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T E S S 

LA INGENIERIA INDUSTRIAL EN LA PLANEACION, 

DESARROLLO E IMPLEMENTACION DE UNA AGENCIA 

DE MERCADOTECNIA DIRECTA 

I, INTRODUCCION 

1.1 Antecedentes. 

Actualmente nuestro país está pasando por una dificil 

situación económica, política y social. Por una parte, la 

continua crisis económica por la que nuestro país ha vivido 

desde 1982 ha resultado en una significativa pérdida del po­

der adquisitivo para la gran mayoría de la población. Por 

otra parte, la reciente entrada de México al GATT (Acuerdo -

General Sobre Tarifas y Aranceles) en 1986 marcó un punto 

crucial en el porvenir de la industria nacional. Esto se de­

be a que esta nueva apertura económica permitió la entrada -

al mercado mexicano a compaftías internacionales con altos ni 

veles de eficiencia y productividad, que a su vez han inye~­

tado un alt~ grado de competitividad en diversas áreas de la 

industria y empresas de servicios. La empresa mexicana debe­

rá, por lo tanto, hacerse más eficiente para poder subsistir 

dentro de este nuevo entorno, en el que ya se empiezan a ver 

productos y servicios de muy alta calidad y a precios muy 



competitivos. 

Para hacer frente a este inminente e importante reto, -

nuestro aparato productivo y empresas de servicios deberán 

optimizar la utilización de todos sus recursos, tanto finan­

cieros como técnicos y humanos. Deberán conocer y poner en 

práctica los nuevos y modernos principios de productividad y 

organización que actualmente se usan con éxito en paises más 

desarrollados. Se deberá, asimismo, lograr un cambio de acti 

tud que nos lleve a mirar hacia afuera de nuestro entorno m~ 

xicano para poder aprender y asimilar lo que las empresas i~ 

ternacionalcs puedan ofrecer, a la vez que adoptemos estos -

aprendizajes a nuestra situación actual en México. Debemos -

de esta manera, hacer frente a los retos que se le presentan 

a la industria con la caMbiante situación económica y políti 

ca de nuestro país. 

J.2 La Ingeniería Industrial y la Empresa de Servicios. 

La lngenieria Industrial se puede definir como una dis­

ciplina que se encarga del diseño, mejora e instalación de -

sistemas que integran a la gente, materiales, equipo, infor­

mación y energía. Se vale del conocimiento especializado y 

de la habilidad en matemáticas, física y ciencias sociales -

junto con los principios y mltodos del análisis y diseño de 

ingenieria para especificar, predecir y evaluar los resulta-
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dos que se obticpen de tales sistemas. 

La empresa de servicios es aquella que busca la obten-­

ción de valor agregado por medio de la prestación de servi-­

cios, Se entienden como servicios aquellas actividades, ben~ 

ficios o satisfacciones que se ofrecen en venta donde no - -

existe un intercambio de bienes tangibles que impliquen un -

cambio de propiedad. Algunos ejemplos de estas empresas pue­

den ser las instituciones bancarias, agencias de viajes, de 

publicidad, mantenimiento industrial, etcétera. 

La Ingeniería Industrial puede ayudar a la administra-­

ción de aquellos recursos necesario~ para lograr que la em-­

prcsn de servicios cumpla con sus objetivos de la manera más 

eficiente que sea posible. Por otra parte, es responsabili-­

dad de los Ingenieros Industriales el buscar que los benefi­

cios, tanto materiales como sociales, alcancen al mayor núm~ 

ro posible de personas. 

En la manera en que se tratan de alcanzar estos objeti­

vos, se lograri asimismo que la situación de la empresa me­

xicana mejore. Esto se debe a que al tener empresas más efi­

cientes·, se podri competir con mayores posibilidades de ~xi­

to contra las compaftias internacionales, y se podr&, asimis­

mo, propiciar una mejora en las condiciones de vida de nues­

tro pal~. 



1.3 Objetivos y Características de este Estudio. 

El presente estudio tiene por objeto el a11alizar la vi~ 

bilidad de crear una empresa de servicios de Mercadotecnia -

Directa en México. La meta principal de este anfilisis es la 

de buscar una manera eficiente de discílar, organi:ar r poner 

en marcha una.empresa que proporcione servicios de alta cali 

dad, que se traduzcan en un beneficio sobre la invcrsi6n, y 

en un crecimiento continuo dentro de un entorno sumamente 

competitivo. 

Se buscari asimismo demostrar la manera en la que el 

uso de las herramientas propias de la lngcnieria Industrial 

pueden ayudar en la creación de una empresa de ser\·icios. Pi!_ 

ra esto se utilizar&n diversas t6cnicas estudiadas a trav6s 

de la carrera para ejemplificar la manera en la que la Inge~ 

nieria Industrial puede optimi:ar los diversos recursos con 

los que se contarían. En este contexto, se tratará de prese!!_ 

tar la manera más eficiente de proporcionar un servicio de 

mercadotcc11ia de. alta calidad y a 11n precio competitivo. 

El formato que seguirfi el presente trabajo cubriri las 

sigui~ntes áreas específicas: 

AXALISIS DE MERCADO: Breve descripción de la evolución 

Je la ml'rcndotecnia en ~lé-xico, su situación actual y p~ 
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tencial de desarrollo para servicios de Mercadotecnia -

Directa en nuestro país. 

- ANALISIS TECNICO: Descripción de los procesos y activi 

dades necesarias para llevar a cabo el diseño y poner -

en marcha una agencia de Mercadotecnia Directa, desde -

el punto de vista técnico. 

ANALISIS ORGANIZACIONAL: Descripción de la organiza- -

ción interna de la empresa, así corno de los planes de -

capacitación y motivación del person~l. 

ANALISIS FINANCIERO: Análisis de los requerimientos fi 
nancieros para la creación y operación de la empresa, -

así como el análisis sobre la rentabilidad de la.misma. 

- CONCLUSIONES GENERALES: Resultados finales y recomend~ 

cienes derivadas del presente estudio. 
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JI. ANALISIS ·aE MERCADO 

2.1 Objetivo. 

En este capitulo se analizará la información referente 

' a la actividad de la mercadotecnia en México con el propósi-

to de encontrar el.potencial que podría llegar a tener una -

Agencia de Mercado.tecnia Directa en nuestro país. Se trata-­

rán de entender las características de la oferta, la demanda 

y perfil de la clientela para el servicio que se proporcion~ 

rá. 

2.2 Antecedentes de las Agencias de Mercadotecnia Directa·. 

Las Agencias de Mercadotecnia Directa empezaron a hacer 

su aparición en México en 1984, cinco aftas después que en 

los Estados Unidos. La Mercadotecnia Directa es un nuevo en-

foque en la aplicación de los principios básicos de la mere~ 

dotecnia convencional. La principal innovación que se prese~ 

ta es el hecho de que busca lograr una identificaci6n de - -

clientes potenciales de diversos productos y servicios para 

dar atención m&s especializada y personalizada a éstos por -

medio de actividades altamente er1focadas. 

La Mercadotecnia Directa cst~ tomando mucho impulso en 

los Estados Unidos gracias a las altas eficiencias ·de costos 



y respuestas asociadas con el diiefio de actividades y promo­

ciones específicas que se pueden lograr con estas nuevas té~ 

nicas. En nuestro país aún le queda mucho trecho por reco- -

rrer a este servicio, sin embargo, actualmente ya existe un 

amplio campo de acción para esta nueva manera de aplicación 

de la mercadotecnia. 

Antes de pasar a realizar una descripción más detallada 

de las características y de los procesos asociados con la 

Mercadotecnia Directa, cabe lugar para una breve descripción 

)' análisis de los principios básicos de la m~rcadotecnia tr~ 

dicional. Esto nos ayudarl para comprender a fondo el nuevo 

e~foquc y por consiguiente los servicios y ventajas que pro­

porcionará una compaftia de Mercadotecnia Directa. 

CONCEPTO CLAS!CO DE LA MERCADOTECNIA: 

En el contexto de una economía de producción en masa, -

la mercadotecnia es el conjunto de actividades desarrolladas 

por los vendedores para mejorar y estimular el movimiento de 

bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor. -

Es también el conjunto de actividades humanas dirigidas a f~ 

cilitar y reali:ar intercambios. Es, por último, la realiza­

ción de las actividades mercantiles que dirigen el flujo de 

bienes y servicios del productor al consumidor o ust1ario. De 

esta manera, la mercadotecnia estudia las técnicas y activi-



dades que permiten conocer qué satisfactor se debe producir 

y que sea costeable, y la forma de hacer llegar ese satisfas 

tor en forma eficiente al consumidor. 

La dirección o administración de la mcrcudotccnia es ~1 

anilisis, planeación, ejecución y control de progr¡1mas <lcst! 

nadas a producir intercambios convenic11tc~ con detorminaJo -

público, a fin de obtener ganancias personales o comunes. E~ 

tn depende considerablemente de la 11duptació11 y coordin¡1ció11 

del producto, precio, promoción y plaza para lograr unn reas 

ción efectiva. 

La mercadotecnia ha avanzado a lo largo del tiempo, y -

su concepto ha pasado desde un en foque hacia e 1 producto ha!!_ 

ta la actual orientación hacia el cliente. La diferencia es 

que antes lo mis importante en el proceso mcrcndot6cnico era 

el.de asegurarse de que el producto cumpliera con las m5s al 
tns expectativas de desempcno, con las ventas siguiendo al -

mejor producto. Actualmente, el enfoque ha girado a tomar 

más en consideración lo que el consumidor desea. Esto se de­

be en gra11 pnrtc a los avances tecnológicos que han permiti­

do que la gran mayoria de los productos de consumo cubran 

con las necesidades básicas de los co11sumidorcs, y éstos - -

tiendan a ser mAs selectivos. En la funci6n que una empresa 

pued3 dotectar las necesidades de sus clientes potenciales,­

y pl1cda satisfacerlas dentro de una serie de parftmetros im--
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puestos por el entorno comercial.(precio bajo, disponibili-­

dnd, etc.), ésta podrá tener éxito. 

Mientras que la actividad vendedora se concentra sobre 

las necesidades del que vende, la mercadotecnia se basa en -

las necesidades del comprador. Se preocupa por satisfacer 

las necesidades del cliente con el producto y el conjunto de 

actividades relacionadas con su creación, entrega y consumo. 

A continuación se presentan los esquemas del sistema elemcn-

tal )' de un sistema moderno de mercadotecnia: 

SISTEMA ELEMENTAL DE MERCADOTECNIA. 

1----------------Comunicaciones-------------, 

' ' Compañía 

Bienes y Servicios 

' ' ' 

J, v 
Mercado 

1, i.______ 1 Dinero (ventas) _____ _, 

'- - --- - - - .. - - ---- -- -Información------------ - __ : 
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SISTEMA MODERNO DE MERCADOTECNIA. 

T 
e 
c 
n 
o 
1 
o 
g 
í 
a 

Proveedores! 

EL MERCADO. 

