qué grado puede solventar los 
gastos que implica una investi~ci6n de mercados y -
si puede pagar los gastos que ésta representa pues -
con el tiempo tra sabiendo la informaci6n que requi~ 
ra. 
Por otro lado. se deben analizar cujles son los obj~ 
tivos que tiene la empresa. darse cuenta si la empr! 
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sa esta en posibilidad de esperar5e el tiempo nece~ 
sario par~ real izar la investigacf6n o lanzar un -

. -
producto que le va a redituar beneficios a largo ~ 

plazo.-

CONSIDERACIONES EXTERNAS PARA MEJORAS DEL PRODUCTO -

- MEJOR CALIDAD O RENDIMIENTO -

Esta mejora es muy común para renovar el interés del público 

por un producto del que ya está aburrido. Los fabricantes están 

continuamente creando nuevos lujos, aire acondicionado, cristales 

opacos, etc. 

- MEJOR ENVASE -
.,, 

Los planeadores de productos deben elegir un envase que de -

mayor realce a su·producto ya que en la actualidad hay una gran -

variedad de materiales y métodos para envasar. 

- MEJOR IMAGEN DEL PRODUCTO -

Aunque a simple vista la im4gen del producto no parece un -

factor importante de la planeaci6n del producto, a menudo es vi-

tal. Los conslJTlidores aderrds de comparar el producto compran tam 

bién satisfacci6n psico16gica. 

Las compañías deben tratar de conservar una imlgen fresc1, -

joven, moderna, lo que muchas veces consigue utilizando una marca 

más dinámica. Al hacer un cambio en ta· marca para mejorar la im! 
gen del artfculo se tiene que estudiar a sus clientes potenciales. 

Ejemplo: Si en su mayor1a son j6venes bu$car&n nombres represen~ 

tivos de un sistema de vida despreocupada y alegre. 
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CONSIDERACIONES INTERNAS PARA MEJORAS DEL PRODUCTO -

- DETERMlNACION DE LOS PRECIOS -

Para que la venta de un art1culo sea provechosa ha de tener un 

precio suficientemente alto para que cubra los costos de producción 

con una utilidad razonable y precio bajo para que sea atractivo -

para el consumidor. 

ELIMINACION DE PRODUCTOS INCOSTEABLES -

Cuando una· empresa trabaja una gran cantidad de artfculos, lle

va por separado las cifras de las ventas y de las utilidades para C! 

da producto que vende. En esta forma todos los productos deben re

portar una utilidad razonable, y un producto incosteable no puede -

depender de otra venta mis rlpida para compensar la pérdida que OC! 

siona. 

Los productos más débiles impiden el crecimiento d~ la compaftía. 

Se debe mantener en constante observaci6n cada uno .de los prÓductos 

sometiéndolos a las siguientes pruebas: 

¿Cwfi. e.& !11 utili.dad? 

¿CwU. e.& l.4 pa.úe. a.dual de. la. c.o'"paiila en d. lftVl.cado? 

¿CwU. e.4 la paJl.h. de. la compe.te.tlC.ia.1 

¿Q_ul 6a.c.to~e.& de-te.l!múwt d lx.UD de.t aJl.tlc.ul.o1 

¿Cuál u la ú.rtde.ttc,úi dd a!Ltl.c.ul.o u !04 pit6x.úw14 .t.tu a.iíD41 

JCwfi. u la a.po1t.ta.c...i.6n y val.o!!. paM .t.Dda la Utte.4 de. plt.Dduc-

to~ de. ue. IVlU.c.ui.D? 
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Y dependiendo del resulta do de las pruebas anteriores la empresa 

está. en condiciones de eliminar peri6dicament~ de su lfnea de produc-. . 

tos aqu~l los que no resulten provechosos. 
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8 

NECESIDADES Y ELE~ENTOS. PARA 
LA PLANEACION DE UN PRODUCTO NUEVO 

Para darnos a la tarea de creaci6n de un producto nuevo, debe

nos contemplar tantas necesidades coroo elementos contengan e impli

quen el proces~ y su desarrollo. 

Por lo tanto, direnns que la creaci6n y búsqueda de productos

nuevos a las lfneas ya existentes, deben ser labor interminable en 

toda empresa. Y ésto es funci6n de que debemos considerar la posi

bilidad de que aunque se tengan productos lfderes, no se descarta -

la posibilidad de que éstos lleguen a caer de la preferencia d~ los 

consumidores y ésto estf supeditado al capricho del m1s111>. 

Por lo tanto observare111>s aspectos tan trascendentes.como son: 

- la 111uil 

- la competencia 

- las 111ejor1s tecno16gicas 

- Demanda de los· cons1111idores 

- Costo de producc16n 

- Precio de venta 

Partiendo de lo antertor surg1rln un sinnúmero de ideas las -

cuales se podrln canalizar con el objeto de sentir esa necesidad c~ 

lllD e111>resa. de renovarse o 1Drir y por tal efecto estalllOS en posib! 
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11dades de realizar la planeación de un nuevo producto. 

El paso 1mied1ato 1 s_egu1r ser& el de centrar nuestras 1deas 

y necesidades y recurrir a fuentes de 1nformaci6n, las cuales nos 

proporcionar4ñ esa 1nfórmaci6n y debe ser lo ml:s adecuado a nues-_.. . . 

tra necesidad, para este proceso partiremos de: 

- Etapa de ideas 

- Depúraci6n de ideas 

- Evaluaci6n de ideas 

- Preparaci6n del prototipo 

- Prueba del prototipo y del producto 

· - Introducción en gran escala en el mercado 

ETAPA DE IDEAS - Estas consistir4n en la recopilación de toda 

nuestra información, a través de _nuestros distintos canales. 

DEPURACION 11'. IDEAS - A trnfs de este proceso en1pezare111>s •

desechar todas y cada una de aquellas ideas que por mas fabulosas 

que nos parezcan y antes que se empiecen 1 considerar muy seriame~ 

te, debemos emitir un juicio considerando aspectos neta111ente 1lc1~ 

zables y medibles y contestar algunas preguntls como: ¿Cu4l.t.6 'º" 
6u.& poa.i.b-i.l.i.dadu e11 C0111pcVU1c.l611 4 l.o6 pll0~6 y4 u.i.6tutu1 

EVALUACION DE IDEAS - Este proceso se lleva 1 cabo un1 vez que 

han p1s1do las anteriores pruebas •• El proceso de evaluación lo po

dremos efectuar 1 través de una serie de preguntas. las cuales pue

den ser: 

362 



;Cu4l. 4~ t.A wt11..jo11. 6~JtlrJ1. de. lattzcvr.l.o al. "'VLCadot 

¿C~r.rJ CDl!VLÜ>~ al. C-Uc.únc:e.n.t.o 1J deAtVrJWUo de. U ~~t 

¿CUIÍnt.o C94taluf 6a!Jlli.CIVIL.o1 
. . 

Generalmente esta etapa está a cargo de un comité de depuración 

de productos nuevos. 

PREPARACION DEL PROTOTIPO - Después de que esta etapa ha madu

rado y ha pasado 1 as pruebas anteriores, se considerará la etapa de 

la creaci6n de producto y para tal efecto veremos involucrada la in 

genierfa de diseño, la cual nos auxiliará en aspectos tan importan

tes como serán; la nueva estructura y presentación del praducto. 

Para tal efecto, se procederá a la elaboración de la hoja de -

prototipo, esta hoja tendrá la finalidad de ir recopilando toda 

aquella información que requiera la creación de nuevo producto, tal 

como: Fonna, material, medida, peso, etc. 

PRUEBA DEL PRODUCTO - Esta etapa comprende aspectos netamente

de pruebas, las cuales se irán realizando según las necesidades del 

mislll> producto. Dentro de algunas pruebas. y entre· las !nis comunes 

encontramos: 

- Pruebas de Laboratorio -

Las que consisten en someter a los productos de nueva 
creación, 1 pruebas bajo condfcjones _tan severas, que 
semejan la utflizaci6n ya en la pr&ctica y ésto COlllD 

consecuencia para una visión cl1r1 y objetiva de 11 -

calidad del producto. 

- Prueba con los ConsU111idores -

Esta prueba consiste especfficamente en que un grupo -
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muestra de·consumidores den su aprobaci6n al pro- -
dueto o as1 COl110 las recomendaciones o crft1cas per
tinentes. Esta prueba, se considera de las mis im-
portantes, ya que se esta recibiendo información de 
quien mb tarde serl et objeti.vo de nuestro producto.' 
Como mencionlbamos es trascendental llevar a cabo e~ 
ta prueba ya que en 111'5 de una ocas f6n ha sucedido -
a e~resas, que creen tener un producto que va a ser 
11der, mis sin elÑ>argo, han tenido que enfrentarse a 
muy crudas rea 11 da des, por no 11 evar a cabo es ta s i9 
nificativa prueba. 

- Prueba de Mercado -

Esta es diferente a ta anterior, y fsta considera ta 
necesidad de saber no s61o la aceptaci6n en detenni
nados medios del producto sino su forma de desarrollo, 
distribuci6n y venta. 

- lntroducci6n en Gran Escala en el Mercado -

Esta etapa se considera la 6pti111 de un product~ y es 
el momento en que toda empresa debe darles todo ·su -- . 
apoyo tanto publicitario COlllO de distribuci6n, con el 
objeto de dejar bien cimentado un prestigio futuro y 

lograr una calidad acompañada de un buen servicio, lo 
cual redundará en una de111nda futura del producto. 

Dentro de la planeac16n y desarrollo de nuevos prod~ 
tos se consideran ele111tntos claves tales cClllD: 

• Estudio e 1Ñgen de los productos existentes 
en e 1 111erca do • 

• La frecuencia con que se estfn lanzando pro
ductos nuevos. 
Mejoras considerables o radicales a tos pro-
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ducic>s existentes. . . . . 
• Detenn1nac16n y f1jaci6n de precios. . . 
•. E1iminac16n de productos de poca demanda y muy 

poco costeables •. 

Como complemento de lo anterior, debemos considerar y 
realizar algunas preguntas, tales co11X>: 

¿E6 o.dt.cuado el. p!tO duct;J pa,u lattzcVtto al. rneJl.C.4do ! 

¿Se. adap:tJJ. 11.l p:Ltlr4n de. dútJr.ibUC..Wn? 

¿Re.p1te.6e.n.ta algún be.ne.6lti0 pob-lti.vo ~ et C.OMIMli.do11.1 

¿Se. c.oM.ide!ul que. p_w.te. una ne.c.u..idad del. p!t.Oduc..to1 

. ¿Re.6ult.o. c.ompd.Ulvo nuu..tll.o pll.ecio? 

¿Ob.te.ndlt.emo.4 w lld~ uUU.dadu 1 

¿CwU. u. e5- po.te.nc.ial del. rrtell.C.a.do? 

¿Se. ho. Ue.vado a e.abo la .lnvu.tiga.ci.6n o.de.c.uad4 qcu M.6 

pwnlta c.on6iJtmVt l.a.4 11.Upue.6.t.a.6 11 e.6.tM p'l.e.gwtta.41 

CollX> conclusidn e indicaciones a este breve estudio, 
diremos, que a todas y cada una de las partes enunci! 
das son de fundamental importancia, y no debe111>s dejar 
pasar por alto ninguno de los pasos por m4s sencillos 
que nos parezcan pues de el los dependerln ~unct.lll!nt.! 

mente los resultados tanto positivos CC?'ftO los negati
vos que se obtengan. 
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FUNCIONES COMERCIALES DEL EMPAQUE -

9 

EMPAQUE 

Como mencionába111>s en capítulos anteriores, recordare111>s que -

empacar significa utilizar recipientes, componentes y etiquetas en

forma decorativa para proteger. contener, identificar, vender y fa

cilitar el uso de los productos. Casi todos los productos de hoy

exigen un empaque a fin de satisfacer la demanda de los consumido

res por la higiene. la limpieza y la conveniencia. 