Compañía! D 
~~~~~~~~)~) IIntermediariosL: Mercado 

1. Competidores! 
l 

Legislación Pública 

Un aspecto básico dentro del conocimiento de la mercad~ 

tecnia se refiere a la identificación y descripción del mer­

cado. El mercado se entiende como aquella agrupación de com­

pradores de un producto o usuarias de un _servicio en un~ loca 

lidad )' en un tiempo dados. Para poder comprender la crea- · 

ción de un mercado es necesario estudiar la función de com--

pra y sus elementos: 

Función de Compra: Incluye aquellas actividades desde 

que se identifica la necesidad no satisfecha hasta qlle ésta 

se cumple. Incluye los siguientes elementos: 

c 
u 
1 
t 
u 
r 
a 
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1) Iniciador: Propone o piensa en comprnr i111 ¡1ro<lucto. 

2) lnflucnciador: Ejerce alguna influencia en la compr~i.. 

3) Dccididor: Decid~ la compr;t (c61no, c11511do y dó11dc). 

4) Comprador: Reali:a la compra. 

5) Usuario: Consumen o utili:a11 el producto o ~crvicio. 

Una vez identificado el proceso de compra, se <lchc pro­

ceder a segmentar el mercado de manera que se puc<lun identi­

ficar aquellos grupos a los que se q11icrc dirigir cJ 11rod11c­

to. La segmentación del mercado es s11 suhdivisió11 en grupos 

homogéneos tic clientes, calla uno de los cuales ¡Htc<.IL- .sclcc-­

cionarse como mercado meta de una combinación distinta <ll' 

mercadotecnia. Para que estas scgmentacio11cs sean Otiles, 

los sectores deben ser mcsurablcs, accesibles y de ciertas 

proporciones. Un mercado se puede scgmc11tar, por ejemplo, 

por niveles sociocconómico~~ por cd:1dcs 1 por gcogr11fins o por 

culturas. 

LA MERCADOTECNIA DIRECTA. 

El concepto de la Mcrcadotecnin Dircctn es una nucv~1 e 

interesante dirección en la estrategia de la mcrcadotecnin.­

Es una nueva manera de hacer publicidad, vender y pensar que 

probablemente afectara la ma11era de operar de los fabrican-­

tes de productos que cuenten con publicidad. 
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El corazón de la Mercadotecñia Directa está en la comp.':!. 

tadora. Esto se debe a que la computadora permite localizar, 

agrupar y comunicarse con los mejores prospectos y clientes 

de una compañía a un costo razonable. Esto permitirá elimi-­

nar en gran parte el desperdicio en el que se incurre al utl 

lizar la publicidad en masa (televisión, radio, publicacio-­

nes, etc.). Además de la computadora, existen una serie de -

elementos y cambios -técnicOs, sociales, políticos, económi­

cos- que exigen una minuciosa revisión de los elementos de -

la mercadotecnia. 

Pronto empezaremos a vivir en México el cambio entre la 

mercadotecnia tradicional en la que se vendía lo mismo a to­

dos los. clientes, a una nueva mercadotecnia en la que se les 

brinda a unos clientes más preparados y conscientes, produc­

tos especialmente diseñados para cubrir sus muy especificas 

necesidades. 

Este cambio radica en la creaci.ón y uso de bases de da­

tos que permitan capturar la información de clientes: Los ªE. 

tuales y los potenciales o futuros. Esta base de datos les·­

permitiri a los fabricantes conocer a sus clientes y poder -

diseñar actividades para satisfacer sus necesidades a través 

de una relación permanente y personalizada con cada uno de ~ 

ellos. Este cambio en el enfoque del uso de una mercadotec-­

nia altamente especializada le permitirá a las compañías, 
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asimismo, tener un control más eficiente y exacto de los re· 

sultados en funci6n de las ventas, contra los gastos de pu-­

blicidad y promociones. Mientras que el costo de crear yh~c~r 

accesible· esta valiosa información, baja día con día gracias a 

las nuevas tecnologías, la capacidad de comunicación con ca­

da cliente prospecto continuará creciendo. 

Mientras que los cincuentas y sesentas fucro11 d6cadas -

de la mercadotecnia en masa (Coca-cola, Mnrlboro, etc.), los 

setentas lo fueron de la segmentación y cxtc11siones de 11- -

neas. Los ochentas se han caracterizado por una segmentación 

más minuciosa, y los noventas se perfilan como la era de la 

mercadotecnia uno-a-uno. En esta nueva 6poca, las empresas 

exitosas conocerán el nombre y la dirección de cndn uno de 

sus clientes, y sus esfuerzos de mercadeo estarán directnme~ 

te ligados con sus ventas. Esta nueva visión de la mcrcado-­

tecnia estará formada por los siguientes elementos: 

1) Alcanzar al prospecto: 

Definir clientes actuales y potenciales. 

Llegar a estos clientes (por correo, tel~fono, etc.). 

Asegurarse de que se han alcanzado a estos clientes. 
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2) Hacer la Venta: 

Diseño de medios eficientes para persuadir al clien­

te. 

Proporcionar información y proposiciones atractivas. 

3) Desarrollar una Relación con el Cliente: 

Proporcionar respuesta a clientes interesados. 

Maximizar· ventas. 

Ampliar canales de distribución (venta directa, por 

correo, etc.). 

Algunos de los cambios que proporcionará el crecimiento 

de la Mercadotecnia Directa en México es la penetración de -

diferentes maneras de comprar (tiendas especializadas, cen-­

tros comerciales) y formas de pagar (tarjetas de crédito, p~ 

gos a plazo). La proliferación de nuevos productos (shampoos 

especiales, aparatos electrónicos personalizados) y la aper­

tura de nuevos canales de distribución (ventas por catálogo, 

venta puerta a puerta) y de comunicaciones (lineas tipo 800, 

bancos por teléfono). Todo esto nos lleva a encontrar una 

tendencia hacia la demasificación del mercado, lo que a sll -

vez nos llevará a mercados cada vez más segmentados. 

En este contexto, las empresas deberán encontrar mane~­

ras más eficientes de ofrecer sus productos, como lo puede -
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ser ~1 crear una base de datos para comunicnrnos y drsnrr~-­

llnr· una relación continua con sus clientas. A contint1nción 

se present~n los tres Plrm<'ntos comunrs C"n .f!'l nroccso d~ la 

Mercadotecnia Directa: 

Alcanzar al cliente 

prospecto 

Cerrar ln 
venta 

Ocsnrrollnr t1ní1 rC'lt'lción 
con rl clirntr 

1) La M~rcadotecnip ílirrcta drhc tratar ~r sntisfncrr 

las necesidades y querencias de lns clientrs prospec­

to~. 

2) La Mercadotecnia Directa dobe tratar dP propiciar 

una venta: Convertir el interés del cli~nt~ en intPn­

ción de cownra y en unn coMprn finalmente. 

3) La Mr.rcndotccnia Dir<'ctn bu~r:l ñf'snrrnllnr una rPln-­

ción cnntinua con ,..1 clic-ntr un:-J vez quP. SP hnya rea­

lizado la primera venta. Esto sr hncr nl nroMnvrr - -

compras adicionales n lr~ltad cnntintJa n lo~ nrnduc-­

tos rlel fabricante. 

Parn pod~r comparor los rnfoqucs cl~sicos dr lP mercado­

t~cpia con ln Ncrcodntrcnin Dir~ctn, n continunci~n se prcsc~ 
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ta la nueva ~an~rn <le la Mercadotecnia Directa: 



- MERCADOTECNIA TRADICIONAL 

EVALUACION 

DEFINICION DE DE MEDIOS PUBLICIDAD 

SEGMENTO DE 

PUBLICIDAD 

- MERCADOTECNIA DIRECTA 

DEFINICION DE SELECC ION DE 

SEGMENTO Y MEDIOS DE PUBLICIDAD' PARA 

ACCESO A BASE PUBLICIDAD RECONOCIMIENTO 

DE DATOS PROBADOS DE PRODUCTO 

VENTAS RELAC ION CON EL 

ADICIONALES CONSUMIDOR 

CONVERSION 

PROMOCION DEL 

CONSUMIDOR 

ACTIVACION DE 
CONVERSION 

VENTA 
VENTA 

V 

E 

N 

T 

A 

BASE DE 

DATOS DEL 

CONSUMIDOR 

A 



El proceso de Mercadotecnia Directa permite alcanzar 

las siguientes metas: 

lb 

- Estimular ventas repetidas y consolidar la participa- -

ción en el mercado. 

- Incrementar la probabilidad de éxito de las introducci~ 

nes de nuevos productos o extensiones de línea .. 

- Vende~ junto con otros productos de las companias, en -

promociones cruzadas. 

- Abrir nuevos canales de distribución. 

- Crear lealtad de marca entre los mejores clientes. 

- Verificar eficiencia de gastos de mercadotecnia. 

2.3 Descripción de los Servicios de la Empresa. 

La compaftía de Mercadotecnia Directa que se propone en 

este estudio (a la que llamaremos Medirmex en siguientes re­

ferencias) proporcionaría los siguientes servicios: 

l. Identificación de clientes actuales y potenciales. 

- Desarrollar listas de clientes potenciales y actuales -

por categorías y productos. 
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- Captura de datos de diverso~ grupos de consuaidores. 

- Acceso a bases de datos de diversas fuentes con infor•.! 

ción de varias áreas y perfiles. 

2. Creación, mantenimiento y manejo de una base de datos. 

- Captura de información, pruebas de duplicidad, bajas 

condicionodas en bases de datos especialmente diseñadas -

para grupos di clientela especializada. 

- Reportes continuos sobre el estado de la base de datos 

(altas, bajas, número de clientes, etc.). 

- Salidas de información: Cinta magnética, disco duro, P.! 

pel engomado, sobres rotulados. 

3. Diseño de planes y actividades especificas. 

Programas de mercadotecnia adaptados a las necesidades 

del cliente (promociones, impresos, muestreo, etc.). 

- Catálogo de actividades de mercadeo exitosas en diver-­

sas Areas. 

- Diseño de folletos, cartas, materiales pro•ocionales. 

- Consultorfa y planeación de actividades de aercadeo. 

4. Evaluación de Resultados. 

- Pruebas para determinar la efectividad y resultados de 

diversas actividades de mercadotecnia r en :onas gcogr-ª. 

ficas diferentes. 
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Mediciones de imagen de productos y promociones del -. -

cliente. 

Anllisis de efectividad de la Mercadotecnia Directa por 

costo y en relación con el gasto de mercadotecnia totaL 

4. Ejecución de actividades. 

- Mercadotecnia por teléfono. 

- Mercadotecnia por correo. 

Coordinación y verificación de promocionesª 

- Reportes periódicos de resultados. 

- Servicios creativos: Dise~os, lay out, textos, etc. 

5. Educación sobre la Mercadotecnia Directa. 

- Cursos y seminarios de los alcances y usos de la Merca­

dotecnia Directa para las empresas. 

- Sesiones de entrenamiento y capacitación $Ohrr mer-.-. 

cadotecnia en general. 

CREAClON Y MANEJO DE BASES DE DATOS. 

Grandes cantidades de tiempo, dinero y esfuerzo son de­

dicados al mercadeo de productos e ideas por diversas compa­

fiias. La manipulación computari:ada de nombres y direcciones 

de los consumidores reales y potenciales juega un papel muy 

importante en el 6xito de una campafta de Mercadotecnia DireE 
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ta. 

Por esta razón es vital para el axito de 'la empresa Me­

di rmcx el tener la capacidad de ofrecer servicios de crea- -

ci6n y manejo de bases de datos que se adecfien a las necesi­

dades especificas de cada cliente de manera que se pueda de­

sarrollar un sistema que pueda brindar una alta calidad y s~ 

tjsfacción de toda~ las necesidades de los ~lientes. Los pa­

quetes de software de Mcdirmex serán creados por el personal 

capacitado de la empresa con la asesoria de una exitosa cm-­

presa Norteamericana en el primer ano de operaci6n. De esta 

manera se podrá garantizar que las bases de datos cuenten 

con la flexibilidad necesaria para dar el servicio adecuado 

y ctibrir las necesidades especiales de cada cliente. 

CONSTRUCClON DE BASE DE DATOS CON MERGE/PURGE. 

Al proceso por medio del cual se capturan y ensamblan -

los nombres r las direcciones en las bases de datos se le 

llnma Merge/Purge (Uni6n f Filtrado). Este proceso permite -

que la información sea ensamblada y filtrada para lograr una 

alta depuración de la informaci6n contenida en la base de d~ 

tos. 

Dados los nitos costos de impresión, publicidnd, correo, 

papcleri3, etc .• relacionados con las actividades de Mercad~ 



tecnia Directa, es imperativo que un buen proceso de Mergc/­

Purge sea utilizado. Esto es debido a ~uc las personas que -

quieren llegar a un segmento muy especifico co11 un mcns:1jc -

atractivo, deben asegurarse que no duplicarfin i11form:1ci611 r 
por lo tanto gastos de op~ración. Una lista bien dcptirada -

puede de esta manera abatir costos. 

El proceso de Mergc/Purgc que serfi utili:a<lo por Mudir­