Existen funciones que debe cumplir el elJllaque, algunas de las 

cuales cono se recordar& han sido mencionadas anteriormente. Sin -

embargo, existen funciones comerciales con las que debe cumplir el 

enpaque en forma simultánea, y son las siguientes:· 

.;. PARA VENDER El PROOOCTO • 

Muchos de los artfcutos de hoy se venden a base de autoservi-

cios. En los supennecados, en las tiendas de descuento y en otras, 

por consiguiente el fabricante ya no puede depender de la persuasión 

del vendedor para que lo ayude a vender su producto. El envase cun

ple hoy la funci6n de vendedor del producto. por lo tanto, tiene que 

despert.r el interés del consumidor. invitarlo a observar de cerca -

el producto 1 ¡yudarlo a imaginarse el placer que obtendr6 al usarlo. 

los colores brillantes y el diseño son los primeros en atraer la --
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atención del el iente y 1 u.ego el pensamiento del placer de P".°~~ el . 

. producto, estimulan su impulso a co~rarlo. 
. . 

Los empaques se diseñan no sólo para el gusta del consumidor. 

sino también para el del comerciante porque .sin la aprobac16n de -

él nunca aparecerfan a la vista del público. 

LEYES PARA EL EMPACADO -

En muchos pafses las especificaciones para el eq>acado de ali

mentos, medicamentos y cosméticos están sujetas a los reglamentos -

fijados por los organis111>s oficiales. 

Los requisitos para el empacado de los dem&s bienes de consu 

mo están regulados generalmente por otros organismos gubernament! 

les. 

El principal requisito par1 las etiquet1s de los alimentos bl 

jo las leyes de envasado, es que el contenido se declare de dos 119 

ne ras: 

- En el número total de gramos, y 

- En kilos, mililitros Y. litros. 

Esta declaración tiene que aparecer como párrafo separado en 

el 30% del espacio de la parte inferior de la etiqueta. Esta 

prohibido usar frase como •cuarto de litro gigante• o •11tro com

pleto". La ley también estipula que se usan abreviaturas oficiales 

en las etiquetas. 

Las reglamentaciones adicionales incluyen datos como el núme

ro de raciones, la relaci6n de los ingredientes, 11 forma en que -

se está vendiendo el alimento, el no!Ñ>re y la dirección de fabri--
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cante y otra informaci6n de esta fndole. 

Bajo la ley de empacado, la construcci6n falaz de envases est( 

prescrita (es decir: el doble fondo, las divisiones huecas, los re-·.._ 

llenos o 1~ doble pared). Las empacadoras de alimentos tienen que -

cuidar que todo el material del envase que estE en contacto con el 

contenido sea inofensivo y no t6xico. los reglamentos para las et! 

quetas de otros productos que no tienen la categoría de alimentos, 

medicamentos y cosméticos son, en muchos aspectos muy parecidos a -

la de Estos. 
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10 

FACTORES CONTROLABLES E 
INCONTRCl.ABLES OC LA DISTRIBUCION 

E~ toda planeación para el lanzamiento de nuevos productos, -

existen factores controlables e incontrolables que afectan la dis

tribución que el negociante debe explorar y obtener información ·

acerca de ellos para poder tomar la decisión acertada respecto a -

cada uno. 

Existen factores que son fAciles de controlar y los cuales se 

ven afectados por la Ley Federal cte'Protecci6n 11 Consumidor por -

medio de facultades otorgadas a la Procuradurfa para 11 Defensa del 

Consumidor. 

Aparte de los factores controlables que.11encton&ba11>s en hoja1 

anteriores (producto, promoci6n, plaza y precio). existe otro fac

tor controlable. que es en lo que se refiere a Canales de Distribu 

ción. 

Se llama Canales de Distribuci6n¡ a la trayectoria que sigue 

un producto al cari>iar de propiet4rio y al 1cU11Ular ut11ict.des en 

su desplazamiento desde la producci6n hasta su consUlllD, y corre 1-

cargo de instituciones o person.s dedicadas a la labor de efectuar 

una entrega rentable de bienes 1 los cons1111idores, o sea 11 inter

mediario. 
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Existen varias fonnas de distribuci6n para la mayorfa de los p~ 

duetos: 

-

- La venta di recta en 1 a cua 1 el fabricante vende el 
producto directamente al usuario. 
- La que usan grandes fabricantes que venden en gran
des cantidades a detallistas.como los almacenes de -
venta por departamento. 
- O a la que recurren los fabricantes de productos -
alimenticios, consiste en vender a mayoristas espe-
cial izados,. los cuales a su vez distribuyen a deta-
llistas, quiénes finalmente venden los bienes. a los
consumidores. 

- Utilizando los servicios de un intermedio, como por 
ejemplo: Distribuir un agente de ventas que a su -
vez pueda distribuf r a los mayoristas y fstos a los 
detallistas. 

Desde luego que las divisiones sobre causas de distribuci6n va--

rían en función de los distintos fabricantes, pero cualqu·iera que sea 

la posici6n de éstos, deben ser estudiados muy detenidamente y darle 

la importancia trascendental que merece a un canal porque de una ma

nera u otra éste viene a ser el vendedor de su producto. 

Factores incontrolables - Debido a los cantios generados actual

mente en el Pafs en el plano económico-social, asf como el desarrollo 

tecnológico que en ocasiones ha dado motivos para que de un momento a 

otro se presente la obsolescencia de algunos productos. Los factores 

incontrolables deben ser tomados muy en cuenta, ya que generan gran-

des cantios en la mezcla del mercado. 
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Se ha luchado con gran denuendo contra la gran cantidad de in

termediarios que afectan grandemente los precios de algunos produc

tos lesionando también algunas veces, los articulas por la influen

cia de estos intermediarios al llegar al consumidor final. 
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11 

CICLO VITAL DEL PRODUCTO 

Se entiende por ciclo vital de un producto, la trayectoria que 

el mis111> describe desde que nace hasta que deja de existir o sufre-

100di fi cae iones. 

El ciclo vital de un producto puede tener dos trayectorias: 

- Si la trayectoria es natural, o sea, que no ha sido 
previamente establecida. se denomina Ciclo Vital Natu 
ral, Espontáneo o Posterior. 

- Si la trayectoria es prevista y organizada previa
mente se denomina Ciclo Vital Programado, Intencional 
o Anterior. 

El ciclo vital del producto est6 compuesto en su trayettoria -
por siete etapas, las cuales son: 

· - NACIMIENTO -

La etapa de nacimiento es Ja que d6 vida a un producto, en don

de se conjugan dos fuerzas operativas de una empresa como son Produc 

ci6n y Comercialización. 

Esta etapa consta de tres pasos que son: 

La concepc i6n de 1 producto consta de tres pasos: 

- ldeaci6n del producto. 

- Diseno de 11 idea. 

- Afinaci6n de la idea (idea definitiva del producto). 

375 



• La gestación del producto com¡irende: 

- Diseño industrial del producto. 

- Diseño proroocional del producto. 

- Diseño promocional de los elementos 
concomitantes del producto • 

• El nacimiento del producto consiste en: 

- Elaboración de prueba del producto. 

- Muestreo industrial del producto. 

- Ajustes del producto. 

- Elaboración definitiva. 

- ·LANZAMIENTO -

La etapa de lanzamiento es la primera del ciclo comercial, .re! 

lizándose en ella la introducción primera de un producto al mercado 

o sea, que es el primer contacto del producto con la sociedad comer 

cial. Esta etapa consta de tres partes a saber: 

El contacto social consiste en difundir y dar a 
conocer a la sociedad comercial el producto. 
Ei contacto comercial consiste en poner el pro
ducto al alcance del consumidor¡ es aquf donde 
se realiza el primer contacto con el comercio. 
El contacto de consumo o uso es el encuentro del 
satisfactor que se necesita, 'consistiendo en un 
contacto directo del producto con el consumidor 
y la experimentación del producto por éste. 

- CRECIMIENTO -

La etapa de crecimiento es la segunda de la vida comercial de -
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un producto en donde se dl 1• delllilndl en el 111erc1do. 

La etapa de crec11111entó se caracteriza por un 4nc~n~ len~ 
. . 

y poco sensible. pero 1 su vez constante de dernanca hacia el prod~ 

to. En esta etapa es muy importante distinguir s1 la empresa es~ 

o no en capacidad suficiente para pasar su turbulencia. S1 se en

cuentra en el primer caso. o sea con posibilidad de soportar su tu~ 

bulencia. se aceler~rá el incremento de la demanda. Si se encuentra . 

sin posibilidad de sostener la turbulencia. deberá procurar frenar

el incremento de la demanda, o sea hacerlo más paulatino •. 

- TURBULENCIA -

Esta etapa es la más crítica de las etapas comerciales. Se ca

racteriza por un incremento considerable. muy sensible y muy rápido 

de la demanda del producto. En esta etapa es cuando aparecen los -

productos competidores o se intensifican la competencia de los pro

ductos ya existentes. 

do: 

Pode111>s distinguir dos situaciones para el producto en el merca 

- Turbulencia Nonnal - Surge cu.ndo un producto no 
tiene competidores o si los tiene. no realizan un -
trabajo muy eficiente de c0111petenci1. 
- Turbulencia Anormal - Surge cuando.un producto -
ti ene competidores muy fuertes y rea 1 izan un traba
jo intenso de competencia. 

- SATURAC ION -

En esta etapa se iguala 11 oferta a la de•nda y se consigue un 

equilibrio entre producci6n y consl.lllD. fsto constituye que la e111pre-
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sa venda todo.lo que produce siendo la etapa más productiva de todas. 

U~ caracterfstica de esta etapa es que su duraci~n no p~ede ser fi

jada.. sino que su duración la va a fijar siempre el mercado. to cual 

hace que estas etapas sean eminentemente naturales. 

- DECllNACION -

Es la primera etapa de descenso en ta demanda. de un producto. 

Con ello se origina que la empresa tenga un trabajo difícil y -

complejo. debido a que cuando en una empresa se presenta la declina

ción de un producto se ve obligad~ nonnalmente.a manejar de manera 

.conjunta,coordinada y simultánea la cuarta etapa .del ciclo vital, -

caracterizándose por un decrecimiento normal, gradual. lento pero -

constante de la demanda del producto. 

- OBSOLESCENCIA -

Esta etapa se divide en dos partes que son: 

- Obsolescencia definitiva. 

Obsolescencia dinámica. 

la primera. es la cafda total natural y absoluta de la demanda 

de un producto en el mercado hasta su nivel cero, 

la obsolescencia definitiva se usa te6rica111ente cuando una em

presa quiere descontinuar definitivamente un producto·. 

la segunda o sea la obsolescencia dinlmfca. es la retirada in

tencional y programada de un producto del tnercado, para dar paso a 

un producto nuevo, innovado o substituto. 

la obsolescencia dinámica debe tener las siguientes caracterf! 

ticas: 
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Intencional - Consiste en evaluar todos 1os factores po
s1t1vos y negativos prev1s1bles p¡,. 1ntroducir el pro-
dueto innovado o substituto, 

•· ·.:':~~· .. 

Pro9ramada - Deben ser planeadas y detennfnadas las poll 
ticas de obsolescencia. as1mis111>, sé deben detenninar 
sistemas, programas y mEtodos. 

Digna - Hablando en sentido negativo. el hecho de reti-
rar un producto del mercado, no debe deteriorar la imá-
gen de la empresa. ni poner en peligro el futuro comer-
cial del producto nuevo. En sentido positivo, el retirar 
un producto del mercado, debe propiciar una imágen posi
tiVa de la empresa y predisponer al público positivamen- · 
te para que acepte el producto nuevo o innovado. 

Oportuna - El retiro del producto ~ebe realizarse.en el 
momento justo, el cual se considera en base a los siguie~ 
tes elementos: 
- La productividad del producto a retirar. 
- La productividad del producto a lanzar. 
- La prevenc16n de una obsolescencia def1-

ni ti va. 

Productiva - Que el producto se retire.a un nivel de dema~ 
di tal, que sea productivo y rentable para la CQlllercia11-
ZICi6n del nuevo producto. 
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12 
CONSIDERACIONES-FINALES 

Tal como lo mencionamos en el contexto del presente Capftulo,

aquella _industria que quiera subsistir, deber4 captar un niinero su

ficiente de pedidos y ésto solo lo lograri mediante una intensa act! 

vidad de trabajo sobre el producto con respecto a los gustos, nece

sidades y en algunas ocasiones extravagancias del consumidor. 

Por otra parte, como tant>ién ya se mencionó, es necesario tener 

un panorama lo suficentemente amplio y a su vez -un eficaz sistema de 
e' ~' 

infonnación-del mercado en el que sedesarrollará la actividad indus-

trial. 

En el caso de México, tene111>s que hasta hace unos años, no se -

hacfa tan problenático_el diseñar un producto dirigido al cons1.111idor, 

ya que hasta cierto punto él mismo no contaba con un sentido cr1tico 

que forzara al industrial a concebir y fabricar productos que satis-

. _facieran sus necesidades y gustos, sino que los productos eran crea

dos e introducidos al mercado aún cuando no se tomara en cuenta la -

op1ni6n del cons1111idor. 

Sin embargo. las técnicas modernas en el campo de la 11ercadot~ 

nia nos han llevado a un cambio radical en ·10 que al concepto 1nte~

r1or se refiere, -ya que ahora antes de lanzar de lleno un nuevo pro

ducto, se llevan a cabo encuestas, pruebas piloto, etc •• que nos re-
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flejan la tendenc1a en los gustos de cierto sector del mercado que se 

desee a~car. trayendo COlllO consecuencia un avance tecnol.6gico en -

cuanto al desarrollo de nuevos productQs y e~ques. todo ~sto en be 

neficio de la sociedad. 
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C A P 1 T U l O VIII 

METOOOLOGIA PROPUESTA 

•114 VIAJERO.SlN CONOCIMIENTOS 

. ES IM PAJARO SIN ALAS• 



1 

INTRODUCCION 

El comercio. actividad cuyos orfgenes se remontan a las pri

meras civilizaciones humanas. es din&mico como el hombre mislTK>. -

Su ejercicio ha provocado alianza y rivalidades enconad3s entre gr~ 

pos. pueblos 1 naciones. La supremacía en este quehacer la han -

ocupado diversos pafses a trav~s de los siglos Egipto, Fenicia, -

Grecia, Roma. Venecia, España, Inglaterra, Estados Unidos, Rusia, 

1 Jap6n figÚraron o aún ocupan el predominio en este campo~ 

Pero ¿Qµl teyu .u. c.onju.gan pvui p11.0vocaJt y c.011veJt.tút. al. c.o

JltVl.C.iJJ VI 1.Ul4 aeti.ui.da.d din41ni..C.a.1 ¡La.a COllDciC.':.on loli pWneJto6 -

C.OWAC...Úlllte.&1 ¿Lcu COllOCM loli a.etual.e.&1 

El comercio se practica hace siglos. Lo que si es nu~vo es 

la forma de hacerlo. La novedad consiste en utilizar el método -

cientffico que pennfte preveer los resultados que se obtengan de

la dinilnica de la dtrecci6n. 

El an&ltsis constante de los problenas.de la funci6n comer

cial y 11 posible fonna de solucionarlos se inici6 en el presente 

Siglo. El uso sistellltico del llftodo ha c011probado incrementar

el desarrollo de todas las funciones que se efectúan. 

En los Capftulos anteriores henos tratado de 111antfestar los 

recursos. carencias 1 def~ciencf~s que caracterizan a Mé~ico en-
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el aspecto tAcnico y h1.111ano. En el presente Capftulo tra~areinos de . 

plantear un derrotero a seguir, tomando en cuenta los recursos con .. . ,,-

que conterros para conseguir la exportaci6n de productos mexicanos

que cuenten con caracter1sticas aceptables a nivel internacional • 

Consideramos la organizaci6n de la !!fllpresa como marco esencial 

para la metodolog1a que proponet11>s, ya que no debemos perder de vi! 

ta que en cast todos los organismos avocados a la elaboract6n de -

cualquier producto en Mfxico se encuentran afrontando un grave pro

blema, el cual es una carencia de una organizaci6n que respalde to

das sus actividades. Pensamos que para que una empresa pueda expo~ 

tar, 1demls de cumplir con el •fnflllD de tecnologfa necesaria para -

elaborar un producto debe como primer paso t111plantar una organiza-

ci6n tal que permit1 lllil~ejar eficientl!llll!nte todas las actividades -

funcionales de 11 empresa misma. ColllO pr1•r paso, se exponen c111-

tro principios a seguir: 

- Sustituc16n de sistemas empfrtcos por siste1111s cien
t1ficos en la adlnin1stract6n de 11s e111pres1s. 

- Selecci6n 1 entrenamiento cientfftcos del personal. 

- Cooperaci6n de petroneS 1 trab1jadores 1>1ra obtener 
el fin común. 

- División de responsabtlidades. A la anpresa corre! 
pande plane1r y ordenar el trabajo y a los trabajado
res ejecut1rlo racionalmente. 

A 1 go que cas t podemos asegurar es que '\ i una et11pre11 no es ta -

1ceptablemente organizada, los prop6sitos de exportaci6n que se te~ 

388 



gan en 11ente1 se verb amenazados puesto que no hay comunicación nf 

entendimiento entre los diferentes departamentos, lo cual redunda -

·en productos carentes de las normas establecidas por el mercado in

ternacional, o bien, en incumplimientos de contratos, lo cual trae 

consigo. en la mayorfa de las ocasiones la pérdida del cliente, o -

en el peor de los casos la pérdida total del mercado. Esto último

hunde al pafs en el desprestigio, ya que debel!Os recordar que cuan

do una empresa exporta no se pone en juego el buen nombre de la mis 

·ma, sino el de la nación que dió origen a tal producto. 

Amén de una buena organización es necesario gozar de un buen -

clima labor1l 1 ·1sto depende básicamente como ya se ha mencionado con 

anterioridad, de las relaciones existentes entre la empresa y las o~ 

gan1zac1ones laborales (sindicatos), quienes de común acuerdo, deben 

cumplir con las funciones espedficas de concientfza~ión y capacita

ción respectivamente, a fin de lograr objetivos comunes, que redun-

de~ en una annonfa en el trabajo que traer! consigo la elaboración -

de productos adecuados para exportar y con ello un beneficio mutuo. 

Una vez conseguidas las metas anteriormente expuestas, ahora -

s1. nos penRitiret11>s abordar los puntos y la secuencia que consider! 

111s adecuados para la consecuci6n de nuestro objetivo: La elabora

c16n dt un producto exportlble. 

En seguida enunciare111>s un d1agr11111 que mostrara clara y objet! 

va11ente los pasos a seguir en nuestra metodologfa (Ver Cuadro VIII-1). 
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INVESTIGACION DE 
. MERCADOS 

DESARROLLO DEL 
PRODUCTO 

DESARROLLO DE 
PROCESOS DE 
MANUFACTURA 

CONTROL DE 
CALIDAD 

EMPACADO 

CUADRO VI Il-1 



2 

SECUENCIA ADOPTADA 

la secuencfación adoptada, es ta que considerarros más 16gica -

debido a que nos lleva a un seguimiento desde que se detecta o se -· 

crea ta necesidad del producto dentro de un mercado hasta llegar a

manos del consumidor. 

Todas y cada una de las etapas han sido manejadas individual-

mente a través del presente trabajo. por lo que nos concretare!IK)S a 

mencionar aquellos aspectos que considerant>s importantes para sist! 

matizar el desarrollo de un producto exportable. 
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3 
INVESTIGACION DE MERCADOS 

Generalmente las actividades y factores que una empresa con-

intenciones de exportar. no debe perder de vista lo siguiente: 

- Tamailo y comportamiento de los mercados 

- Trimites de importación en el pa1s de destino 

- Regimeees legales y arancelarios 

- Clasificación arancelaria e impuestos .1e impor-
taci6n en el país de destino 

- Regulaciones no arancelarias de importación 

- Preferencias arancelarias, sisteinas genera-
l izados de preferencias y convenios comerciales. 

- Competidores internacionales en el 11ercado de - . 

interés 

- Referencias comercial es de i111portadores de°l ex
tranjero 

Pricticas comerciales ""s usuales 

- Relación de importadores. d1str1bu1dores J agen
tes en el extranjero 

- MecaniSllDS de promoci6n mas utilizados 

- Demandas en el exterior de productos 1 servicios 
mexicanos 
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Por lo que toca a las actividades encaminadas a los servicios 

de apoyo, éstas se deben realizar desde dos puntos de vista: . . 

- En el ámbito nacional (se dirigen a promover la pro-. 
ducci6n con posibilidad de exportaci6n). 

- En el ámbito internacional (se dirigen la demanda de 
productos mexicanos) 

Para entrelazar ambas acciones se establecen y se estructuran 

previamente programas sectoriales de promoci6n. En el ánt>ito in-

ternacional es conveniente la asistencia de personas involucradas 

a nivel directivo a las diferentes ferias y exposiciones. · Asf -

mismo, es conveniente organizar misiones comerciales al extranjero 

y programar viajes de negocios de exportadores de otros pafses den 

tro de Méx feo. 

También se hacen necesarias las publicaciones de fol.letos que 

contengan leyes. normas o reglamentos útiles para enriquecer los -

conocimientos reales o potenciales de los exportadores. 

Según lo anterior y a simple vista s61o las grandes empresas

tendrfan la posibilidad de exportar, quedando las demAs fuera de -

CC111petenci1. Afortunadamente para el cuo de México. contaroos con 

organismos como el IMCE (Instituto Mexicano de Comercio Exterior). 

el cual tiene corno misi6n adoptar muchas de estas funciones y, con 

ésto, prácticamente todas las empresas tendrfan resuelto su probl~ 

ma en este sentido. 

Una vez que una empresa ha decidido exportar, previa conside

raci6n de los factores anteriores. pensa111>s que se debe seguir el 
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el siguiente lineamiento (Ver Cuadro VIII-2) • • 

.. 

" 

.. 

" 

""'" 

,.... 

.. 

DECISION SOBRE 
COMERCIO 

INTERNACIOUAL 

.... -
DECISION SOBRE 
SELECCION DE 

MERCADOS 

~ ~ 

DECISION DE 
ENTRAR y -

OPERAR 

.... 

DECISION SOBRE 
LA COPIHNACION 
DE COMERCIALI-

ZACION 

DECISION SOBRE LA 
ORGANIZACION DE -
COMERCIALIZACION 

CUADRO VII 1-2 
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Ahora bien. procedamos al an,lisis de los pasos enunciados: 

- DECISION SOBRE COMERCIO INTERNACIONAL -

Para ello exis.ten dos alternativas: O bien la compañfa local 

puede empezar a pensar por propia cuenta en las perspecti_v~s de C! 

merciar fuera de las fronteras nacionales. debido 1 que tiene exc! 

dentes de producci6n. o pronostica oportunidades m4s alagadoras en 

el extranjero que en su propia naci6n. 

Sea cual fuere el motivo que to induzca a vislunmrar el comer 

cio internacional. tiene ·que estudiar dos aspectos blsicos: El 

.Primero es si las oportunidades que se le bri~dan en el extranjero 

son sumamente atractivas. y si los costos netos y riesgos justifi

can seguir pensando en el proyecto. El segundo es si la empresa -

tiene o puede obtener los recursos y capacidades necesarias para -

operar en el mercado extranjero. Solo cuando las oportunidades y

recursos econ6micos son favorables tiene derecho a seguir pensando 

en las perspectivas del comercio internacional. 

Suponiendo que estas dos condiciones se cumplen,' la firma tie 

ne que definir sus objetivos y tacticas de mercadotecnii interna-

e iona 1 • ¿ Vci et collb.tilLl.i.Jt. u.t.4 putte. ilnpolttan..te. o pe.queña. de. ª" ft~ 

goc-io? ¿Oebeltl opeJt.41l e.n uno' cuallfoa µi.l6u o tJt 11Ucho4! •St. t! 
~ a. ve.ndeJL .61.t4 pwduc.toa actwLt.e.a o debe.Jt4 Me.M. oblo' KUe.vo' 

a.de.CLl..Cl.dca a l.iU 11.e.cuida.de.a de. lM ttac.lonu ilnpo1tto.doJUU! ¿Oebe. -

c..'le..c11l la. ne.c.u-i.da.d? 
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- DEClSlON SOBRE SELECCION DE MERC~OOS -

Los objetivos o t4cticas de comercio internacional tienen que 

ser forzosa~nte hipotéticos, mientras la empresa no penetre de h~ 

cho en un determinado mercado, . tiene que adoptar un procedimiento 

ordenado para establecer las categortas de distintos inercados que 

pueden·convenirle en función de su valor atractivo. 

jero: 

Hay que recorrer cinco etapas para evaluar un mercado extran-

- Cálculo del potencial actual del mercado (referirse 
a fuentes primarias de infonnación enunciadas en el 
Capítulo VI del presente trabajo). 