mex se originara en las bases de datos. Este sistema permite 

a los clientes retener toda la información que nec~sitcn en 

cada registro. De esta manera se pt1ede lograr 11nn alta flcxl 

bilidad para atacar sólo a los consun1idores que nuestros -

clientes desearan con actividades de alta eficiencia. Este 

proceso p~rmite longitudes variables <le cumpos para poder d~ 

finir al prospecto ideal. Esto se logra con la historia cap­

turada en la base de datos y su identificaci611 con un perfil 

previamente cstnblecido por el cliente (c.g. coche que el 

consumidor posee, pasatiempos, marcas de productos usados, 

etc.). 

A continuación se cnumerar5n las actividades pri11cipa-­

lcs que se deben seguir para la c1·cación y ma11cjo de una ba­

se de datos: 
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1) Estandari,ación y editadci de la información: Esta 

sección incluye diversos procesos como el de convertir for'"!. 

tos de listas preexistentes en arreglos diferentes. En este 

punto la información se formatea para su posterior manejo 

dentro de los archivos. 

2) Validación de códigos postales: Este proceso compara 

direcciones de cada registro de las bases de datos contra la 

informilCión concentrada en el listado de códigos postales 

emitido por el Servicio Postal Mexicano. Los c6digos inca- -

rrectos son identificados y corregidos automáticamente. 

3) Eliminación de duplicados: Este es el proceso de - -

Mcrge/Purge que identifica r elimina todos los datos duplic!!_ 

dos de cualquier sección de los archivos. Dentro de las téc­

nicas que se pueden utilizar se encuentran las siguientes: 

a) Puntuación por códigos: El proceso se basa en la de­

finición por puntuación sobre parres del registro 

que se deben verificar. Los rcgisrros se comparan 

con registros similares, y si las puntuaciones no p~ 

san los est&ndarcs de duplicidad 7 uno de los regis-­

tros es dado de baja. 

b) Editado de información: Si la información es incom-­

plcta, el sistema puede aftadir el código postal o lo 

colonia si ~1 resto de la información lo permite. 



Posteriormente se verificaría buscando duplicidad en 

los registros. 

e) Retención automática o comunicación con otros archi­

vos: Poner parirnetros para dar de alta en archivos -

diferentes al que se maneja. Se Puede cruzar informa 

ción para aumentar archivos o para verificar informa 

ción en cuanto a duplicidad. 

4) Selección y captura: Este proceso separa el número 

total de nombres o salidas en segmentos definidos por el -

cliente de manera que se puedan hacer envíos a segmentos es­

peciales del universo (mujeres que fuman, profesionistas que 

viajan, e~c.). Este proceso puede ayudar asimismo para medir 

la eficiencia en resultados de diferentes promociones para -

determinar las variables que influyen en las actividades. 

5) Pre-arreglo Postal: Acomodar los envíos usando dife­

rentes características tales como colonias o códigos posta-­

les para obtener descuentos en distribución por áreas cerca-

nas. 

6) Acceso a datos: Proporcionar la información de los -

consumidores segmentados que el cliente solicite. Las sali-­

das se pueden proporcionar en diversas foi-mas: Cinta magnét,! 

ca, sobres preimpresos, calcomanías rotuladas, etc. 
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7) Reportes tipo de base de"datos: Generación y presen­

taci6n nl cliente de reportes sobre el estado de la base de 

d:1tos de manera que se pueda evaluar la eficiencia de captu­

r¡1 y calidad de información. Se pueden proporcionar reportes 

sobre la efectividad de diferentes promociones, indice de 

crecimiento y errores más frecuentes encontrados en la info~ 

mación capturada en las bases de datos. Esto le permite al -

cliente afinar y ajustar sus promociones y sus sistemas de 

ca11tura de información. 

Z.4 El Consumidor. 

El t1so de la Mercadotecnia Directa es muy amplio, pues 

puede cubrir un gran rango de productos. Sin embargo, exis-­

ten una serie de productos para los cuales este tipo de mer­

cadotecnia puede obtener resultados más eficientes que en 

otros. Por ejemplo, no tendría sentido tratar de comunicarse 

con los clientes de una marca de dulces dado el bajo precio 

del producto y la amplia base de compra. Tendría mucho sentl 

do, sin embargo, comunicarse y desarrollar una relación con 

un cliente potencial de un cocl1e o un viajero constante para 

una aerolínea. 
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Para resumir, podríamos conCluir que los principales 

clientes potenciales de los servicios de una agencia de Mer­

cadotecnia Directa en México podrían ser los siguientes: 

1) Distribuidores de Automóviles. 

2) Aerolíneas. 

3) Equipos electrónicos y especializados de alto costo. 

4) Tiendas y boutiques de artículos de catálogo. 

5) Industria de altos volúmenes y utilidades (licores, 

etc.) 

6) Empresas de productos de alta competencia y volúme-­

nes y precio medio a alto (ropa, productos de consu­

mo, etc.) 

7) Empresas con altos presupuestos publicitarios. 

2.5 Mercado y Demanda. 

El concepto de Mercadotecnia Directa es muy nuevo en 

nuestro país"', aunque actualmente está comenzando a cobrar 

fuerza. Si bien no existen gran número de agencias de Merca­

dotecnia Directa en México, las Agencias de .Publicidad estin 

comenzando a proporcionar algunos servicios de este tipo (f~ 

lletas a domicilio, muestreo directo, ventas por correo). A 

continuación se presenta un cuadro que describe el número de 

Agencias de Mercadotecnia Directa y de Publicidad que actual 

mente operan en nuestro país: 



Agencias de Publicidad 

Agencias de Mercadotecnia Directa 

T o t a 

(\ del total) 

65 (90) 

_7_ (10) 

72 (100) 
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Para proporcionar una mayor perspectiva, a continuaci6n 

se proporcionarán algunos datos sobre el desarrollo de la 

Mercadotecnia Directa en los Estados Unidos. Vale la pena n~ 

tar que si bien la situación de nuestro país es muy diferen­

te a la de nuestro vecino del norte, se puede esperar una 

tendencia similar en el desarrollo de una mayor actividad en 

el área de la Mercadotecnia Directa. Esto se puede inferir -

dado que nuestra infraestructura y sistemas de mercadotecnia 

están muy ligados y siguen los patrones que resultan exito-­

sos en los Estados Unidos. Asimismo, nuestro mercado nacio-­

nal se encuentra en una gran madurez en diversos sectores, -

lo que apoya la teoría de que la mercaqotecnia en México se­

guirá los pasos que se han dado en los Estados Unidos en los 

mercados maduros. 

Agencias de Mercadotecnia Directa en 1980 en U.S.A. - 15 

Número de personas empleadas en Mer.Dir. en 1980 4500 

Agencias de Mercadotecnia Directa en 1985 en U.S.A.~ 100 

Número de personas empleadas en Mer.Dir. en 1985 100000 
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Como se puede apreciar el crecimiento de la Mercadotec­

nia Directa en los Estados Unidos de 1980 a 1985 ha sido ex­

plosivo, y esto se debe en gran parte al éxito que las empr~ 

sas obtuvieron en esos afias con este nuevo enfoque de la meL 

cadotecnia, aunado a la gran segmentación y diversificación 

de los mercados de ese pais. Si bien no seria realista pen-­

sar que el crecimiento de la Mercadotecnia Directa en México 

crecerá con la misma velocidad, si podemos pensar que en los 

siguientes anos este medio cobrará mucha fuerza. 

En México algunas empresas han utilizado algunas de las 

actividades de la Mercadotecnia Directa con mucho éxito des­

de hace ya muchos anos: American Express, Selecciones del 

Reader's Digest, Bancos, Casa Editoriales, tiendas departa-­

mentales. Sin embargo, la gran mayoría de empresas han desa­

rrollado estas activida~es dentro de su misma organización.­

A partir de 1984 se empezaron a crear las primeras agencias 

que se dedicaban especialmente a la Mercadotecnia Directa, -

utilizando listas y bases de datos de clientes de diversas -

áreas. Apenas en el ano de 1989 se creó la agrupación de em­

presas que utilizan la Mercadotecnia Directa, bajo el nombre 

de Asociación Mexicana de la Mercadotecnia Directa. Esta - -

agrupación cuenta con 30 miembros actualmente, y su objetivo 

es el de extender el uso de esta nueva forma de mercadotec-­

nia en nuestro país. 
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Esta situación presenta pues, una magnifica oportunidad 

para la creación de una agencia de Mercadotecnia Directa que 

proporcione servicios de muy alt~ calidad a empresas media-­

nas, grandes y extra grandes dentro de las áreas descritas -

en el apartado 2.4 en el análisis del consumidor. Si bien m.!!_ 

chas de las empresas que anteriormente mencionamos como cliC,!!_ 

tes potenciales de nuestros servicios ya están cubriendo al­

gunas de sus necesidades en el área de la mercadotecnia, 

siento que existen grandes oportunidades de ampliar su campo 

de acción dentro de la Mercadotecnia Directa en 5reas que 

aún no han sido explotadas como se debería. Es aquí donde M~ 

dirmex podría proporcionar este nuevo servicio. 

INVESTIGACION DE MERCADO. 

Para realizar una investiguci6n de mercado v51id~, se -

deben cubrir las siguientes cualidades básicas: 

1) Que sea ordenad". 

2) Que se empleen métodos cientificos adecuados. 

3) Que se utilicen razonamientos lógicos exentos de pr~ 

juicios. 

En el caso específico de este estudio para proyecto de 

u11a agencia de Mercadotecnia Directa, utilizaremos el método 

de Sondeo de la Intención del Comprador para tratar de pro--
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nosticar el potencial del mercado. 

La función de la predicción o pronóstico de mercado co~ 

siste esencialmente en anticipar lo que probablemente van a 

hacer los compradores, dado un determinado conjunto ·de con<li 

ciones. Una fuente son los compradores mismos. Lo ideal se-­

ría hacer una entrevista personal a cada comprador o cliente, 

y tratar de obtener información sobre si desearía comprar un 

producto o utilizar un servicio determinado. Si esto no fue­

ra posible, por lo menos se podría determinar qui factores -

influirían en su opción entre los distintos clic11tcs. Esto 

serviría como una base ideal para que una empresa planeara -

sus ventas. 

Dentro de las limitaciones de este método se deben con­

siderar el de identificar a los clientes potenciales y el 

costo de obtener dicha información. Una vez que se ha logra­

do identificar a los posibles compradores y se ha verificado 

que el costo no es demasiado alto, el siguiente paso es lo-­

grar que los compradores expresen sinceramente sus intencio­

nes y despu6s las lleven a cabo. 

Para tratar de identificar la intención de compra o uso 

de un servicio, se usa comúnmente una escala de probabilidad 

de compra, como la usada por F. Thomas Juster: 



31 

o.o 0.1 o.z 0.3 0.4 o.s 0.6 0.7 o.a o.9 i.o 

o.o Probabilidad nula. 

0.1 Probabilidad muy ligera. 

o.z Probabilidad ligera. 

0.3 Alguna probabilidad. 

0.4 Proba b i lid.ad regular. 

o.s Probabilidad bastante buena. 

0.6 Buena. probabilidad. 

0.7 Probablemente. 

O. B Muy probablemente. 

0.9 Casi seguro 

1.0 Seguro 

Juster demostró en 1954 (con una base de 800 familias), 

que el procedimiento de probabilidad de. compra explicaba 

aproximadamente el doble de la diferencia en las compras re_! 

les en automóviles, que el método de exPlorar la intención -

de comprar: (sí, no, no sé). Este método nos podrá dar una • 

idea de la magnitud del potencial de venta de los servicios 

de nuestra empresa. 

La conveniencin del método de sond~o de intenciones au--

1nenta siempre que: 
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1) Los clientes potenciales sean pocos. 

2) El costo de entrevistarlos sea reducido. 

3) Sus intenciones sean claras. 

4) Lleven estas intenciones a la práctica. 

5) Estén dispuestos a revelarlas. 

2.6 Encuesta sobre Potencial del Mercado. 

Para tratar de valorar el potencial del mercado para 

una agencia de Mercadotecnia Directa, así como para poder 