- El pronóstico del potencial futuro de los mercados 
(referirse a las técnicas de pronósticos enunciadas 
en el Capttulo VI). 
Indudablemente los datos para pronosticar son menos 
confiables que los del pronóstico nacional o micro
económico, sin ent>argo, deberá llegarse a una concl~ 
sión "a priori" en base a los datos obtenidos en el 
punto anterior. 

- Pronóstico de la participación de los 111ercados inte! 
nacionales. En este punto se debe c_alcular cótm Vln 
a reaccionar los futuros compradores a su producto,
ª sus métodos de venta de acuerdo con 11 co..,etencia 
y a las decisiones del gobierno u organizaciones lo
cales. 

- Estimaci6n de los costos y utilidades. La dificultad 
de calcular sus propios costos depende de la estrate
gia de entrada (ver punto siguienteJ que piense adop
tar el hombre de negocios internacional. Si opta por 
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operaciones de exportación o exclusivas, sus costos 
deberán especificarse en los contratos.· Si decide 
instalar plantas de producci6n_en el extranjero, P! 
ra calcular sus costos tendrá que doc1111entarse sobre 
las condiciones laborales locales, los impuestos, -
las prácticas comerciales y las obligaciones de co~ 
tratar al personal nacional para ocupar los puestos 
clave de su organización. Después de calcular los
costos futuros, deber4 restarlos de las ventas est! 
111adas para averiguar las probables· utilidades que va 
a obtener en cada ailo del horizonte que planea. 

- Cálculo del fndice de rendimiento sobre la inversi6n. 
El flujo estimado de ingresos debe relacionarse con 
la inversión, a fin de obtener un fndice implícito -
de rendimiento. Este debe ser lo suficientemente e
levado para cubrir: 

• La meta normal de utilidades establecida por 
la empresa para sus inversiones • 

• El riesgo e inseguridades de operar comercia! 
mente, en el pafs en cuesti6n. 

Tiene que quedar cubierto no sólo el riesgo de que -
los cálculos básicos de ventas y costos puedan estar 
equivocados, sino la posibilidad de cambios moneta-
rios imprevistos (devaluaci6n, bloqueo de divisas) y 

de cant>ios polftfcos (descriminaciones futuras contra 
las firmas comerciales y extranjeras y hasta su posi
ble expropiación). 

- DECISION RELATIVA A LA ENTRADA Y A LAS OPERACIONES -

En cuanto la empresa ha llegado 1 la conclusidn de que un dete~ 

minado mercado extranjero representa para ella una buena oportunic»d. 
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lo que tiene que hacer es determinar la mejor manera de .penetrar 

en 61. Puede elegir entre tres opciones principales: Exportar -

la producc16n, asociarse con otras empresas extranjeras o inver-

ttr directamente en el exterior. El Cuadro VIII-3 muestra estas

distintas estrategias: 

CUADRO VIII-3 

- EXPORTACION -

Exportación indirecta 
• Exportaci6n directa 

- ASOClAClOH DE EMPRESAS -
• Conces f6n 
• Producción por contrato 
. Contratación de ejecutivos 
. Empresa de riesgo compartido 

- Exportación -
-·~. 

- INVERSION DIRECTA -

Montaje 
Manufactura 

- COMERCIO MUlTINACIONAL -

La 1111nera !Ms sencilla de empezar a tOllllr parte en un 111er
·cado extranjero es que el productor envfe y vende en fl -
parte de sus mercancfas. Lts fnst1l1ciones de producci6n 
siguen localfzades en et propfo pafs y simplemente hace -
arreglos para vender en et extranjero. En el c1so mis Sf!! 
cillo no tendr¡ que 111>diffc1r sus productos, pero, en otr1s 
circunstancias es posible que teng1 que introduci~ 1110dific! 



ciones o productos nuevos para aumentar la aceptabi-
1 idad de éstos en otra nac16n. 

El vendedor puede entrar ~n el campo de las exporta
ciones de dos maneras generales: Contratando los -
servicios de u~ intennediario internacional indepen
diente (método indirecto). o asumiendo directamente 
la responsabilidad de vender a los compradores o im
portadores extranjeros (~todo directo). 

- Asociaci6n con otras Empresas locales -

Otro procedimiento principal para penetrar en 
·cado extranjero es asociarse de alguna manera 
firmas locales para establecer plantas 
servicios comerciales. 

Podemos distinguir cuatro tipos de asociaciones: 

• Concesi6n - El otor9ante concierta un acuerdo con 
el concesionario del mercado extranjero ofrtcién
dole el derecho de utilizar un proceso de ·.manufa~ 
tura. marca registrada, patente, secreto comercial 
o alguna otra ventaja de valor a cambio de una t! 
rifa o de una regalfa. Asf entra con poco riesgo 
en el mercado. el concesionario se beneficia de -

la experiencia productora del otorgante sin tener 
que empezar de la nada • 

• Manufactura por Contrtato - ·En lugar de otorgar la 
exclusiva a urwi empresa extranjera para que pro-
duzca y venda su mercanc1a puede convenir a la !'!' 
presa exportador. retener en sus 1111nos la respon
sabilidad comercial. cuando tsto ocurre, la e111pr! 
sa no estl en condiciones de invertir en plantas 
de producci6n en el extranjero, pero cuenta con -
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· la opci6n de concertar contratos con fabricantes 
locales para elaborar el producto • 

•. Contrataci6n de Ejecutivos - Este procedimiento 
consiste en que la empresa nacional se compr0fl1! 
te a ceder a una compañta extranjera la experie~ 
cia ejecutiva y los conocimientos pr&cticos que 
posee a cambio de que ésta última aporte el cap! 
tal.. De esta manera, exporta en real fdad un ser 
vicio y no sus productos. 

Operaciones de Riesgo Compartido - El procedimien 
to consiste en que inversionistas extranjeros se 
asocien con inversionistas locales para crear un 
negocio en la propia nación. 

- Inversión Directa -

El último procedimiento para entrar en un mercado ex
tranjero consiste en realizar una inversión de car&c
ter unilateral en plantas de montaje o instalaciones 
manufactureras· ubicadas en el extranjero. Existen -
dos tipos: 

Manufacturera - la empresa exportadora tiene que d! 
cidir si le conviene crear una f&brica productora • 
completa o solo una planta de montaje. La primera
resolución, que requiere una inversión considerabl! 
mente mayor, esta justificada si se pueden hacer -
grandes ahorros·con la operaci6n en el exterior de 

todo el proceso de manufactura • 

• Montaje - A veces conviene al comerciante interna-
cional limi"tar su 1nversi6n a una operaci6n de 1110n
taje. Puede efectuar algunos ahorros en los costos 
si es posible facturar las pi e zas 'a tarifas cons i el! 
rab1emente mh baratas que el producto terminado, -
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o si el gobierno anfitri6n impone grav4menes menores 
a las piezas sueltas. Una pÓsible fuente de ahorros 
puede ser tambi~n cuando algunas piezas suele~,res~! 
tar mis baratas proporctonadas por lo:; ¡:r::~c~dures -
locales que facturadas desée la naci6n del comercian 
te. 

- Comercio MultinacionAl -

Hasta ahora henos estudiado la naturaleza de los diver 
, sos procedimientos para entrar en un mercado extranje-

ro. 
Cuando la firma participa en varios mercados exterio-
res, le convendrá empezar a pensar en un sistema inte
gral para operar en el extranjero, en lugar de hacer -
adaptaciones especfficas a cada uno de sus ~ercados. -
Al llegar a este punto debe empezar a proyectar una red 
mundial de plantas de producción atendidas en virtud -
de una estrategia de mercadotecnia de carácter mundial 
también. A estas finnas se le llama Corporacione~ Mu! 
ti nacionales. 

- DECISION RELATIVA A LA COlf!INACION DE MERCADOTECNIA -

Las firmas que operan en uno o varios mercados extranjeros tie 

nen que decidir hasta qué punto es conveniente adaptar su producto 

y combinaci6n de mercadotecnia a tas condiciones locales. 

COMUNICACIONES 

- Producto 1 Pranoci6n -

Existen cinco estrategias relacionadas con la adaptación 

No cantiar 
las comuni 
caciones -

Cani>iar las 
comunfcaci~ 
nes 

~ 

'" 

1 

No cambiar 
el producto 

- Extensi6n 
directa 

2 - Adaptación 
de comuni-
caciones 

4U2 

·PRODUCTO 
Adaptar 

el producto 

3 - Adaptación 
del producto 

4 - Adaptaci6n 
doble 

Desarrollar un 
producto nuevo 

5 - Invento 

del 

Producto 
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del producto y las comunicaciones de mercadotecnia 
en un mercado extranjero. Ver Cuadro VII I-4. 

- Canales de Distribuci6n -

El hombre de negocios internacional debe contemplar 
el problema de hacer llegar sus productos a los usu! 
rios o cons1111idores finales a través de todos los -
canales de distribución posibles. Para ésto, se -
muestran los pasos a seguir en este aspecto en el -
Cuadro VII I-5 • 

VENDEDOR 

SEDE CENTRAL DE 
LA ORGANIZACION -
DEL VENDEDOR DEL 
COMERCIO INTERNA-

C IONAL 

CANALES 
EMTRE NACIONES 

USUARIO 
O COMPRADOR 

FINAL 

CUADRO VI 11-5 
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- Precios -

Los productores suelen poner precios más bajos 1 

los producto~ que des~inan al mercado extranjero 
que a los de los mercados nacionales. Pueden ha
cerlo para acomodarse a los impuestos menores del 
pafs en cuesti6n o para responder a la competencia 
más intensa o porque el mercado extranjero tiene -
por objeto deshacerse de los excedentes de los p~ 

. duetos. 

- OECISION RELATIVA A LA ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA 
INTERNACIONAL -

Las empresas organizan sus actividades comerciales internaci2 

nales de diversas maneras. En esta estructuraci6n suelen correr -

parejas. el grado de dedicaci6n y experiencia en el mercado inter

nacional, con los objetivos que busque la empresa en sus actividl

des mercantiles internac.ionales. 

los tres tipos principales de organizaci6n ~la mercadotecnia 

de las operaciones en el extranjero son: 

- Departamento de Exportaciones -

Generalmente el comercio internacional se inicia aten
diendo a unos cuantos pedidos que llegan del extranje
ro. Al principio se limitan a facturar las mercancfas. 
Si aumentan sus venus, suelen org¡inizar un departamen
to ~e exportaciones integrado por un gerente de ventas 
1 unos cuantos e111pleados. Si las operaciones siguen -
aumentando, el personal se amplfa y al rebasar los lfm! 

~ tes de la exportación directa o indirecta pasa al siguie~ 

te tipo de organizaci6n. 

404 



- Divisi6n Internacional -

Esta organizaci6n se utiliza cuando la empresa ex
portadora opera en diversos mercados con varias f!!!,1 

·presas internacionales. Esta división esU dirigida 
por un presidente_ que débe alcanzar determinadas m! 
tas y dispone de determinados presupuestos. 

- Organizaci6n Multinacional -

Algunas empresas rebasan la Divisi6n Internacional 
y se convierten en Organizaci6n Multinacional. Esto 
significa que la alta direcci6n y el personal t~cn! 

co de la corporaci6n se dedican a la planeaci6n mu~ 
dial _de plantas de producci6n, pol fticas de mercad'! 
tecnia. aportaciones financieras y sistemas logfst! 
cos en diversas partes del 111undo. 