realizar un pronóstico inicial de ventas y aceptación de es­

te servicio, se realizó una investigación de mercado siguie~ 

do la técnica de sondeos de intención de comprador. 

Para este efecto se escogieron a seis companías repre-­

sentativas de los diferentes tipos de clientes preferencia-­

les para nuestro servicio de Mercadotecnia Directa: 

l. Distribuidora de coches (automóviles Ford). 

2. Productos de consumo (Procter & Gamble) 

3. Productos para el hogar (Black & Decker] 

4. F~brica de vinos y licores (La Madrilefia) 

5. Tienda departamental (Liverpool de M6xico) 

6. ·Productos de oficina (Xerox] 
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Para tratar de encontrar la intención real de uso de 

los servicios que prestaría Medirmex. se condujeron entrevi!_ 

tas personales con los responsable·s de la mercadotecnia de -

cada empresa. En específico se buscó obtener información de 

las siguientes áreas: 

GUIA DE DISCUSION PARA CLIENTES POTENCIALES DE MEDIRMEX. 

l. Monto del gasto anual en mercadotecnia o publicidad, 

en total y en relación con las ventas anuales. 

2. Divisi6n porcentual del gasto anual en medios de pu­

blicidad v. mercadotecn1a usad"s. 

3. Interés por utilizar un servicio de Mercadotecnia Di_ 

recta, utilizando una escala de probabilidad de Jus­

ter. 

4. Porcentaje del gasto promociona! o publicitario que 

asignaria a este servicio. 

A continuación se proporcionan los resultados de estas 

seis encuestas: 
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l. Porcentaje de ventas asignadas a publicidad: 20\ 

2. División del gasto de mercadotecnia: 

3. 

Televisión 60% 

Publicaciones 10\ 

Radio 3\ 

Anuncios exteriores 5\ 

Pro.mociones 20% 

Otros (folletos, periódicos, etc.) 2\ 

T o t a l 100\ 

Interés de utilizar la Mercadotecnia Directa, 

siguiendo la escala de probabilidad de Juster: 60\ 

4. Porcentaje del total del gasto de mercadotecnia 

que asignaría a Mercadotecnia Directa: 10% 

Como conclusión de este análisis preliminar se puede 

pronosticar que un servicio de Mercadotecnia Directa puede -

tener un gran potencial en México debido a los siguientes 

dos factores: 

1) Se necesitan muy pocos proyectos o contratos de cm-­

presas importantes (empresas de ventas anuales supe­

riores a los 1000 millones de pesos) para realizar -

una operación rentable, si éstas asignan el 5% de su 

presupuesto de mercadotecnia con Medirmex. 
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2) Muchas compaftias importantes de diversas áreas esta­

rian interesadas en utilizar los servicios de una 

agencia de Mercadotecnia Directa, como se ve en el 

alto resultado de interés por estos servicios. 

Para dar una mayor perspectiva 1 si tomamos en cuenta 

que en nuestro_pais existen alrededor de 1000 empresas de 

ventas superiores a los 1000 millones de pesos al afto, sería 

factible pensar que nuestra empresa podría dar servicio a un 

número muy reducido de ellas y aún así justificar su existen 

cia. Esto se verá con mayor detalle en la sección de viali-­

dad económica en el análisis financiero. 
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III. ANALISIS TECNICO 

3.1 Objetivos. 

Definir los procesos de operaci6n y equipos necesarios 

de acuerdo con las necesidades de la empresa, considerando -

la factibilidad tecn6gicas y sistemas de control para operar 

con al ta eficiencia. 

3.2 Procesos por Areas de Servicios. 

Una agencia de Mercadotecnia Directa deberá proporcio -

nar una amplia gama de servicios. Estos servicios se podrán 

agrupar a su vez en áreas funcionales, las cuales coordina -

rían la planeaci6n y ejecución de las diversas actividades.· 

En este capítulo se analizará la factibilidad t~cnica para -

realizarlas, asi como el equipo necesario para su ejecuci6n. 

Los departamentos que se sugieren para la organizaci6n 

de una agencia de Mercadotecnia Directa son los siguientes: 

J) Ventas 

2) Investigación 

3) Sistemas 

.¡) Operaciones 

5) Finanzas y Administración. 
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6) Personal 

A continuaci6n se hará un breve aná~isis de las activi­

dades más representativas que se deberán realizar por los d! 

fercntes departamentos: 

I. DEPARTAMENTO DE SISTEMAS 

A. Identificaci6n de Clientes Actuales y Potenciales: 

l. Búsqueda de clientes tipo en base de datos existen -

tes. 

2. Formateo de informaci6n existente para su manejo e.n 

Medirmex. 

3. Captura de datos internamente en los sistemas de ca~ 

putaci6n, en formatos establecidos. 

4. Entregar discos al departamento de manejo de bases -

de datos. 

B. Manejo de Bases de Datos: 

l. Diseño de bases de datos específicas para cada clie!!. 

te. 

2. Verificación de información (completa y correcta). 

3. Bdsqucda de duplicados cruzando informaci6n de arch! 
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vos. 

4, Dar de baja los datos duplicados. 

s. Arreglos de informaci6n a las necesidades del clien­

te. 

6, Generaci6n de reportes sobre el estado de las bases 

de datos. 

7. Impresi6n de material de salida (sobres, papel engo­

mado, cintas magnéticas). 

B. Entrega de material de salida al departamento de Op~ 

raciones y al cliente. 

11. DEPARTAMENTO DE SISTEMAS 

A. Diseño de Planes y Actividades Específicas: 

l. Búsqueda de actividades exitosas por ~rea de trabajo 

2. Adaptación de planes a las necesidades del cliente. 

3, Creaci6n de planes específicos si no se encontraron 

ejemplos que se adecuaran a las necesidades del 

cliente. 

4. Diseño de folleterin y material promocional. 

S. Aprobaci6n del cliente al plan y a los materiales. 

6. Proporcionar los planes aprobados al grupo de diseño 
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B. Ejecuci6n de Actividades 

i) MERCADOTECNIA POR TELEFONO: 

1. Conseguir tel~fonos de clientes tipo en la base -

de datos. 

2. Disefiar· cuestionarios telef6nicos. 

3. Definir nGmero y segmento de muestra. 

4, Aprobaci6n del cliente a la actividad. 

s. Conducir actividad. 

ii) MERCADOTECNIA POR CORREO: 

1. Conseguir direcciones de clientes tipo en la base 

de datos. 

2. Diseñar envíos y cartas. 

3. Definir alcance de la actividad con niímero y se·g­

mento de muestra. 

4. Aprobaci6n del cliente a la actividad. 

S. Conducir ln actividad. 
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iii) COORDINACION DE ACTIVIDADES ESPECIALES: 

l. Conseguir informaci6n pertinente de clientes tipo 

en la base de datos. 

2. Disefiar actividad en especial con requerimientos 

y objetivos del cliente. 

3. Definir alcance de la actividad con ndmero y seg­

mento de la muestra. 

4. Aprobaci6n del cliente a la actividad. 

5. Conducir la actividad. 

III. DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION 

A. Estudios de Mercado: 

I, Definici6n dela prueba adecuada para medir eficien -

cia de las actividades realizadas. 

2. Discfio de cuestionarios. 

3. Selecci6n de tamaño y segmento de muestra. 

4. Aprobaci6n del cliente al diseño de prueba y cuestio 

nario. 

S. Conducir la prueba. 

6. Recolecci6n y verificaci6n de información de la pru~ 

b;i. 

7. Proceso y análisis de los resultados. 
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8, Entrega de sumario de resultados al cliente. 

IV. DEPARTAMENTO DE PERSONAL 

A. Educaci6n Sobre Mercadotecnia: 

l. Desarrollar catálogo de cursos existentes. 

2, Definici6n de objetivos de los cursos con el cliente 

3. Diseno de los cursos si ~stos no existen. 

4. Aprobaci6n de los cursos por el cliente. 

S. Conducir los cursos. 

6. Obtener retroalimentaci6n de los participantes,. 

7, Sumario de resultados y alcance del curso al cliente 

B. Elaboraci6n e Implementaci6n de Planes de Entrena· · 

~: 

1. Diseño de planes de capacitaci6n para cada área fun· 

cional, conjuntamente con.supervisores. 

2. Aprobaci6n de planes por el.director del área. 

3. Ejecuci6n de planes de entrenamiento. 

4. Desarrollo de plan maestro de motivaci6n. 

5, Ejecuci6n de actividades motivacionales. 
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V. DEPARTAMENTO DE ADMINfSTRACION Y FINANZAS 

1. Realización de cobranza. 

2. Análisis ·de alternativas de inversión. 

3. Proyecciones financieras de la empresa; idcntifica-­

ci6n de necesidades y alternativas de financiamiento 

4. Obtención y manejo de cr6ditos financieros. 

5. Administración interna de la empresa. 

3.3. Localizáción del Local. 

El éxito de una empresa de servicios depende en ~ran 

parte en la localización de la empresa y la accesibilidad a 

~sta que puedan tener los clientes potenciales. Esto es esp~ 

cialmcnte importante para una empresa de servicios de Mere! 

dotecnia Directa dada la gran intcrrelaci6n que se debe te-­

ner con el cliente y la importancia que tiene su localiza- -

ción para la operación y la buena imagen con el cliente. 

Es necesario, po·r lo tanto, considerar una serie de faS 

tares que se relacionan entre sí para lograr que la uhica- -

ci6n del local proporcione una ventaja competitiva contra 

otras empresas similares. Se deben también evitar barreras -

potenciales que pudieran llegar a obstaculizar el buen dese~ 

peño y futuro cree imicnto de la c-mpresa. Esto se debe a que 

los factores fisicos de 6sta dcci~i6n eje~ccn una gran in- -
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fluencia sobre los costos de inversión, operación y servi- -

cio, como se podrá ver más adelante. 

Plaza que se escogió para la instalaci6n de la empresa 

fue la e iudad de México·, dado que en esta c iuda!i es donde se 

localizan la mayor parte de las empresas a las que se les 

ofrecerá los servicios de Mercadotecnia Directa. Dentro de -

estos parámetros, el asunto que se debe resolver es el de e~ 

coger la zona esP,ecífica de la ciudad en donde se deberá lo­

calizar la empresa para optimizar sus posibilidades de ~xito 

Para llevar a cabo este análisis se utilizaron crite- -

rios múltiples de decisión para pod~r comparar las diferen~­

tes alternativas. Los factores que se consideraron se pueden 

agrupar en dos ~reas: 

a) Factores de Costos: Son aquéllos que pueden medirse 

en forma objetiva, cuando pueden verse involucrados a incer­

tidumbres sustanciales. 

b) Factores sin costo: Incluyen diversos aspectos iht~ 

legibles que sin embargo pueden afectar al funcionamiento de 

la empresa. Estos se pueden realcionar con actitudes del 

cliente o niveles de servicio brindado. 
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A continuaci6n se presentan los factores que se utiliz! 

ron para la evaluaci6n del proyecto: 

a) FACTORES CON COSTO: 

1. Costo del Terreno: Los costos del terreno en la Ci~ 

dad de Ml!xico varran dependiendo de diversos factores como -

pueden ser la localizaci6n en zona residencial o de ofici­

nas, acceso a v!as públicas, etc. 

b) FACTORES SIN COSTO: 

1. Cercan!a al Mercado: Las empresas a las que preten­

demos servir no se encuentran todas en una misma zona. Sin -

embargo, si se puede hablar de zonas que cuentan con una ma­

yor densidad de comercios y oficinas, f5bricas o residen­

cias. Nuestra agencia deberá estar localizada cerca de las -

que pretendemos servir. De esta manera será fácil la comuni­

caci6n entre nuestra agencia y los clientes. 

2, Disponibilidad de Mano de Obra: Es importante estar 

localizados cerca de vlas rlpidos y de flcil acceso de mane­

ra que podamos cantar con un alto índice de asistencia. y pu!!_ 

tualidad de nuestro personal. En la medida que les sea fúcil 

la transportaci6n a nuestra agencia, podemos contar con una 

l!K'jr:r hase de trabajadores puc$to que el transporte no sería -
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un gran obstáculo para ellos. 

3. Disponibilidad de Areas de Servicio al Cliente: El 

local a utilizar deberá contar con facilidades para el esta­

cionamiento de los clientes. Deberá asimismo contar con ele-

vadores en caso de estar en un piso elevado. Por filtimo,. se­

ría conveniente Cstar localizado cerca de áreas de oficinas 

o comerciales. 

4. Buena Imagen: Es importante que el local se encuen­

tre en una área agradable para lograr proyectar una buena 

imagen con el cliente. Esto ayudará a que en el principio de 

operaciones se pueda tener una imagen de profesionalidad y 

estabilidad o permanencia que le dé confianza al cliente. 

La forma de combínar todos estos factores consiste en -

desarrollar una escala de categorías para cada uno de estos 

elementos. De esta manera podremos reduCir el juicio admini~ 

trativo a un puntaje cuantificable. De este modo, los facto-

res sin costo pueden combinarse con los factores que sí los 

incluyen para poder llegar a un puntuaje global para cada·a! 

ternativa. 

Se puede calcular un puntuaje global para cada locali•-

dad potcnci31. Esto se logra convirtiendo primero la catcgo­

rí~ de cada factor que no implique costos en una escala num6 
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rica. El siguiente paso consiste en desarrollar un esquema 

de ponderación entre los distintos factores, asignando en 

forma subjetiva una categorla especifica a la importancia 

que tiene cada factor con relaci6n con los demás. Si se usa 

una escala aditiva, se debe multiplicar el peso por los pun­

tuajes de los factores para llegar a un puntuaje total apli­

cable a cada factor. La ubicaci6n que tenga el puntuaje to-­

tal más alto será la mejor alternativa. 

Este procedimiento puede resumirse de ln siguiente man~ 

ra: ( Ec. 3. 1 ) 

m 
Sj • 2' WiFij j = 1 .•• n 

i=l 

donde Sj = Puntuaje total para la localizaci6n 

Wi Ponderaci6n para el factor i 

Fij= Puntaje para el factor i en la localizaci6n 

n Número de localizaciones. 

m Número de factores. 

Para nuestro estudio se escogieron las siguientes cinco 

localizaciones potenciales, tomando en ct1cntn principalmente 

su ubicaci6n y factibilidad de instalaci6n de locales de of.i_ 
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ALTERNATIVAS: 

l. Tlalpan. 

2. Satl!lite. 

3. Polanco. 

4. Lomas Anáhuac. 

s. Colonia Roma. 

A continuación se presenta el c5lculo del puntaje de lo 

calizaci6n: 

Ponderación Area Altelt13tiva 

2 3 4 

40\ Costo Terreno 10 10 8 6 8 

35\ Cercanía al Mercado 6 10 8 6 

15\ Disponibilidad de Servicios 8 8 10 8 8 

5\ Dispcnibilidad de M:mo de Obra 10 8 8 6 10 

si Buena Imagen 4 6 10 10 6 

100% 

Se utilizó la siguiente escala de ponC\eTnción.: 



El costo de 

Excelente 1 O 

Muy bueno 

Bueno 

Regular 

Pobre 

b 

4R 

terreno se normaliz6 a una escala de un -

máximo de 10 puntos, al igual que las categori~aciones subj~ 

ti vas. 

Como paso final se procederá a la cvalunci6n y compara­

ci6n de las diferentes localidades, siguiendo la ecuación 

3. 1: 

E-valuación Alternativas Puntaj e To ta 1 

51 40 (10) + 3S (4) + l S (8) + s (10) + s (4) 730 

52 • 40 ( 1 O) + 35 (6) + 1 S (8) + s (8) + s (6) 800 

53 • 40 (8) + 3S (1 O) + lS ( 10) + s (8) + s ( 10) 910 

54 40 (6) + 35 (8) + JS (8) + s (6) + s (10) 720 

SS .\O (8) + 3S (6) + 1S (8) + s (10) + s (ó) 730 

Como se puede apreciar en el nn~lisis anterior, se csc2 

ger5 la zon3 de Polnnco·pnr:1 la localizaci6n de nuestra cm-­

presa, J3do que c~tn opci6n presente el p11ntnjc m~s alto. 
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3. 4 Dis tribuci6n de Planta. (Lay-out) 

La definici6n de la distribuci6n del local o distribu-­

ci6n de planta (lay-out) nos per.mitirá encontrar la mejor l!!_ 

caliznción de las diferentes áreas de trabajo en el estable­

cimiento, de manera que podamos hacer la operaci6n lo más 

eficientemente posible. Existen diversos tipos de distribu-­

ciones de planta dependiendo del tipo de empresas, !!stºas pu~ 

den ser de acuerdo al producto, al proceso u operaci6n o a 

las necesidades especificas de l~ planta o restricciones del 

local, 

La empresa que estamos considerando ofrece. una gran fl~ 

xibilidad, puesto que podemos realizar diversas distribucio­

nes que pueden ofrecer un buen funcionamiento. Por esta ra-­

z6n difícilmente existirá una sola distribuci6n 6ptima. Esto 

se debe a que no existen procesos de operaci6n exactamente -

definidos, puesto que dependen de cada proyecto en específi­

co. Los puntos que se deben cuidar en esta empresa son más -

bien de relaciones de trabajo entre los diferentes departa-­

mentas, así como los de la comodidad de movimientos para 

nuestro personal y nuestros clientes. 

Para la distribuci6n de planta de Medirmex se iom6 en -

cticnta de esta manera un enfoque totalmente cualitativo. La 

ra:6n de esto es que las relaciones entre departamentos se -
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"hacen en t~rminos cualitativos m5s que cuantitativos. En cs­

p~cffico, podemos encontrar relaciones entre departamentos 

que indiquen la localizaci6n física más cercana para mnyor 

conveniencia y eficiencia de trabajo. Tambi6n se puede consl 

dcrar un acceso m5s f5cil a un grupo de soporte o ¡1 u11 equi­

po en especial para las diversas operaciones. 

Seguiremos pues para nuestra distribución el método SLP 

(planeación sistemfitica de distribuci6n de planta), sistema 

que ·fue ideado por Muther en 1962, Según este sistema, In 

conveniencia de colocar un departamento determinado a<lyaccn-

. te a cualquier otro puede evaluarse mediante una de las si-­

guientes categorías: 

- Absolutamente necesario. 

- Especialmente importante. 

- Importante. 

- Cercanía común correcta. 

- Poco importante. 

- Inconveniente. 

Esta jcrarquizaci6n cualitativa puede basarse en diver­

sas congideracioncs, como pueden ser los flujos o comunica-­

cioncs :1proximadas entre departamento. 
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Una vez identificadas las relaciones cualitativas, se -

debe solucionar el problema con inspección visual. Se trata 

de colocar de manera adyacente a los departamentos cuya cer­

canía sea conveniente. De manera similar se pueden colocar -

más cerca o más lejos los diferentes departamentos dependie!!. 

do de la relación que guarden mutuamente. 

Una vez qu.e .se ha decidido sobre las relaciones entre -

departamentos, se debe buscar que la distribución se adecúe 

a la forma geom~trica del local. Con esto se pretende el po­

der realizar las adaptaciones o disefio necesario de cada 

área dadas las restricciones de espacio y necesidades de ca­

da departamento. 

A continuación se presenta la tabla con los diferentes 

departamentos y la definición de relaciones de los mismos: 

DEPARTAMENTOS 

l. Dirección General 

z. Depto. de Ventas 

3. Depto. Administrativo 

4. Depto. de Sistemas 

s. Depto. de Investigaciones 

6. Depto. de Operaciones 
, Grupo Creativo 
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8, Depto. de Personal 

9, Area de Recepción 

Razón para la selecci6n de ~elaciones entre departamen-

a 

b 

c 

d 

e 

f 

Raz6n Fundamental 

Manejo de información coman. 

Facilidad de supervisión. 

Personal o equipo coman. 

Conveniencia del cliente. 

Facilidad de toma de decisiones por -

flujo de información. 

Conveniencia del personal para mejo-­

res comunicaciones. 

A continuación se presenta la jerarquización de rclacio 

nes entre departamentos: 

JERARQU I ZAC ION DEFINIC!ON DE RELACIO:-IES 

A Absolutamente necesario. 

E Especialmente importan te. 

Importante. 

o Cerc~nía común corrcctn. 



u 
X 

PoCo conveniente. 

Inconvenient~.· 

53 
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A continuación se presenta un cuadro con las relaciones entre los 

diversos departamentos: 

¡"•, 

4 

11 

---i---t----t----r----+----l-.___:.:_._ -·--- --------. " 
6 



SS 
DISTRIBUCION DE PLANTA 

.------------ 9 

! 

l.. - - - - - -

' 
------------~ 

!!.Q!!.!. 
Indicación de relaciones: 

A ~ 

B -
e 

D 

E 

X 
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3.S Selección de Equipo. 

A continuación se proporcionará una descripción del - -

equipo necesario para la empresa, por área de servicio fun-­

cional: 

AREA 

l) Dirección Gerieral 

2) Depto. de Ventas 

3) Depto .Administrativo 

4) Depto. Sistemas 

E Q U I P O 

- Muebles de oficina 

- Computadora personal 

- Sistema telefónico múltiple 

- Equipo secretaria! 

- Automóvi"les 

- Muebles de oficina 

- Computadoras personales 

Computadoras micro y software a~ 

ministrativo 

- Muebles de oficina 

- Computadoras personales 

- Equipo secretarial 

Sistema de computación tipo micro 

- Muebles de oficina 

- Equipo secretarial 



AREA 

5) Depto. Investigaciones 

6) Depto.Operaciones 

7) Depto. Personal 

8) Recepción 
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E Q U 1 P O 

- Computadoras personales 

- Sistema telef6nico múltiple 

- Copiadoras 

- Muebles de oficina 

- Equipo secretaria! 

- Equipo de dise~o 

- Computadoras personales con sof! 

ware creativo 

- Muebles de oficina 

Copiadoras 

- Sistema telefónico múltiple 

- Equipo secretaria! 

- Equipo de fax 

- Computadoras personales 

Muebles de oficina 

Equipo secretarial 

- Conmutador 
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A continuación se evaluarán.los equipos y maquinaria n~ 

cesarios para el funcionamiento de la empresa, por medio del 

método de la ponderación. El proceso que seguiremos es el 

mismo que se utilizó en el capítulo 3.3 de localización del 

local. Este proceso considera las caracteristicas m~s impor­

tantes del equipo, y asigna puntuaciones individuales para -

cada característica del equipo, así como la ponderación de -

estas caractcrístiCas. Estas puntuaciones se suman y se com­

paran con las diferentes alternativas, lo que nos permite e~ 

coger el equipo más adecuado. 

A diferencia del análisis de ponderación realizado para 

el local, en esta sección utilizaremos criterios diferentes 

para cada uno de los equipos. El precio es el finico factor -

con costo, mientras que las demás caracteristicas serán to-­

das factores sin costo. A continuación se presenta la lista 

del equipo al que se aplicará la ponderación para su selec-­

ción: 

1) Computadoras personales. 

2) Copiadoras. 

3) Impresoras tipo laser. 

4) Equipo de fax. 

S) Conmutador. 

Ahora pasemos a la selección individual del equipo: 



l. COMPUTADORAS PERSONALES. 

Características más importantes 

a_) Precio 

b) Capacidad de memoria 

c) Servicio: Garantía y disponibilidad de 
refacciones 

d) Velocidad de operación 

e) Compatibilidad memoria auxiliar 

Características 

a) Precio 

b) Capacidad de 
Memoria 

T o t a 1 

Rango 

Menos de millones 

a 9 millones 

12 millones 

12 15 millones 

Más de 15 millones 

Más de Megabites 

a Mcgahites 

a Mcgabitcs 

a Megabites 

Menos de ~lcgab i te 

(¡0 

Ponderación 

25\ 

25\ 

20\ 

20\ 

100\ 

Puntuación 

10 

8 

6 

10 



Caracterlsticas 

c) Servicio 

d) Velocidad de 
operaci6n 

e) Compatibilidad 
con memoria 

auxiliar 

Rango 

2 Atlos garantla; -
servicio excelente 

1 Atlo garantla; 
servicio excelente 

1 Atlo garantia; 
servicio muy bueno 

1 Mo garantia; 
servicio bueno 

6 Meses garantla;­
servicio bueno 

Más de 16 Mhz 

14 a 16 Mhz 

12 a 14 Mhz 

9 a 12 Mhz 

Menos de 9 Mh z 

Compatible disco " 
óptico y unidad ~de 
cinta de modalidad 
continua 

Compatible con di~ 
co óptico 

Compatible con uni 
dades externas de­
Diskettes 
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Puntuaci6n 

10 

8 

6 

4 

2 

10 

8 

6 

4 

2 

10 

8 

6 
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Las computadoras a evaluar fueron las siguientes: 

1) IBM PS/2 Model SSSSX 

2) Mitsubrshi MP3865 

3) Multimiero MMI165x 

4) Printaform 6940 

. S) Mini Tower 386-SX 

6) AT 40 

A continuaci6n se presenta el cálculo del puntaje de 

las computadoras: 

AREA COMPUTADORAS 

1 2 3 4 5 

Precio 4 10 8 8 

Capacidad Memoria 6 6 6 8 6 

Servicio 10 6 8 8 6 

Velocidad operaci6n 8 6 8 

Memoria auxiliar 10 10 10 10 10 

6 

8 

4 

6 

10 

A continuaci6n se evaluarán las diferentes alternativas: 



Sl 

S2 

S3 

S4 

SS 

S6 
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Evaluación Alternati;as Puntaje total 

25(4) + 25(6) + 20(10) + 20(8) + 10(10) 710 

25(8) + 25(6) + 20(6) + 20(8) + 10(10) 730 