NOTA IMPORTANTE -

Los puntos anteriores. proponen uNI metodo logfa general para 
. . 

la investigación de mercados internacionales. que se aplicar• cf! 
pendiendo del grado de des1rro1lo de la empresa exportadora y/o 

producto que se desee comercializar en el extranjero asf como el 

pats 1 que se destine. 
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4 

DESARROLLO DEL PRODUCTO 

Las empresas van comprendiendo cada dfa mis que la base de su 

vida y su crecimiento, esti quizá en el desarrollo de productos -

nuevos o mejores. 

En esta etapa se estudian los problemas y decisiones relaci~ 

nados con este desarrollo. La primera parte está dedicada a los 

costos y los problemas del desarrollo mismo. En la segunda se e

xaminan los tres elelll!!ntos principales para la buena administra-

ción de las innovaciones a saber: Medidas organtzacionales efi-

cientes, dirección, criterios y técnicas principales para las de

cisiones que deben tomarse en cada etapa del proceso innovador. 

DILEMA DEL DESARROLLO DE UN PRODUCTO -

Dadas las modernas condkiones de competencia resul ti cada -

dfa más arriesgado no introducir innovaciones en los productos, -

sin embargo, es s11Mmente caro y peligroso de<fic.rse a la innova

ción y al perfeccionamiento. las razones principales son las si

guientes: 

:.. La m1yor parte de las idets que se traducen en de

sarro 11 o del producto no llegan al mercado. 
- Muchos de los productos que entran al mercado. no 
triunfan. 
- los productos que triunfan suelen tener una vtda -
breve. 
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Para ilustrar lo anterior. se mostrará a continua
ci6n una gr4f1ca de la curva de disminuci6n de 
ideas sobre innovaciones (Ver Figura VIII-1). 
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ELEMENTOS DE UNA BUENA ORGAIUZAClON IE DESARROLLO DEL 
PRODUCTO -

Al ser riesgoso el desarrollo del producto. es necesario uti

lizar determinadas prActicas que hacen auin!ntlr lAS probabil idides 

de éxito, las cuales son las siguientes: 

- Estructura organizacional eficiente que estimule 
el- desarrollo de nuevos productos. _ 
- Contrataci6n y/o capacitación del personal ex~' 
rimentado y profesional. 

PROCEDIMIENTOS QUE DEBEN SEGUIRSE EN CADA ETAPA DEL • 
PROCESO INNOVADOR -

Pueden distinguirse seis etap¡s del proceso de innovación: 

- Creación de ideas 
- Selección 
- An,lisis del negocio 
- Desarrollo del producto 
- Prueba del mercado 
- Comercialización 

Cada etapa requiere de una decisión triple: ¡Convivwi q~t e.t 

p!l..Oye.cto µiu 11 ta. e.taptt lligu.ien.te.1 ¿'Debe. llballdow.vi.ae. o de.bf.11 u

cop.lla.\ll e.~ da.toll1 Enseguida analizaremos la valoración de cadl 

etapa del proceso innovador. 

- Creación de Ideas -

Administración organizadl de la creación de ideas -
Cuando no hay une dirección formal' responsable de re . -
coger ideas, Muchas de fstas se pierden irremisible-
mente, pa._. ilustrar esta situacidn (Ver Figura VIII-2). 
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MEDIO Af'BIENTE 
FIGURA VII 1-Z 

COMPARIA 

"'~ ~ECUTIV~ · 

CIENTIFIJOS .DE LA 
COMPARIA 

¿\/~ 
AGENTES DE VENTAS 
Y OTROS EMPLEADOS 

El panorama anterior cant>ia co~pletamente si se 
adoptan procedimientos sistemlticos para recoger 
ideas del medio alM>iente y ~ la compaftfa. En -
11 siguiente Figura (VllI-3) se muestra com: pue 

.• e, -
de 11.nentar h calidad y cantidad de ,ideas. de-
signando a alguien responsable de recogerlas. 

CLIENTES 

TE C f«ll OG 1 A 

COMPETENCIA 

MEDIO NelENTE 

FIGURA VllI-3 
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- Prócedimientos para Crear Ideas -

Enumeraci6n de Atributos - Consiste en hacer una 
lista de los atributos o.propiedades de un objeto 

. y después modificar algunos de ellos para buscar 
una nueva combinaci6n que lo perfeccione. La pr.! 
mera etapa debe ser en1111erar los atributos que d! 
finen con todo detalle el tipo corriente de un -
produc~. La etapa siguiente consiste en idear -
uno o muchos cant>ios en cada uno de sus atributos 
.Para perfeccionar la funci6n que realicen. 

Relaciones Forzadas - Consiste en hacer una lista 
de ideas y considerar cada una de ellas en rela-
cf6n de las demás para estimular el proceso crea
dor. 

Análisis Morfológico - Esta técnica consiste en un 
anflisis estructural. Según este mftodo hay que -
separar las dimensiones m5s importantes de ~n pro
blema y después estructurar todas las relaciones -
existentes entre ellas. 

Provocac16n de Ideas - Puede adem&s estimularse la 
actividad fdeoldgica de las personas por medio de 

ses iones en donde se exponen ideas que por mis -
descabelladas que parezcan se anotan o se graban. 

Creatividad Operativ1 - Es una técnic1 semejante a 
la anterior pero con cinco diferencias que se 111en
cionan 1 continuaci6n: 

• Aplazamiento - Buscar primero puntos de vista. -
ya vendrán después las soluciones • 

• Autono111fa del Tem1 - Dejar que el problaM ~i! 
ra vf da propia. 
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.. 
• Comenzar con Temas ~onocidos - Aprovechar lo fa-
. 111111ar _como resorte para saltar a lo desconocido • 
• Entrar y Salir del Tema-- Alternar el estudio de 

los detalles del problema con la. retirada de los 
. misms para verlos com casos concretos de uno -
universal • 

• Empleo de la MeUfora - Sacar a colacicSn sugere!! 
· c1as de analogfas que sean fuentes de nuevas 

ideas. 

- erocedimiento Elim1nitivo -

El objeto de este procedimiento es eliminar de toda -
ulterior cons1derac16n. ideas sobre el producto que -
no estl en arDDnfa con los objetivos o recursos de la 

apresa. En el Cuadro VIIJ-6 present1111>s un proc:edi
•1ento el 1•1nat1vo para estudiar nuevis propuestas so . .. -
bre productos: 



ES COMPATIBLE LA IDEA 
DEL PRODUCTO CON LOS 
OBJETIVOS DE LA EMPR~ 

SA 

SI 

ES COMPATIBLE LA IDEA 
DEL PRODUCTO CON LOS 
RECURSOS DE LA EMPRESA 

OBJETIVO DE UTILIDADES 

SI 

OBJETIVO DE ESTABILIDAD 
DE VENTAS 

SI 

OBJETI YO DE Alt1ENTO DE 
VENTAS 

SI 

OBJETIVO OE PQESTIGIAR 
A LA EMPRESA 

POSEE LA EMPRESA LOS NE-
CESARIOS CONOCIMIENTOS -

PRACTICOS 

SI 

SI 

TllAllSMI TASE LA 1 DEA DEL PRO 
DUCTO A LA ETAPA AllAl.ISIS : 

DEL RENOIMI ENTO 

CUADRO VIIl-6 

" 

NO 

NCJ 

'·NO 

NO 

PUEDE OBTENER
SE A UN COSTO 

RAZONABLE 

PUEDE OBTENER
SE A UN COSTO 

RAZONABLE 

SI 

PUEDE CM!TENEllSE 
A UN COSTO RAZO 

NA BLE -

AllAllOOllES E LA 
Il:U 



' '¡ 

'' 

-·Procedimientos para ~alif1c1r las Ideas -

Muchas ideas pueden descartarse por el procedimiento 
enunc1aeio en 11. gr4f1ca anterior. pero 11 empresa que 
requiere crear un gran· niinero de productos. se ~ncue! 
tra frente 11 proble1111 de clasificar las propuestas ..: 

· por orden de categor1a y elegir el conjunta inls atra~ 
t1v0 posible dentro de los. recursos con que se cuente • 

.. El instrumento caltficador son las listas de confron-
. taci6n que se utilizan para s.istematizar las evalua-
ciones .del producto durante la etapa selectiva.· El -
Cuadro ~111-7 ustra ·un ejemplo dé cal ificaci6n de ~ ·. 

dos ideas distintas sobre un producto:. 

,, -::.-- ; . ··~. ,~~ 
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.. CUi\DRO Vlll-7 

CASO A.- PATROfl GENERALMENTE e A L 1 F 1 e A e 1 o N .FAVORABLE. 

l'IUV BUEMO BUENO REGULAR l'IEOIOCRE ~U:! 

VOLIJ4EN DE VENTAS X 

TI PO Y N\JllERO DE CCJllPETl DORES X 

OPORTUNIDAD TECNICA X 

PROTECCION DE PATENTE X 

MATERIAS PRIMAS X 

PESO DE PROOUCCION X ,. 

VALOR ADICIOllAI. ·x 

SEMEJANZA CON GRANDES NEGOCIOS ": 
X 

EFECTO EN LOS PRODUCTOS ACTUALES X 

CASO B.- PATRON GENERALMENTE e A L l F 1 e A e 1 o N 
DESFAVORABLE. 

llAL') MUY BUENO BUEl«l REGULAR "lEO!OCRE 

VOLIJIEN ÓE VENTAS X 

TI PO Y llUllERO DE COMPETIDORES JI 

OPOR"T\lllDAD TEC•ICA X 

PROTECCION DE PATENTE X 

MATERIAS Pll.IMAS X 

PESO DE PROOUCCJOM • 
VALOR ADICtONAL X 

·'e¿ 
SEMEJANZA COll GRANDES NEGOCIOS X 

EFECTO EN LOS PRODUCTOS ACTUALES JI 



La lista de confrontaci6n constituye un medio r6-.. . . . 
p1do para p¡sar revista siste~tica a los ~ritos 
e inconvenientes de las distintas propuestas', --
Hablando en tfrminos generales, las ideas sobre -
productos que merecen altas calificaciones gener! 
les, deben pasar a la etapa de los ancflis1s den! 
gocio y las que s61o obtengan calificaciones in-
termedias deben revisarse una vez ~s. Este sis
tema probablemente d~ buenos resultados en gene-
ra 1 , aunque tant> ifn sin duda a 1 guna di pi f para -
formular juicios equivocados, especialmente si el 
product_o propuesto es nuevo presenta algún r_iesgo. 
Su objetivo es ayudar a formar juicios sobre in--
~tangibles del producto, no sustituir llanamente -
el juicio. 

- Ancflisis del Rendi•iento -

El objeto de esta etapa es calcular las ventas, -
utilidades e .fndice de rendimientos futuros del -
nuevo producto y determinar si son compatibles con 
los objetivos de la empresa. 

Existen varios métodos.pera realizar an&lisis del -
rendimiento. de los cuales solo analizarenns el mis 
común que.es el método siguiente: 

• Punto de Equilibrio - El volumen de punto de equ! 
librio es el volumen de ventas por unidad necesa
rio ~ra cubrir todos los costos que supone el d! 
sarrollo y 1111nufactura del producto, incluyendo -
el costo de oportunidad del capital de la compaftfa. 
La f6r111Ula para calcular el volumen del pu~to de -
equilibrio es directa: 
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R • C 

n... F . 
... Bs~ 

e =Costó variable por unidad 

Q8 • Punto de Equilibrio, 

R • Ingreso total 

C = Costo total 

P = Precio 

F " Costo fijo 

la f6nnula tiene por objeto, detenninar si los in
gresos ac1111ulados de las ventas van alcanzar los -
costos acumulados en un período razonable de tiem
po. Cuanto más breve sea el período de recupera-
ci6n, mayor sera h confianza de la dirección en -
el nuevo producto. El período de recuperación (n) 
se determina de la siguiente forma: 

F n•-,-----
;[fl: (P-c)Qi 
t=i 

= 1 Qi : Ventas espera
das en el año ·; . 

Esto último no di una interpretaci6n mis flexible 
para tOlnir decisiones. 