25(10)+ 25 (6) + 20 (8) + 20(8) + 10 (10) = 820 • 

25 (8) + 25 (8) + 20 (8) + 20(6) + 10(10) 780 

25 (8) + 25 (6) + 20 (6) + 20(8) + 10(10) 730 

25(8) + 25(4) + 20(6) + 20 (8) + 10 (10) 680 

Por l~ tanto, escogeremos las computadoras Multimicro - -

MMI 165x, dado que obtuvieron la calificación más alta. 



Z. COPIADORAS. 

Caracteristicas mfis importa11tcs 

a) Precio 

b) Capacidad: Copias por minuto 

c) Servicio: Garantía y disponibilidad de 
refacciones 

d) Operaciones: Copias a color, reducciones, 
copiado múltiple 

T o t a l 

Características Rango 

a) Precio Menos de 3 millones 

3 ·a millones 

a millones 

a 10 millones 

Más de 10 millones 

b) Capacidad Más de 20 copias/min 

15 20 copias/min 

10 15 copias/min 

a 10 copias/min 

Menos de 5 copias/min 

64 

Ponderación 

35\ 

30 i 

25\ 

100% 

Puntuaci6n 

10 

10 

6 



Características 

c) Servicio 

d) Operaciones 

Rango· 

2 Allos garantia; 
servicio exce'lente 

1 Ano garantía; 
servicio excelente 

1 Año garantia; 
servicio muy bueno 

1 Mo garantía; 
servicio bueno 

6 Meses garantía; 
servicio bueno 

Copiado color, múltiple, 
reducciones 

Copiado múltipie, reduE_ 
e iones 

Reducciones 

Copiado regular 
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Puntuación 

10 

8 

6 

10 

8 

6 

4 

Las copiadoras a evaluar fueron las siguientes: 

1) Minolta EP4230 

2) Xerox 1000 

3) RICOH FT3320 

4) Minolta 3320 

5) Nashua XTlOOO 
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A continuación se presenta el calculo del puntaje de e~ 

piadoras: 

A rea Copiadora 

l 2 3 4 5 

Precio 10 6 

Capacidad 8 10 6 

Servicio 10 6 

Operaciones 10 8 6 8 8 

Ahora procederemos a la evaluación y comparación de las 

diferentes copiadoras: 

81 

82 

83 

84 

SS 

Evaluación Alternativas Puntaje total 

= 35(10) + 30(6) + zs (6) + 10(8) 740 

35(10) + 30(6) + 25{8) + 10 (8) 860 • 

35(8) + 30(8) + ZS(S) + 10(6) 720 

35(6) + 30(10)+ 25(8) + lO(JO) 780 

= 35 (8) + 30 ( 6) + 2 5 ( 8) + 1 o ( 6) 820 

Por lo tanto, escogeremos las copiadoras Xerox 1000 para 

la empresa, dado q11c tuvieron la puntuación mfis alta. 



3. IMPRESORAS TI PO LAS E R. 

Características más i~portantes 

a) Precio 

b) Velocidad de impresión 

c) Servicio:Garantía y disponibilidad de re 
facciones 

d) Memoria 

T o t a 1 

Características Rango 

a) Precio Menos de millones 

a 6 millones 

6 a 8 millones 

a 10 millones 

Más de 2.5 millones 

b) Velocidad de 
impresión Más de pag/min 

a 8 pag/min 

6 a 7 pag/min 

a 6 pag/min 

Menos de 5 pag/min 
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Ponderación 

35% 

30% 

20% 

...ll!... 

100% 

Puntuación 

10 

10 

6 



Características 

e) se·rv icio 

d) Memoria 

Rango 

Anos garantía; -
servicio excelente 

1 Año garantía; 
servicio excelente 

1 Año garantía; 
servicio muy bueno 

1 Año garantía; 
servicio bueno 

6 Meses garantia;­
servicio bueno 

Más de 

o.s 

Menos de 

Mcgabitcs 

Mcgabites 

Megabitc 

Megabite 

68 

Puntunción 

lo 

10 

Las impresoras laser consideradas fueron las siguiente~ 

1) Texas Instrument Micro Laser. 

2) Laserpro Silver. 

3) Hewlett Packard Laser Jet JI P. 

4) IBM La ser Printer. 
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Aquí se presenta una tabla con la evaluación del punta­

je para cada impresora: 

A rea Impresora Laser 

1 2 3 4 

Precio 8 10 

Velocidad de Impresión 6 4 8 8 

Servicio 8 6 10 

Memoria 6 6 

Procederemos a evaluar cada una de las alternativas: 

Sl 

S2 

S3 

S4 

Evaluación Aletrnativas 

35 (8) + 30 (6) + 20 (8) + 15 (6) 

35(8) + 30(4) +_20(6) + 15(8) 

35(10)+ 30(8) + 20(8) + 15(6) 

35(6) + 30(8) + 20(10)+ 15(8) 

Puntaje total 

710 

640 

840 • 

770 

La impresora con la puntuación más alta fue la Hewlett 

Packard Laser Jet IIP, y ésta es pues la que utilizaremos. 



4. EQUIPO DE FAX. 

Características más importantes 

a) Precio 

b) Capacidad de memoria 

e) Servicio: Garantía y disponibil idod de 
tef acciones 

d) Velocidad de transmisión 

e) Capacidad de copiado 

T o t a 1 

Características Rango 

a) Precio s.o a 7.5 mil tones 

7. s a 10.0 millones 

10.0 a JS.O millones 

15.0 a 20.0 millones 

Más de 20.0 mil tones 

b) Memoria Más de 100 hojas 

60 a 100 hojas 

30 a 60 hojas 

a 30 "hojas 

Menos de hojas 

70 

Pondera e ión 

35\ 

25\ 

20\ 

15\ 

-2.L. 
100\ 

Puntunción 

10 

8 

ó 

10 

8 

6 
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Características Rango Puntuación 

e) Servicio ."años garantía; servi-
cio excelent~ 10 . '• 

1 Año garantía; servi--
cio excelente 8 

1 Año garantía; servi--
cio muy bueno 6 

6 Meses garantía; servi 
cio bueno 

d) Ve loe i dad de 
transmisión Menos de 10 seg por página 10 

10 a 12 seg 8 

12 a 15 seg 

15 a 20 seg 4 

Más de 20 seg 2 

e) Copias Más de 100 copias 10 

80 a 100 copias 8 

so a 80 copias 6 

20 a so copias 4 

Menos de 20 copias 



Los equipos de fax evaluados fueron los siguientes: 

1) Nitsubishi Melfax 4570 

2) Murata F-50 

3) Cannon ~ax 730 

4) Hitachi Hifax 64 

5) NEC NEFAX-25 

A continuación se presenta el cálculo del puntaje de 

los equipos de fax: 

A rea Equipos de Fax 

1 2 3 4 5 

Precio 8 6 6 

Memoria 6 10 6 6 

Servicio 6 

Velocidad 10 8 6 

Capacidad copias 6 8 
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Ahora procederemos a la evaluación y comparación de las 

diferentes opciones: 
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Evaluación Alterniltivas Punta je total 

Sl 35(8) + 25 (6) + 20(8) + 15 (10) + 5 (6) 770 

52 35(8) + 25(8) + 20 (8) + 15(8) + 5(8) 800 • 

53 • 35(6) + 25(10)+ 20 (8) + 15 (8) + 5(8) 780 

54 35 (8) + 25(6) + 20(6) + 15(6) + 5(4) 660 

SS 35.(6) + 25(6) + 20(6) + 15(4) + 5(2) 550 

El equipo de fax que se utilizará será el Murata F-50 

4. CONMUTADOR. 

Caracteristicas más importantes 

a) Precio 

b) Capacidad de lineas 

c) Servicio:Garantía y disponibilidad de -
refacciones 

d) Memoria para números telefónicos 

T o t a 1 

Ponderación 

35.t 

35\ 

20\ 

_!Q!_ 

100\ 
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Características Rango Puntuación 

a) Precio 2.0 a 5.0 millones 10 

5.0 a B.O millones 

B.O a 12.0 millones 6 

12.0 a 15.0 millones 

Más de 15.0 millones 

b) Capacidad 
líneas Más de 50 lineas 10 

30 a 50 líneas 

20 a 30 líneas 6 

10 a 20 líneas 

Menos de 10 líneas 

e) Servicio 2 Ai\os garantía; serv.!, 
cío excelente 10 

1 Ai\o garantía; serví-
cio excelente 

1 Ai\o garantía; serví-
cío muy bueno 

6 Meses garantía: ser-
vicio bueno 

d) Memorias Más de BO números 10 

50 a BO números 

30 a 50 números 

10 a 30 números 

Menos de 10 números 
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Los conmutadores evaluados fueron los siguientes: 

1) NEC JK-41Z 

Z) Panasonic KX·T308 

3) Telektra GSK 183Z 

4) Telenorma TK 93 

5) Macrotel MT-308 

A continuaci6n se presenta el c~lculo del puntaje de 

los conmutador.es: 

A rea Conmutadores 

·1 z 3 4 5 

Precio 8 10 6 10 6 

Lineas 8 6 10 8 10 

Servicio 6 8 8 8 6 

Memoria 4 4 6 6 8 

Ahora procederemos a la evaluaci6n y comparaci6n de las 

diferentes opciones: 
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Evaluación Alternativas Puntaje total 

Sl : 35(8) + 35 (8) + 20(6) + 10(4) 720 

S2 : 35(10)+ 35(6) + 20(8) + 10(4) 760 

S3 : 35(6) + 35(10)+ 20(8) + 10(6) 780 

S4 35(10)+ 35 (8) + 20 (8) + 10(6) 850 • 

SS : 35(6) + 35(10)+ 20(6) + 10(8) 760 

El conmutador que se deberá comprar será el Telenorma -

TK 93, puesto que este equipo obtuvo la puntuaci6n más alta. 

A continuación se presenta un cuadro suma rizando el equ! 

po que se utilizará para la operación de la empresa Medirmex: 

RESUMEN DE EQUIPO 

EgUIPO MARCA MODELO 

1) Computadoras personales Multimiero MMI 165X 

2) Copiadoras Xerox 1000 

3) Impresoras Laser Hewlett Packard Laser Jet IIP 

4) Equipo de Fax Muratta F-50 

5) Conmutador Tclenorma TK-93 



77 

3.6 Cronograma de Construcción y Puesta en Marcha. 

En esta sección se estudiarán aquellas actividades nec~ 

sarias para la instalación y puesta en marcha de la empresa 

Medirmex. Para este análisis se considera que se va a rentar 

un local ya existente, y únicamente se adaptará para ser ut! 

!izado como sede de nuestra empresa. Se t~atarA asimismo de 

determinar el tiem~o estimado que será necesario para lleva~ 

las a cabo y la ·secuencia de actividades a realizar de mane-

ra que la operación sea lo más eficiente posible. 

Para la programación de la renta, adaptación del local 

y puesta en marc.ha del negocio se utilizará el sistema de Gr! 

ficas de Gantt. En este sistema se usan gráficas de barras -

que muestran los momentos en los que deben empezar y termi-­

nar las actividades a desarrollarse asi como la duración de 

los mismos. 

Este método fue elegido debido a su claridad y senci- -

llez de uso. De una manera directa muestra asimismo las act! 

vidades criticas que deben cumplirse para evitar demoras, 

así como la secuenciación de las diversas actividades. Esto 

es, qué actividades deben sucederse y en qué orden. 

A continuación se muestra la aplicación del método de -

gráficas de Gantt para el proyecto de Medirmex: 
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TIEMPO (Semanas) 

ACTIVIDAD 6 10 12 14 16 18 20 22 

I. INSTALACIONES 

-Selección local x---x 
-contrato firmado x---x 
-Remodelación x--------~---------x 
-Insta! eléctricas >c========x 
-Agua y servicios x=•====•=x 
-Acab,;odos x-------------x 

II. EQUIPO 

-Selección equipo x-------------x -compra equipo x--------x 
-Selección m.oficina 
-compra m.oficina x-------------x x--------x 
-Selección sistemas x-------------x -compra sistemas 
-Pruebas eqU.ipo 

x--------x 
-Pruebas sistemas 

III. ORGANIZACION 

-Definición puestos 
-contratación 
-Entrenamiento 
-Inicio actividades 
-la Supervisión 

IV. FINANCIAMIENTO 

-Defin.necesidades x======::::o=x 
-Selección fuentes x========x 
-Financiamiento otorgado x 
-sistema contable listo x--------x 

V. PUESTA EN MARCHA 

-Permisos gobierno x--------x 
-Promoción y publicidad 
-Preventa 
-Facturación 

TIEMPO TOTAL DE ARRANQUE: 32 Semanas 

NOTA: 

Ruta Critica en doble linea (==:::i) 

x-------------x x-------------x 
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---->< 

x==============~===x 

x-------------x 
><-------->< 

l( 

34 36 

ESTA lfS.IS 
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38 40 42 

m~ Dflm 
SIBUOTECA 

44 

x---x 
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3.7 Cálculo de Alumbrado. 

Ret 

25cm Rel 

lOOcm Rep 

Dado el tipo de servicio que se· llevará a cabo por la 

empresa Medirmex, en la cual los empleados llevarán a cabo -

diversas tareas que requieren aitos grados de precisión, es 

muy importante el cálculo correcto de la iluminación. Un co­

rrecto grado de iluminación le permitira al personal desarr~ 

llar sus actividades con una mayor calidad y en unas condi-­

ciones de trabajo adecuadas. 

A continuación se presentan los cálculos para el alum-­

brado del local. Para determinar el número de luminarias se 

utilizará el método de los lúmenes y se tomarán en cuenta 

las diferentes características del local. 



Ecuación de los lúmenes: (Ecuación 3.2) 

E Q / A 

E Iluminaci6n en Luxes. 

q Flujo luminoso en lúmenes. 

A Area en M2 
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Se debe considerar que el flujo luminoso se ve afectado 

por una serie de factores adicionales,que son: 

N Número de lámparas. 

CU Coeficiente de utilización. 

FCl Factor de conservación por acumulación de polvo. 

FC2 Factor de conservación debido a la depreciación 

lumínica. 

Q Flujo luminoso inicial en lúmenes. 

Por lo tanto, la ecuación de iluminación queda como si-

gue: (Ecuación 3.3) 

E (Q) (N) (CU) (FCl) (FCZ] 

A 
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Analizando los diversos factores de esta ecuación vemos 

lo siguiente: 

a) Nivel de iluminación: 

La luminosidad que necesitamos es de 400 luxes, dada 

por la IES (Iluminating Engineering Society) para este tipo 

de trabajo. 