Otros métodos para el analisis de rendimiento, son 
los siguientes: 

.. Descuento de flujo de fondos 
• l'todelo simple de comb1nac16n de mercadotecnia 
• Teorfa Bayesiana de la decisi6n 
• A~lisis de riesgos 

Todos estos procedimientos sirven para procesar ~lle~ 
los de cO'Stos y ventas futuras. 
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• Desarrollo del Producto -

Las ideas relativas al producto que parezcan acep
tadas desde el punto de vista del rendimiento pue
den pasar ahora a la s1guf ente etapa. Esta es una 
etapa importan~e por tres motivos a saber: 

Harca.el primer intento de desarrollar el producto 
en forma concreta. representa una fuerte inversión 
y finalmente esta etapa constituye una respuesta a 
la incógnita de si la idea del producto puede tra
ductrse en una realidad técnica y comercialmente· 
viable. 

El siguiente Cuadro VIII-8 muestra el desarrollo • 
que permite vislumbrar si la idea es posible técn! 
camente hablando. 
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IDEA 

APROBACION PARA LA INVESTIGACION PRELIMINAR 

ESTUDIOS DE FACTI
BILIDAD TECNICA 

APROBACION DEL PROYECTO PARA EL DE
SARROLLO DE UN PROTOTIPO EXPERIMENTAL 

DISEÑO DEL PROTOTIPO 

EXPERIMENTOS PARA PROBAR ,_ ____ REDISEÑO DEL 
LAS ALTERNATIVAS PROTOTIPO 

PRUEBA Fl NAL DEL PROTOTIPO 

------• SOLICITUD DE 
NUEVA PATENTE 

INICIACION DE LA PRODUCCION PILOTO 

ADQUISICION: MATERIALES, 
HERRAMIENTAS Y EQUIPO 

CREACION OE RUTAS Y PRO
GRAMAS DE PRODUCCION 

CONTRAT~CION DE 
MANO DE OBRA 

MERCAllOTECNIA Y DlSTRIBUCION DEL PRODUCTO 

CUADRO V 111-8 



Para profundizar lllls s~bre este esquema, ver Capi
tulo IV del presente trabajo. 

En fot"llll simultanea con las actividades principales 
existen otras que deben también considerarse y for
.. n parte c9' las funciones que realizan otros grupos 
dentro de la misma empresa. Estas etapas "secunda
rias• son las siguientes:· 

• Pruebas de preferencia de los cons1.111idores - Cuan 
do se trata de un articulo no durable de consumo, 
como un producto alimenticio, la etapa de desarro! 
lo del mis111> se reduce a gran parte a probar las -
preferencias de los consumidores por las diversas 
c1racter1sticas para los el ientes. Las pruebas de 
tipo 111ednico desempeilan un papel secundario, por
que su objeto es lograr que las caracteristicas -
preferidas del producto se incorporen a él con se
guridad y eficiencia. 

Se proponen distintos Métodos p1r1 averiguar.la -
distribuci6n de las preferencias como son: Compa
raciones por parejas, opciones múltiples y proced! 
•ientos clasificadores. 

llD es lste el lugar adecuado p1ra estudiar los mé
ritos de los diversos lllftodos. Cualquiera que se 
911Plee debera utilizarse dentro de un buen marco -
de un disefto experi1111ental. Los individuos con los 
que se r'ftl icen los experimentos deben separarse -
en grupos diferentes¡ hly que 1signn a los grupos 
experi11entales sujetos a 1nalog11s al azar: Con-
viene tollir precauciones respecto a los factores -
condicionantes de orden, hota del d1a y otras cir
cunstlncias, 1 deben proporcionarse incentivos a -
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los suje~s para que reacci~nen con seriedad 1 
respondan con exactitud despufs de calcular la 

. . 
dist~1buci6n de preferencias con un atributo -
particular del producto, la empresa tiene que 
decidir cual es el sector del mercado a que PI! 
drta servir mis eficientemente y con mayores -
beneficios. 

- la Marca -

Llegara el momento qUe la compaftta tendra que poner 
un nombre acertado y marca del producto. Hay quie
nes creen que el nombre no importa o importa poco. 
Sin embargo hay otros que no quieren arriesgarse y 
estan dispuestos a gastar mucho dinero·para dar con 
un nombre significativo. 

Como es natural 1 en un campo tan subjetivo como el 
de los nombres o marcas comerciales, han surgido -
muchos "pros" y muchos "contras". pero entre las -
cualidades deseables para un nombre comercial, po
deroos citar las siguientes: ' 

• Debe sugerir o indicar algo sobre los benefi
cios de 1 producto .. 

• Tarrbién debe indicar cualidades del producto, 
como su acci6n, color. sabor, etc.· 

• Conviene que sea ficil de pronunciar, identifi 
car y recordar • 

• Deben ser distintivos. 

En este campo se han desarrollado procedimientos 1 -

fondo para estudiar nod>res comerciales, entre los -
cuales es tan: 

• las pruebas de asociacidn (quf i-'genes vienen 1 

la mente). 



• las de rne111>ria (si se rec:uerda bien el nombre) • 
• Las preferencias {qué nolltres son los preferi

dos). 

El objetivo de este paso es seleccionar un nombre 
único, que con el tiempo se identifique con el p~ 
dueto genérico. 

- El Empaque -

Otra parte del proceso del desarrollo del producto 
es el diseno de empaque, el cual debe distinguirse 
del estilo del producto aunque tengan muchos aspee 

- . . -
tos. en común. 

En ocasiones el diseilo de un empaqú-! no depende n! 
cesariamente del desarrollo completo de un nuevo ~ 

producto, sino que es el empaque lo que hay que. -
cambiar. 

Para visU1lizar alllbas situaciones, enseguida.se -
muestra la red de PERT, simplificado de los pasos 
en la introducción de un tipo de e111paque para el -
producto al cons1111idor (Ver Figura VJJl-4). 

- Otras Actividades de Desarrollo -

Es preciso desarróllar otras acttvfclldes en esta -
etapa, por ejaplo: La forwwlac16n de un progra• 
preli•fnar de publfciclld 1otrode11>dfficaciones 
cC111trCf1les en el produ~to, la soltcttud de paten
tes 1 derechos, etc. Todos estos aspectos deben -
haberse resuelto para la prueba f•fnente del •r
cado. 

- Prueba del i..rcadD -

Hasta ahora no se ha probado la reaccf6n de los po-
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s1bles compradores al nuevo o restructurado pro
ducto en circunstancias comerciales nonnales. 
Si acaso. se ha solicitado a los clientes poten
ciales que expresen su reacci6n a uno o m4s val~ 
res del producto y que hagan algún comentario s~ 
bre la atractiva apariencia del empaque o sobre 
el acierto de los temas publicitarios. Pero ésto 
es esencialmente artificial. Las pruebas de mer
cado pertenecen a la etapa en que se ensaya por -

· primera vez todo el programa del producto y su -
mercado técnico. en un número reducido de arrbien
tes auténticos de ventas bien relacionadas. 

Las decisiones 1 factores principales relativos a 
las pruebas de mercado se refieren a lo siguiente: 

• El número de ciudades en que se van a realizar • 
• Selecci6n de las mis1111s • 
• Durac16n del per1odo de prueba • 
• Tipo de infonnaci6n que debe recogerse • 
• La acci6n. que conviene emprender con base en -

los desarrollos de prue~. 

Para profundizar sobre este T11111, consultar la -
Referencia VII - 7. 
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5 
DESARROLLO DE PROCESOS DE MANUFACTURA 

El desarrollo del producto y la ingenierfa del proceso sue-

. len establecerse al 11is1110 tiempo. Con frecuencia. el producto se 

diseña especfficamente para su fabricación siguiendo un proceso -

detenninado. En otras ocasiones. cuando no se trata de sacriff-

cios en la calidad o en la utilidad, el producto.puede diseñarse 

para ser fabricado en equipos ya existentes., Pero aún en este -

caso, la eficiencia suele exigir la modificaci6n.de ciertas herr! 

mientas o la adaptaci6n del equipo al producto. 

Una vez que se h~ seleccionado y detenninado los procesos b! 

sicos de fabricaci6n. el siguiente PISO es elegir cada uno de los 

equipos de producci6n. asf como el utillaje. los aditamentos, etc. 

Generalmente ésto suele suponer, en pri11er-lugar. una deci-

si6n en relación a la flexibilidad o adaptabilidad que se deset -

en el equipo por seleccionar. Aunque los·diseftos de los prod\K;tos 

no se •congelan• llls que en raras ocasiones. algunas partes se· -

hallan S0111etidas única.11ente a callbios de disellos poco frecuentes. 

otrn tienen 111enos estab11 tdad. según su postci6n relativa en la 

curva de progreso y tielllpO. Cuantas ms san las pos tbtl idades. -

de cambios frecuentes en el diseno • .as lll!Cesario resulta que el

equipo de producci6n tenga nexibilidad. 
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Normalmente, la elecci6n de máqu1nas generales o particulares . . 

es un asunto de tipo econ6mico, que depende: 

- Del costo inic1a1 que tiene-que a111>rt1zarse durante 
11 vida útil que se espera del equipo. 

- Del costo de la mano de obra directa. 

- Del costo de preparación de 1!14quinas incluyendo el 
utillaje y la preparación propiamente dicha. 

También resulta necesario llegar a una decisión sobre el sis

tema de accionamiento de las m4quinas, es decir, sobre qué medios· 

se van a usar para moverlas (e16ctricos, hidráulicos,· neumHicos, 

etc.) 

Cada uno de estos medios tiene sus ventajas ¡)ara conseguir de

terminados movimientos, pero cuando este factor es el misrro para dos 

medios determinados, la elección se hace de acuerdo cor. los lfmites 

del' espacio disponible, el costo total y la facilidad de cant>io o -

de mantenimiento. 

En el diseño o selecci6n de una miquina, hay dos principios -

cardinales que deben tomarse en cuenta: 

- la maquina debe ser f4ci1 de preparar, operar, ma~ 
tener y reparar. 

- Debe estar equipada con dispositivos de seguridad 
para evitar rupturas costosas como consecuencia de 

una operación inadecuada. 

Por último, al elegir el equipo se presenta el problema de d! 

cidir entre su construcci6n o su compra. Muchos factores influyen 

en una decisión semejante, como son: 
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- La capacidad de la planta para fabricar equipos 

- La d1sponibilidad de las piezas de recambio 

El conocimiento necesario en este campo de diseño puede incli

nar la decisi6n en un sentido o en otro. 

El primer dato para la deteminación de la capacidad de produ~ 

ci6n es la previsi6n de .la misma. Esta previsión o anticipación se 

basa en un análisis del pronóstico de ventas y. aunque puede ser una 

adivinanza por parte del departamento de ventas es una información -

que resulta esencial para una valoración inteligente del. equipo de -

producción que se necesita. 

A continuación hay que formular una política sobre el número de 

turnos de trabajo, para poder calcular el número de horas que va a -

trabajar el equipo semanalmente. Los problemas de la duración del -

trabajo y de la operación de uno o varios turnos forman: parte inte~

grante del cálculo del n"'1ero de horas de operación. disponibles. En 
'~;:<; 

general, se puede afinnar que cuando el espacio disponible y las de

mís condiciones le requieren, es preferible la operación de un solo 

turno para las operaciones manuales y de montaje, porque se eliminan 

las pri1111s que se suelen otorgar a los mieri>ros del turno de noche -

por trabajar en horas menos convenientes. Ta~ién es deseable la -

operación de un solo turno cuando el costo del equipo es bajo y en -

consecuencia, el cargo por concepto de la m&quina es bajo en relación 

con la operación que se efectúa. L1 operación de varios turnos se -

prefiere cu1ndo se tr1t1 de equipos costosos y cuando su utilización 
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durante 16 o 24 horas al dfa produce una proporci6n de rendimiento 

de la máquina dentro del equipo. Adem6s, en las industrias de p~ 

ceso continuo (como son en las industrias qutmicas. del papel. la

minaci6n del acero o de 11 fundición de bronces) el d11 de 24 ho,..s 

es una necesidad econ6mica real. debido a los altos costos de pues

ta en marcha de las plantas. 

El objetivo básico de la selección del número de máquinas que 

se necesitan es, desde luego, la eliminaci6n o la prevención de -

operaciones que den lugar a atascos en la producción. Cada tipo de 

rn&quina debe ser capaz de absorver el trabajo recibido de las oper! 

ciones anteriores y de abastecer a las m&quinas ·que le siguen con -

material suficiente para que lo utilicen a la capacidad deseada. 