b) Descripción de las lámparas: 

El local que se va a usar tiene 3.70 m de altura y re-­

quiere de iluminación artificial durante 10 a 14 horas dia-­

riamente. Estas lámparas deben· de ser de larga vida y poco· -

·consumo, a la vez que no irradien calor. Por esto se escogió 

usar lámparas de tubo fluorescente, de tipo 60 watts y 1.22 

metros de longitud, con 4200 lúmenes. Cada luminaria tendrá 

dos focos, o sea, 4800 lúmenes. 

c) Reflectancia del local: 

Se utilizarán las siguientes reflectancias estimadas: 

l. Reflcctancia del techo 80\ 

2. Rcflectancia de paredes 50% 

3. Reflectancia del piso 40% 
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d) Factor de cavidad: 

La Telaci6n de cavidad nos dice qué espacio se va a il~ 

minar en cada cavidad (techo, local y piso). Tomaremos en 

~uenta las siguientes alturas y medidas: 

h altura de las cavidades. 

h techo 0.2 m. 

h local 2.5 m. 

h piso 1.0 m. 

Largo del local (L) 15 m. 

Ancho del local (A) 10 m. 

Las siguientes fórmulas nos proporcionan las diferentes 

relaciones de cavidad: (Ecuación 3.4) 

R el 5 (hl) (L+A) 
(L) (A) 

R el (2.5) (15+10) R el 2.08 

(15) (10) 
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(Ecuaci6n 3. 5) 

R et 5 (ht)• (L+A) 
(L) (A) 

R et 5 (0.2) (15+10) R et 0.17 
. (15) (10) 

(Ecuación 3.Íi) 

R cp {h~) {L+A) 
(L) (A) 

R cp 5 (1. O) (15+10) R cp o.83 
(15) (10) 

e) Factores de depreciación: 

Consideramos factores de depreciaci6n constantes tanto 

para la acumulaci6n de polvo (FCl) como para la depreciación 

de las lámparas (FC2): 

FCl 0.85 

FC2 O .85 
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f) Coeficiente de utilización: 

Con la información obtenida de el factor de cavidad del 

local (Rcl) y utilizando las tablas de la IES, obtendremos • 

el coeficiente de utilización (e.u.). Para lograr esto, dcb~ 

mas hacer una interpelación de Lagrange: 

TABLA IES. 

X 

y 0.71 

2.08 

0.62 y 

3 

0.54 

y z (2.08-2) (2.08-3) 

(1-2) (1-3) 

(0.71) + (2.08-1) (2.08-3) 

(2-1) (2-3) 

+ (2.08-1) (2.08-2) 

(3-1) (3-2) 

y= -0.026 + 0.62 + 0.023 

y 0.617 e.u. 0.617 

(0.54) 

(O. 62) 
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CALCULO DE LUMINARIAS NECESARIAS; 

Para determinar el número de luminarias para el local -

despejamos de la ecuación 3.3 y tenemos lo siguiente: 

(Ecuación 3. 7) 

N (E) (L) (A) 

(Q) (e.u.) (FCl) (FCZ) 

y sustituyendo los valores tenemos lo siguiente: 

N (400) (15) (10) 

(4aOO) (0.617) (O.a5) (O.a5) 

N za lámparas. 

Por lo tanto concluimos que utilizando za lámparas lo-­

graremos una iluminación adecuada para él local. 

3.a Sistemas de Control de Calidad: 

Dentro del contexto de una empresa del tipo de Medirmex, 

que se dedica a la prestación de servicios en el ár~a de la 

Mercadotecnia Directa, es muy importante definir el concepto 

de calida.d que se piensa incorporar y entender el impacto 

que éste tendrá dentro de las operaciones regulares de la e!!! 
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presa. 

LA CALIDAD DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS. 

La calidad es una de las características más importan·· 

tes dentro de una empresa de servicios. Esto se debe a que -

la imagen de la empresa está directamente relacionada con la 

concepción de alta o baja calidad de servicios que ofrece a 

sus usuarios. Si bien es cierto que la calidad en una empre· 

sa de servicios se establecen de manera diferente que en los 

procesos de producción de bienes tangibles, no por esto deja 

de ser una acción muy real que debe incorporarse en todas 

las actividades de una empresa de servicios. 

La calidad ha tenido. diferentes connotaciones a través 

del tiempo, puesto que se. le ha relacionado tanto con el pr.'?_ 

dueto, con el proceso productivo o con la satisfacción de 

una necesidad. Para este trabajo, utilizaremos la definición 

de calidad que significa.la excelencia de un servicio. Esto 

es, un servicio tendrá calidad en la medida que cumpla de 

una manera eficaz con las expectativas que un cliente tenga 

del servicio. Esto incluirá servicios dentro de especifica-­

ciones, en tiempo pactados, altos grados de confiabilidad y 

a precios competitivos. 

El impacto de la calidad en una empresa de servicios es 



88 

muy alto, puesto que la continuidad de la empresa depende de 

la satisfacción de los clientes. Estos a su vez tendrán la -

oportunidad de comparar nuestros.servicios con los de la co_!!! 

petencia, en los diferentes aspectos qu'e les conciernen. Si 

una empresa competidora es capaz de ofrecer los mismos serv.!, 

cios que Medirmex con un grado más alto de calidad, es muy -

probable que ésta se quedará con nuestra clientela. La cali­

dad será, pues, la.razón principal para que nuestros clien-­

tes permanezcan con nosotros de manera permanente para solu­

cionar sus requerimientos de Mercadotecnia Directa. El alca!!_ 

zar y mantener altos niveles de calidad que satisfagan las -

necesidades del cliente son de esta manera un elemento suma­

mente importante para el crecimiento, la competitividad y la 

permanencia de los negocios de servicios. 

EL CONTROL TOTAL DE LA CALIDAD. 

Con el objeto de proporcionar a nuestros clientes los -

más altos niveles de calidad, decidimos seguir el nuevo enf.!?_ 

que desarrollado en los Estados Unidos denominado Control -

Total de la calidad. 

El control total de calidad es un sistema efectivo de -

los esfuerzos de varios grupos en una organización para la -

integración del desarrollo, del mantenimiento y de la super~ 

ción de la calidad con el fin de hacer posibles mercadotec--
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nia, ingenieria, fabricación y servicio a satisfacción total 

del consumidor y al nivel más económico. 

La calidad del producto y servicio pueden definirse co­

mo la resultante total de las caracteristicas del producto y 

servicio de mercadotecnia, ingenieria, fabricación y manten! 

miento a través de los cuales el producto o servicio en uso 

satisfacerán las esperanzas y expectativas del cliente. 

Dentro de las condiciones de la calidad en el área de -

servicios se debe considerar el uso a que el producto o ser­

vicio se desti'na y su precio de venta. Esta se refleja en 

las siguientes condiciones adicionales del servicio: 

1) Las especificaciones de caracteristicas operativas. 

2) Los objetivos de confiabilidad y vida. 

3) Los estándares relevantes. 

4) Los costos de planeación, operación y calidad. 

5) Las condiciones de operación donde se realizó el seL 

vicio~ 

6) Consideraciones ambientales. 

7) Los costos de operación del cliente y uso y servicio 

del producto. 

Dentro de el desarrollo de el control de calidad especi 

fice para una empresa se deben considerar los siguientes cu~ 
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tro pasos: 

1) Establecimiento de estándares: Determinación de es­

tándares requeridos para los costos de la calidad 

asi como para el funcionamiento, seguridad y para la 

confiabilidad del servicio. 

Z) Estimación· de conformidad: Comparación de las con-­

cordancias entre el sistema ofrecido y los estánda-­

res establecidos. 

3) Ejercer acción cuando sea necesaria: Corrección de 

los problemas y sus causas a través de la gama com- -

pleta de los factores de mercadotecnia, disefio, ing~ 

nieria, operación y mantenimiento que influencian la 

satisfacción del usuario. 

4) Hacer planes para el mejoramien"to: Desarrollar un -

esfuerzo continuado para -mejo·rar los estándares de -

los costos, del c0111por.tamiento de la seguridad y de 

la confiabilidad del producto o servicio. 

Para que este enfoque pueda ser llevado a la práctica,­

el control debe iniciarse con la identificaci.ón de los requ.!_ 

sitos de calidad del cliente y del uso final del servicio. -

Esto se puede lograr al pedir al cliente que defina sus es--
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tándares una vez que ha probado el producto o el servicio y 

ha quedado satisfecho del mismo. 

El control total de la calidad guia las acciones coord! 

riadas de personas, máquinas e información para lograr este -

objetivo. Por esta razón, las actividades de calidad total -

deben existir en todas las operaciones ~e linea principal. -

El control de la calidad resulta responsable de la certific~ 

ción de la calidad a un costo óptimo de calidad. 

En el contexto de una empresa de servicios exitosa, se 

debe establecer un concepto de calidad orientada a la satis­

facción total del cliente, junto con la norma de costos raz2 

nables de calidad. Asegurar la satisfacción de calidad en el 

cliente y el resultado de costos debe pues ser establecido -

como meta primordial del negocio. 

Los resultados de un sistema de control total de la ca­

lidad que ha sido bien diseñado y ejecutado serán los de un 

incremento en las ventas y en las utilidades. Esto se remon­

ta a mejoras en las siguientes áreas de vital importancia: 

a) La vendibilidad del servicio es acrecentada en cuan­

to que equilibra los niveles de calidad con los cos­

tos para conservarlos tal y como se había planeado.­

Esto significa que los servicios satisfacen realmen~ 
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te al cliente tanto en ef contenido .como en el pre~-

cío que paga por ellos. 

b) La producibilidad se beneficia porque el control de 
. . 

la calidad proporciona al programador o disei\ador de 

sistemas una guía basada en la calidad que considera 

los estándares de un nuevo disci\o y las cap_acidades 

del equipo· y sistemas de la empresa.· 

c) La ~roductividad se incrementa poniendo énfasis en 

el control positivo de la calidad en vez de esperar 

a descubrir.fallas y reprocesar. Esto permite obte--

ner los mismos o mejores resultados con costos de 

operación más bajos. 

CONTROL TOTAL DE CALIDAD EN MEDIRMEX. 

Con el ánimo de incorporar la filosofía del control to­

tal de la calidad en la empresa de Medirmex, se definieron -

una serie de parámetros de control por área de servicio. Es­

to nos permitirá mantener los más altos niveles de calidad· -

para la satisfacción de nuestros clientes, ofreciendo de es­

ta manera nuestros servicios de Mercadotecnia DirectF a pre­

cios justos y manteniendo una utilidad en operación. Estos ·­

parámetros fueron diseñados en base a entrevistas con una 

exitosa Agencia de Publicidad que actualmente proporciona 
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servicios similares y al mismo segmento de clientela que pe~ 

sigue Medirmex. Cabe notar asimismo que la agencia en cues-­

tión utiliza el concepto de calidad total en su operación r~ 

gular. 

Los siguientes parámetros se verificarán de distintas -

maneras y dependiendo del área que se evalúe. Si el servicio 

es hacia el exterior, se utilizarán cuestionarios periódicos 

y confidenciales con nuestros clientes para que evalúen la -

calidad del servicio. De manera interna, las áreas de servi­

cios o apoyo internas serán evaluadas sobre tabuladores y m~ 

tas específicas acordes al tipo de actividad que se recibe. 

Para este efecto, el supervisor será el encargado de llevar 

un control de actividades, mientras que el departamento de -

personal conducirá cuestionarios sobre el nivel de satisfac­

ción de los departamentos a los que se les presta algún ser­

vicio. 

En un nivel general, las siguientes son las bases sobre 

las que se basará la profesionalidad de nuestra empresa: 

l. Servicio integral a nuestros clientes. 

2. Calidad en los servicios realizados. 

3. Confiabilidad de información y ejecución de activid~ 

des. 



4. Puntualidad en realizaci6n de planes acordados. 

S. Efectividad de actividades realizadas. 

6. Rentabilidad de la empre~ª' 
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A continuación se presentan algunos de los parámetros -

que se tomarán en cuenta para la verificación de la calidad 

en las diferentes áreas de Medirmex: 

1) Dirección General: 

- Utilidades y metas financieras. 

- Crecimiento anual. 

Diversificación de operaciones. 