Por otro lado, los hombres inician y operan los sistemas de -

producción para dar servicio a otros hOl!t>res •. La inspiración de la 

producción es la satisfacción de los deseos h1.111anos·. La aceptación 

que recibe un producto es una medida de que también fué diseñado -

para ajustarse a los deseos y que también funcionó el sistema de -

producción, el diseño no solamente debe satisfacer el propósito de

que se tenfa en mente, el proceso de producci6.n debe entregar un P"! 

dueto de calidad adecuado a un precio aceptable para un mercado do~ 

de es deseado. La Figura VIIl-5 mues'tra como el hombre es benefac

tor, componente y beneficiario de los sistemas de pn>ducci6n que él 

mismo diseña, construye y emplea. 
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Es fiéil reconocer que el hombre es uña parte integr~l de los 

sistemas complejos 1 es fácil pasar por a.1 to que el hombre misJOO es 

un sfstema complejo. Hay muchas cosas que puede hacer y también -

muchas que no puede hacer. Una combinaci6n hombre-máquina que op~ 

re eficientemente implica un hont>re eficiente que opera una máqui-

. na eficiente. La componente de músculo y sangre de la sociedad -

hombre-máquina,merece más atención que la componente metálica, de

FIGURA ·vIII-5 

bido a que las capacidades y limitaciones del hombre son más diff

ciles de comprender que las ·de las máquinas. 

Estos factores humanos deben ser el tema mis importante 1so-

ciado con la producción. Después de todo somos humanos y tenemos 

contacto diario con los factores que nos afectan. Recfprocamente 

nuestra intfma familiaridad puede producir cierta indiferencia ha-

; · cia el tema. Una 1111nera de evitar los aspectos escépticos y 111fst1 

cos que llenan la interpretación del comP'}rtamiento del hontire es 

tratado como una •caja negra•. 
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El tratamiento. de la caja negra nos pennite revisar los ins~ 

mos y los resultados del "sistema hombre" sin importarnos los as

pectos intrincados del proceso de conversión: La conversión de -

insumos en resultados, es cubierta por la caja negra (Ver fig.Vlll-6). 

Descripción Sensor de datos --4 Procesamiento --) Transmisión 
_f.l.l.!l~ll!~l-------------.,;.-----_ .!!,e_~l.O.i-______ .,i!i:..llll.t;g~- __ 

lrlDELO 
Insumo - Resultados Col as JJI .. --------~~ 'º"'""•""" 
Descripción 
Física 

Estímulo ---) ... Hombre -~-)-. Respuesta 

FIGURA Vlll-6 

El resultado se maximiza por la atención puesta a sus capacid~ 

des individuales y colectivas. 

Una caractertstica de 11 actual tendencia de producción es la 

de reemplazar a los hombres por máquinas, y las máquinas se estin -

volviendo más complejas. Los sistemas automáticos tienden a reempl! 

zar la potencia muscular del hombre y hasta cierto punto, abarcan -

sus responsabilidades en li toma de decis 1ones. Una for1111 par• di~ 

tribuir y justificar las asignaciones del trabajo entre el hombre y 

EL HOf"llRE ES CAPAZ PARA •.• 

Manejar eventos inesperados 

Sacar provecho de la experiencia 

Ser sensible a una amplia varie
dad de estlmulos 
Emplear incidentalmente 11 inte-
1 igenc11 con originalidad 

Improvisar y adaptar procedimie!! 
tos flexibles 

UNA MAQUINA ES CAPAZ PARA ... 

Regular 1 los horrbres y a otras 
máquinas 
Ejercer grandes fuerzas en forma 
constante y precisa 
Llevar 1 cabo consistentemente ta 
reas de rutina y repetitivas -
Cilculos ripidos y manipulación de 
grandes cantidades de infon!lilción 
1l1Ncen1dl 

Responder r'pidamente 1 las se~ales 



EL HOMBRE ES CAPAZ PAPA ••• 

Selecci6n del propio 1nsull0 
Razonamiento 'inductivo 

UNA MAQUINA ES CAPAZ PAAA 

Razonamiento deductivo· 

. las Ñquinas es reconocer en d6nde es mejor cada uno. La lis 

ta ante~1or ofrece una base para la distr1buci6n de tareas. 

Por otro lado, es importante tener un procedimiento para la -

selecci6n de trabajadores, para dar como resultado un cierto grado 

de exactitud para poder igualar al hombre con la tarea. Más espe

cfficamente, un trabajo debe adecuarse al hont>re en oposici6n 1 lo 

de •se solicita trabajador•. 

Por lo tant:D, el objetivo de cualquier programa de contrata-

. ci6n debe ser detectar buenos trabajadores antes de contratarlos. 

'" Una manera de .definir el éxito es seleccionar los tipos 1 c1-

racterfsticas ""' importantes 1sociact.s con ~re1s especfficas. -

Existen criterios para llevar 1 cabo este Exito y son los siguien

tes: 

- Cantidad y calidad de 11 producci6n. 

- Dafto 11 equipo 

- Tie111po de entren11111ento requerido 

- Longevidad 

- PrOlllOc16n 

- Ausent1snD 

- Tasi de 1cc1dentes 

- Desperdicio de .. terial 
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- Lealtad a la compañía 

Desde el momento en que un empleado pone·el pie en la émpresa 

ésta debe ofrecerle lo que él anda buscando, que es: 

- Salario inicial adecuado 

- Desarrollo potencial 

- Prestigio dentro de la compañfa 

- Aumentos regulares del salario 

- Posición permanente 

- Vacaciones y dfas festivos pagados 

- Planes de seguridad y atención médic~ 

- Facilidades educativas 

- Buen ant>iente de trabajo 

- Planes de pensión o retiro 

- Trabajo interesante 

- Capacitación 

Las complejas interacciones de las actividades orientadas hacia 

el hombre y los componentes de un sistema de producción se establecen 

en la Figura VIII-7. 
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. FIGURA Vlll-7 



PRODUCTO 

ORDENADO 

6 

FABRICACIOM 

Todo lo 1nterionnente expuesto tendr4 su consecuci6n al 11! 

gar al punto de la fabr1caci6n. 

·En esta etapa es donde se suman los esfuerzos de las etapas 

anteriores, con los recursos tanto de maquinaria como de mano de 

PRODUCCION 

' ' "', 
' 

_FIGURA VI IJ-8 

obr1. 

Debido 1 que nuestro tr1b1jo no tiene COlllO f1n el ana11Zlr las 

técnicas propias de 11 producción, ún1ca111ente nos limit1ret11>s a pr! 

sentar un di1gra1U ilustrativo entre el producto ordenado por 11erc! 
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docnia. considerando que los procesos ya han sido establecidos y -

la mano de obra ya ha sido contratada. y producto tenninado (Ver -

figura Vlll-8). 

«O 



;! p 

7 

CONTROL DE CALIDAD 

En el contexto de· la etapa anter1or. se debe proceder a con-

trolar la calidad de cada paso para lograr un producto competitivo 

y poder detectar de esta manera las estrategias de aceptaci6n de -

e&lidad en el mercado en que se intervenga. 

Es importante recalcar que la calidad de un·producto ser& de

ten1inada en la mayorfa de las veces por las exigencias del clien• 

te, pero es pri1110rdi1l mantener controlado el proceso de.producci6n 

1 las condiciones de li Nterh pri1111 que en fl intervienen, para - ·· 

1sf poder obtener los resultados desudos para cada caso concreto. 

MEJORA DE LA CALIDAD A TRAYES M MEDIDAS PROGRAMADAS .. 

A continuac16n seftll1ret11>s un proceso sis~tico para 11 con~· 

secuci6n del objetivo buscado haciendo partfcipe a toda la etRPresa 

del concepto ele cal tclad. 

PLANEACIOll -

Se escoge un adll1.nis trador y se organi ZI un cOlli tf, en el cua 1 

se incluyen representanteS ele todos los departa•ntos. Despufs de

la p1aneact6n de los pasos necesarios para poner en •rchl el pro-

gra•. el comHf actúa com un grupo de uni6n. 

ADRlllSTRACIOll -

La 1dllltnistr1ct6n media 1 superior deben convencerse dtl pro--
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grama y, a~n mejor, par~icipar pe!'s~nalmente plra 1111ntenerl~. Con 

un apoyo activo desde arriba, la orientaci~n y el adoctr1namien~o 

de los supervisores se completa antes de iniciar el progra1111~ L1 · .· 

comunicación entre los trabajadores y los supervisores crea o de!· 

truye el progra1111. Tani>ifn se busca el apoyo de los dirigenu~ -

del sindicato. 

PRO~CION 

Se fomenta· el interh. en el progra1111 por medio de la publ ici 
. -

dad. Un enfoque •activo• emplea carteles, notas en tableros, ~~ 
¡_ 

rales y anuncios en los·peri6dicos de la compañfa o en el sisteml¡ 

de direcciones, para dar entusiasl'llD a la ini~iaci6n. la inaugur!\ 

ci6n debe ser impresionante. las juntas masivas y los superviso-·~ 

res explican los detilles en reuniones de grupo. los banderines, 

·· los carteles, los avisos y las visitas en recorrido recuerdan al 

,,,>empleado que el programa no es una promoci6n sin importancia. 

CONTINUACION -

Se alienta a cada empleado para que otorgue su cooperaci6n. 

Su contribuci6n aún ~s. por medio de la campaña de •eliminaci6n 

de la causa de error•. Los logros individuales se reconocen por 

medio de distintivos, placas, comidas y comunicaciones. 

Los departamentos tari>ffn recjben reconocimiento por alean· 

zar las metas que se .hayan fijado. Se indican en el tablero de 

avisos los "dfas sin errores". Las ideas especialmente buenas· 

se intercambian entre los departamentos, dando crédito a qui~nes 
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las consiguieron. 

Si el enfoque parl la mejora de la calida.d y el mantenimiento 

·es una gufa o_ un truco 1110mentáneo ser4 decidido por la experiencia. 

Como se basa en gran.medida en la mot1vaci~n puede ser diffcil 

de. sostener, pero este misno énfasis en el orgullo personal hace -

que el programa sea aplicable a todo programa de producci6n. 

Contribuyen a la seguridad, los sistemas de sugerencias, las

relac1ones trabajador-achinistrador y al control de la calidad•· -

sin ed>argo, un buen programa para asegurar la calidad debe estar -

operando antes de que pueda incorporarse el impulso~de la motiva-

ci6n. 
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EMPACADO 

Al momento de haber dtseftado el empaque y haberlo aprobado -

como representante directo del producto, es necesario producfrlo

al igual que el producto. 

El procedimiento general para la elaboración del empaque, se 

resune en seguida: 

DETERMINACION DEL NIMERO DE COMPONENTES Y SU ELABORACION -

Una vez aprobado el diseno de empaque es necesario enlistar 

el niinero de componentes que se requieren para su elaboración y -

distribuir lis partes a distintos 1111quiladores especializados en 

los diferentes componentes. Esto es debido a que el eiq>aque com

pleto puede constar de diversos 1111teriales colllO por ej~lo: los 

aerosoles recubiertos. los cuales est&n hechos de vidrio con rec~ 

bri111iento especfal. pero adeÑs debe llevar v•lvulas gener1l111ente 

troqueladas en acero inoxidables o en lat6n. llevando un adfta~ 

to especial de pl,stfCO¡ adllnls de un estuche o caja de cart6n con 

un recubrimiento de celofln. 

Cada una de estas pirtes ~en ser fabrfcadas fndependfente

lllinte, con un proceso de produccfdn diferente. Para fsto, genera! 

.. nte se recurre a diversos proveedores que se espectalfzan en c•
dl uno de ellos, 1• que el hecho de tene" un1 planta que produjera 

445 



todos los componentes imp11car~a una inversi6n demasiado elevada. 

ELABORACION DEL DISEÑO GRAf lCO OE LOS DIFERENTES COMPONENTES -

Al momento de contar con los componentes f1sicos del envase, -

es necesario imprimir en algunos de ellos los logotipos, marcas y -

leyendas que identifiquen ~1 producto, por lo que en esta etapa se 

requieren de técnicas de impresi6n tanto en papel (para etiquetas) 

en cartón, en vidrio, en plástico, en metal, etc., para lo cual es 

necesario recurrir como en el paso anterior, a maquiladores, que -

pueden ser otrós o los mis111>s que fabricaron los componentes físi-

cos. 

ENVASADO -

Este paso consiste en llenar el envase con el producto. Dicha 

funci6n se puede realizar manualmente, o por medio de máquinas que 

llenan automáticamente, ya sea a un nivel determinado del P.nvase,

o un peso determinado, o en su defecto una cantidad determinada, -

dependiendo del producto que se envase. 

ETIQUETADO -

Una vez envasado en algunos casos se requiere del etiquetado

que es la operación mediante la cual se adhiere al envase, papel -

engomado que contiene marca, logotipo y/o especificaciones de con

tenido e ingredientes, etc. Esta operaci6n puede pasarse por alto 

cuando todas las especificaciones citadas se imprimen directamente 

en el envase. 

SELLADO -

Una vez llenado el envase, debe ser tapado. Esta operación va 
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desde el sellado s impre de una pelf cula de cel oftin hu ta procedi-

111i entos complicados de engargolado. dependiel')dO del uso 1 carac

tertsticas del producto. Este paso _también puede ubicarse como 

de suma importancia. sobre todo para productos alimenticios y~ 

dicfoales. 

EMPACADO -

Esta operaci6n consiste en reunir una serie de productos en -

una sola unidad que generalmente se hace de cart6n corrugado en -

fonn1 de caja. 

Todas estas operaciones. adem4s de las de producci6n propia-

111ente dichas estan emiarcadas por el manejo de materiales que es. 

el tema de otro estudio. 
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DISTRIBUCION FISICA 

¿Cu4l.u 1>on l.46 acli.vi.dadu que. ~qu.ieJte la dúw.bu.c.,Wn ~{ 

ca. 1J c.6ftJ ut4n 1telac.i.DM.dtu en.tite 1,.(.? En la Figura V!II-9 repro

ducirenos la acertada teorfa ideada por Wendell Stewart .. 

FIGURA VIII-9 



-. 
Once ruedas dentadas, expresivas y otras tantas activ1~des, -

constituyen el s1stema de distribuci~n ffsica. Todo ~1 g1ra en tor 

no a la rueda de 11 administraci6n de inventarios. El inventario -

es el eslab6n entre los pedidos de los clientes y 11 act1v1dad.11an~ 

facturera de la empresa. Los pedidos hacen descender el nivel del 

inventario y la actividad productora lo eleva. Esta actividad re-

quiere la entrada de materias primas de la compaftfa, lo cual supone 

· opéraciones imprescindibles de carga y recepci6n. Despufs, los p~ 

duetos terminados, circulan a lo largo de la lfnea 'de montaje, con~· 

sistente en su envase, almacenamiento de la flbrica, actividades de 

embarque, transporte exterior, dep6sitos en puntos distintos y en-

trega y servicio al cliente. 

Estas diversas actividades se intereccionan estrechamente en -

el tiempo, es decir, cada. actividad depende de 11 anterior, por ta~ 

to, de todas las precedentes. El tiempo que supone despachar el P! 

di do de un cliente depende del que lleve desarrollar o buscar exis

tencias, envasar y llevar las mercancfas al expedidor y hacer que -

éste las transporte al comprador. La bue~a realizaci6n y perfecta 

coordinaci6n de estas actividades influye considerablemente en 11 -

actitud del comprador hacia la empresa y sus tratos con ella. 

NIVEL DE SERVICIO -

El producto fundamental que proporciona un sistema de distrib~ 

ci6n ffsica, es el •nivel de servicio al cliente", que suele deter

minarse en funci6n del "número de dfas• tran~curridos hasta la en--
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e trega de mercancf as. 

La decisi6n de la empresa respecto al n1~e1 de serv1cfo que -

vaya a prest~r al cliente t1ene que basarse en un an~lisfs de sus 

probables consumidores y de la competencia. y en su reaccf6n a los 

diversos niveles de servicio. A veces. ún ligero aumento o mejora ... 
en el servicio puede representar beneficios positivos en cuanto a 

aumento de clientela: Por ejemplo, hasta de un 151, mientras que 

otro a1111ento más costoso produzca un incremento apenas superior,-· 

por ejemplo del 20%. 

COSTO DEL SERVICIO -

Toda empresa tiene determinados costos ~e servicio a sus clien 

tes. Entre .ellos, son los principales los que se incurre por moti

vo de fletes, inventarios y almacenaje. Muchas veces, no se conoce 

el total de dichos costos porque las compailfas no suelen centrali

zar la administraci6n y contabilidad de sus actividades de distri

buci6n ffsica. Sin embargo, estos costos pueden medirse, como pr! 

· requisito para evaluar la efkiencia de la distribuci6n, por llledio 

de auditorfas. especiales si es necesario. 

Lo que debe deducirse de todo ~sto, es que, COllD las actfvid! 

des de dfstrfbuci6n ffsica estin sumamente interrelacionadas. las 

decfstones deben tomarse en funcf6n de1.siste1111 totll. 

Ahora podemos definir el objetivo del dfsello de dtstrfbucf6n 

ffsfca. Un sistema de d1stribuci6n ffsica. se basa en una serte -

de decisiones respecto al niinero, loc11t1,ci6n y Ngnftud de los -
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almacenes, a las no"111s que regulan las facturaciones y a las que 

regulan los inventarios. Todo sistema posib_le de distribuci6n f! 
sfca requiere un costo total de distribución, como se expresa en 

la siguiente f6rmula: 

D • T+FW+VW+S 

Cuyos sfrrbolos significan: 

D • Costo total de distribución del siste11111 propuesto 

T • Costo total de facturaciones 

FW = Costos totales fijos de almacenaje 

VW =Costos totales variables de almacenaje (incluyendo 
los de inventario). 

S = Costo total de las ventas perdidas por el retraso 
promedio de entregas. 

Para elegir un sistema de distribución ffsica ha~e falta exa

minar el costo total que representa los distintos sistemas -propue~ 

tos y quedarse con el que suponga menos costos de di s tribuci6n. 

- PRINCIPALES ALTERNATIVAS DE LA ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION 
FISICA • 

La empresa se encuentra frente a un gran número de alternativas 

entre las que puede optar para diseñar su sistema de distribución ff 

sfca. Su número y complejidad aumentan cuando pasamos de una empre

sa que sólo tiene una f&brica y sirve nada m&s a un mercado, a una -

organización de plantas y mercados múltiples. A continuación enun

ciaremos estas alternativas: 
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- Una sola Planta y un solo Mercado -

¿Sude. e.4.talt loe.ali.za.da. ta. e.mp'Le.&a ·de. planta ~ 

en me.di.o de. 4u. me1tc.ado? Muchas veces as 1 es porque 
los costos de servicio al mercado aumentan con la -
distancia. la .empresa establecida en una localidad 
lejana tiene que absorber mayores costos de factur! 
ci6n, por lo.cual queda en desventaja con respecto 
a 1 a competencia • 

Sin embargo, en algunos casos la localización de la 
fábrica, a cierta distancia del mercado puede repr~ 
séntar economias compensadoras. Los gastos mayores 
de transporte al mercado pueden quedar compensados
por la reducci6n en los costos del terreno, de la -
mano de obra, de la energía y de las materias primas. 

Rara vez puede dhcut.irse en abstracto las ventajas 
de instalar la planta cerca del mercado o de sus fue~ 
tes, la decisi6n depende principalmente de los costos 
de traslado y procesamiento. La empresa qué tenga -
que escoger entre dos ubicaciones para su planta· debe 
estudiar cuidadosamente no sólo los costos que ambas 
alternativas representan de momento, sino tambi~n los 
futuros. 

- Planta Unica, Mercados Múltiples -

La e1111>resa que solo cuenta con una flbrica y vende en 
un conjunto de •rcados distantes puede elegir entre 
varias estrategias de distribuci6n f1sica. Ponga111>s 
por eje111Plo a un productor del medio oeste, que ha -
estado vendiendo a111, pero ahora quiere expansionar 
se hacia el este. Puede servir a los mercados de e! 
ta nuev1 regi6n según 11s cuatro 1111neras siguientes: 
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riza, porque, en ella el diseño de buen~s sistemás tiene tanta o -

más importancia que la administraci~n de sus operaciones. No obs- . 

. t.ante, muchas de las posibles. economías pueden deberse a una mejor 

administraci6n del sistema actual. 
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C A P I T U L O IX 

CONCLUSIONES 

• : • • ENTRE EL CflfCltllfflTO ECONOMlCO 

, V EL COMERCIO EJCTERIOR EXISTEN 
~ 

NO SOLO RELACJONES MUV ESTRfcHAS, 
SlMO RELACIONES 1)f INTEROEPENOENCIA, 

, 'I ESTA INTERVEPENl>ENCIA 
AOQ.UIERE SJNGµLAR IMPORTANCIA PE ECOt«?MIAS 

Q.UE SE ENCUENTRAN EÑ PROCESO OE 1'E.SAR!li)Ll0-



A través del presente trabajo hemos tratado de exponer temas. -

que aunque parezcan ajenos, son fundamentales para llevar a cabo la 

exportac16n de productos dignos de ser tomados en cuenta en ef mer

cado internacional. 

Sabemos que el hecho de exportar implica la observancia de tres 

aspectos que son: Tecnologfa, aspecto legal y repercusiones socioe

cónomicas, de las cuales, en México, se tiende generalmente a cum-

pl ir únicamente con el aspecto legal, desconociéndose o pretendien

do desconocerse los otros dos. 

Con el afán de exportar sonos capaces de cumplir requisitos bu

rocr4tfcos de papeleo. olvid&ndonos de que un producto que se vende 

al extranjero requiere de una planeación organizada desde un princi

pio, observando las condiciones en que fste se desenvolver• y quifn

lo cornprar4. 

Desgraciadamente o, tal vez, afortunadamente viv1.,s en un p1fs 

donde los consumidores carecen de un criterio definido en cuanto 1 - , 

lo que compran y como menc1ona111>s en un capttulo anterior, fsto nos

conduce 1 permitir arUculos que no· cU111plen con 11 c.11dad o con el

prec io conveniente, por lo que el productor puede proceder COllD le -

plazc1. 
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Esto h1 hecho que exista una preocupacic5n muy vaga del produc-
. . ~ . 

tor por mejorar los aspectos tecnológicos de sus sistemas producti-

· vos y seamos un pats que cuen~e con profesfonistas convertidos en -

tfcnfcos que no desarrollen su labor de diseilo para mejorar este as 
. . -

pecto. perdifndose con fsto la energfa de una gran parte de los re-

cursos himnos. 

Al no mejorar los recursos h11111nos no es posible crear produc

tos de calidad, puesto que la falta de sistematizacic5n en el apara

to productivo conduce a la elaboraci6n de artfculos a la ligera que 

~eguramente solo se venderln en nuestro pafs. 

¡,Q.ul. pua C.l.lllndo eu pll.Oducto u.le. de nuu.touu 6JtOn..t~ 1 

Pues bfen.-poniéndonos en el caso lllás crftico-, o bien el pro

ducto merece una 1tencic5n especial que implica una elevacic5n de co! 

tos que hace imposible su venta a precios razonables .• o bien el ar

tfculo a venderse se produce de manera similar a_l nacional, trayen

do COlllO consecuencia la devaluaci6n del 111isno en el mercado interna 

cional. ya su por falta de calidad, o por mal empaque o en su CHO, 

por retraso en la entrega. Sea cual fuere el caso, es poco conve-

niente exportlr cuando las condiciones son precarias. 

Sin elllb1rgo. tenl!lllOs que exportar por las razones expuestas 11 

principio de este trabajo 1 fsto solo se conseguir•· cuando se le d-1! 

11 debida h11port1nci1 11 factor tecno16gico y a una sfste1111tizac16n 

1decuadl de nuestras e111presas, incrementando con fs to 1 as ventas y 

COID consecuenci1 mejorando el nivel socioecon6mico de nuestro pue-
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blo, para, que el trabajador tenga ánimo de crear y enriquecer las 

.fuentes de trabajo que nos son tan necesarias. 
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