- Cumplimiento de metas estratégicas. 

2) Departamento de Ventas: 

- Metas de ventas anuales. 

- Cartera activa de clientes. 

- Ampliación de cobertura d~ ventas. 

- Trato cortés y puntual a la clientela. 

- Profesionalidad de representantes de ventas. 

- Servicio al cliente ante problemas. 

- Niveles de rotación de personal. 

- Capacitación de la fuerza de ventas. 
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3) Departamento Administrativa: 

- Metas financieras. 

- Rotación de cartera de cobranzas. 

- Rendimiento sobre inversiones. 

- Fijación de presupuestos realistas. 

- Atención profesional a la clientela. 

- Exactitud y puntualidad en reportes mensuales. 

- Rotación de personal. 

- Preparación del personal. 

4) Departamento de Sistemas: 

- Productividad por tiempo de operación. 

- Bases de datos operacionales. 

- Calidad de información en captura (correcta y com-

pleta). 

- Calidad de información en salida (exacta y puntual 

mente). 

- Flexibilidad en disefio de programas para los clieg 

tes. 

Exactitud y puntualidad en los reportes a los 

clientes. 

Número de quejas por servicios con error. 

Rotación de personal. 

- Preparación del personal. 
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5) Departamentv de Investigaciones: 

- Número y tipo de estudios por mes. 

- Tiempo entre diseno de prueba y resultados finales •. 

Calidad de resultados (información correcta y .pun­

tual). 

- Calidad de reportes al cliente (análisis y puntua-

lidad). 

- Eficacia en respuesta a cuestionarios en el campo. 

- Trato cortés al cliente. 

- Rotación de personal. 

- Preparación del personal. 

6) Departamento de Operacionesr 

- Cumplimiento de objetivos por actividad. 

- Eficacia en resultados de actividades promocionale~ 

- Número de promociones/actividades al mes. 

Actividades dentro de tiempos establecidos. 

- Calidad en reportes al cliente de los resultados. 

- Actividades realizadas dentro del presupuesto asiA 

nado. 

- Trato cortés con la clientela. 

Rotación del personal. 

Preparación del personal. 
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7) Grupo Creativo: 

- Cumplimiento de objetivos en cada diseno. 

- Número de disenos por mes. 

- Ejecución de disenos dentro de tiempos establecidos. 

- Adecuación a presupuestos establecidos. 

- Minimización de retrabajos de disenos finales. 

- Trato cortés y servicial al cliente. 

- Rotación del personal. 

- Preparación del personal. 

8) Departamento de Personal: 

- Cumplimiento del plan anual de capacitación .Y en-­

trenamiento. 

Calidad de contenido en seminarios y cursos (inteL 

nos y externos). 

- Número de cursos al mes (internos y externos). 

Calidad de comunicaciones internas (puntualmente y 

de interés general). 

- Trato amable y profesional con todos los empleados 

y con los clientes. 

- Cubrir con cuotas de reclutamiento. 

- Cumplimiento con metas de retención del personal. 

- Reportes de actividades y estado del personal a 

las diferentes Gerencias (puntualmente y con exac­

titud). 
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9) A rea de Rec_c.pción: 

- Trato amable con la clientela. 

- Apariencia, puntualidad y pulcritud. 

- Eficiencia en manejo de llamadas en el conmutador. 

- Distribución del correo con puntualidad. 

Estos parámetros se verificarán de manera continua den­

tro de un programa integral y permanente de calidad en la e!!! 

presa. La coordinación del programa la llevará a cabo el dec 

partamento de personal, y la responsabilidad de proporcionar 

la información por cada departamento será del director de C!!_ 

da área. E,ste proceso le permitirá ff la empresa a poder man­

tener altos niveles de calidad, y a diseñar cada una de las 

actividades con los principios de la calidad total. 
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IV. ANALIS!S ORGANIZAC!ONAL 

4.1 Objetivos. 

Desarrollar el tipo de organizaci6n para una empresa de 

servicios, considerando la rclaci6n entre los puestos y la -

definici6n de actividades dirigidas hacia lograr una alta m~ 

tivaci6n entre la fuerza de trabajo de la empresa. 

4,2 Organizaci6n Interna, 

Con el objeto de que las personas trabajen en forma 

coordinada para el logro objetivo de metas, se debe diseñar 

y mantener una estructura de papeles o puestos. Este proce­

so es el que estl i~plicando el lrea de organizacidn. Para 

que el papel sea significativo, debe incorporar objetivos 

claros, conocimiento de las principales obligaciones o acti­

vidades implicadas. Asimismo, debe contar con autoridad de­

legada con claridad y disponibilidad de herramientas, recur­

sos e informaci6n necesarios para lograr las tareas. Para -

que los papeles contribuyan en forn1a efectiva entre ellos, 

deben estar estructurados en forma 16gica y racional. 

Ln organizaci6n es la agrupación de actividades necesa­

rias para lograr objetivos. Esta incluye la asignaci6n de -



100 

cada grupo a un administrador con la autoridad necesaria pa­

ra supervisarlo, asi como la provisidn de coordinaci6n hori­

zontal y vertical en la estructura de organizaci6n. Las di­

visiones en la organizaci6n se hacen con el prop6sito de fo!. 

mar a grupos que puedan ser supervisados y coordinados den­

tro de áreas especializadas de trabajo. 

Se puede hac.e'r una distinción entre organizaci6n formal 

se refiere a la estructura intencional de puestos de una em­

presa formalmente estructurada. Esta organización debe ser -

flexible, y se busca por medio de ella lograr una estructura 

que proporcione un medio ambiente en el que· el desempefio in­

dividual contribuya con mayor efectividad a las metas del. -

grupo. 

La organizaci6n informal es aquélla que considera cual­

quier actividad.personal conjunta, sin un propósito de grupo 

consciente aunque posiblemente contribllya a resultadps con-­

juntos. Se basan en relaciones que _no parecen en un organi-­

grama. Estas relaciones interpersonales dinámicas se ven in­

fluidas por el número de personas del grupo, su liderazgo. -

cambiante, las actividades del grupo y el continuo proceso -

de cambio, 

Dentro de una organizaci6n formal existe un nGmero dcli 

mitado de personas a las que un supervisor puede coordinar -
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de una manera eficaz, Este nGmero puede variar dependiendo -

de una serie de factores, dependiendo de la situación especf 

fica de la empresa. Las limitaciones sobre el nGmero de su-­

bordinados se puede resolver mediante la departamentaliza- -

ci6n. Esta es la agrupación de personas y funciones en depa~ 

tamentos. Esta departamentalizaci6n se puede hacer en base a 

diferentes par§metros: 

a) Por ·Are·as Funcionales: Esta es la agrupación de act.!, 

vidades de acuerdo con el funcionamiento de cada em­

presa. Suelen agrupar a personas y equipos que real.!_ 

cen operaciones similares. 

b) Por Territorio: Este es un método común en unas em--

presas que operan en áreas geográficas amplias. En -
estos casos, se agrupan las actividades en un área 

ó territorio dado, y se les asigna un administrador. 

c) Por Producto: Es la agrupación de actividades por 

producto o por línea de productos. En estos casos, -

el administrador tiene autoridad sobre diversas fun­

ciones del producto, como serían la manufactura, di~ 

tribución y venta de un producto o línea de produc-­

tos. 
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d] Por Clientes: En esta departamentalizaci6n, los 

clientes son la clave para determinar la forma en 

que se agr~pan las activ~dadcs cuando los diferentes 

artículos o servicios de una empresa están adminis-­

trado~ por un jefe de departamento. 

e] Orientada al Mercado: Implica la organización de una 

empresa e.n- base a los mercados que atiende o en base 

de los canales de distribuci6n o de comunicaci6n que 

utiliza. 

La departamentalizaci6n es un mltbdo para disponer las 

actividades para facilitar el logro de objetivos. El punto -

principal para definir la mejor manera de orgaflizar .a una e!!!. 

presa se basa en el medio ·ambiente de la organizaci6n y a la 

situación que se enfrenta. 

En el caso de la empresa Medirmex .se decidi6 a u.tilizar 

la departamentalización por áreas funcionales. Esto se debi6 

a que las funciones propias de la empresa le permiten agru-­

par a grupos de trabajo con actividades homo.géneas y necesi­

dades de equipo tambi~n similares. 

Por otra parte, conforme la empresa vaya creciendo; se 

buscará lograr una. subdivisi6n posterior de cada área por t_!! 

rritorio, linea de servicio o por clientes, s_egún sea aplic!!_ 
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ble. El fin que pretenden estas subdivisiones es el de defi­

nir con más claridad las diferentes divisiones por operacio­

nes, y estarán incorporadas dentro de los departamentos pre­

viamente establecidos. 

LA MOTIVACION EN MEDIRMEX: 

Para el buen funcionamiento de una empresa se debe lo-­

grar la creación y el mantenimiento de un medio ambiente en 

el que las personas trabajen en grupo para lograr un objeti­

vo coman. Para lograr el desarrollo de este ambiente se de-­

ben introducir factores motivantes en los diferentes puestos 

de la organizaci6n. La motivaci6n es un término general que 

se aplica a toda clase de impulsos, deseos, necesidndcs, an­

helos y fuerzas similares. Cuando se dice de una organiza- -

ci6n que motiva a sus trabajadores, significa que hacen las 

cosas que satisfacen esos impulsos y deseos, a la vez que 

los impul_sarán a actuar en la forma deseada, Esto se puede -

ver más fácilmente si consideramos a la motivaci6n como una 

reacci6n en cadena que empieza con un deseo y culmina con 

una satisfacción. 

Existen varias teorías sobre la motivación, como se de~ 

cribirá brevemente a continuaci6n: 



l, Teoría de Jerarquización de Necesidades o Pirámide de 

Maslow: 
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Abraham Maslow consideró las necesidades humanas en for-

ma de una jerarquización que. comi~nza dPsde las necesid,! 

des infPriores y culmina con la satisfacción· de las sup!_ 

riores. Considera asimismo que cuando un conjunto de ne­

cesidades era ~atisfecho, éstas dejaban de ser motivado­

r~s. Considera ta~bién que no SP. puede pasar a los nive­

les superiores sino hasta que las necesidades básicas o 

inferiores· se h¿¡yan cubierto de una manera satisfactoria. 

En la razón que el trabajador vaya logrando ver sus nec!_ 

sidades cubiertas, éste se ~ncontrará cada vez más moti­

vado y dA esta manP.ra podrá realizar su trabajo de una -

manP.ra más eficiente y plena. Estas necesidades las je-­

rarquizó Maslow de la siguiente manera: 

1) Necesidades Fisiológicas 

2) NecP.sidades de Seguridad 

3) Necesidades de Afiliación o Ac .. ptación 

4) Necesidad<>s de Estima 

S) Necesidades de Autorealización 

2, Enfoque de Motivación e Hi¡dene de la Motivación; 
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Este enfoque propuesto por Herzberg considera una teo-­

ría de motivaci6n compuesta por dos factores. En un gr~ 

po de necesidades se encuentran elementos a los que 11~ 

ma insatisfactores, como pueden ser el sueldo, la posi­

ción, la supervisión, las condiciones de trabajo, etc, 

Si bien la existencia de estos factores por si sola no 

motiva, si evita la insatisfacción. Estos factores son 

llamados de higiene, En el segundo grupo, lferzberg in- -

cluyó ciertos satisfactores o motivadores, directamente 

relacionados con la satisfacción en el puesto, Estos 

factores pueden ser el reconocimiento, un trabajo desa­

fiante, progreso, crecimiento en el puesto, sentimiento 

de logro. En la medida que se proporcionen ambos grupos 

de elementos, el trabajador lograr6 un mayor o menor 

grado de satisfacción o motivación en su trabajo. 

3. Teorra de las Expectativas: 

Esta teoría fue propuesta por VIctor H. Broorn, y afirma 

que las personas son motivadas a hacer cosas para lo-­

grar una meta si consideran que ésta es valiosa y si 

pueden observar que lo que hagan les ayudará a lograr-­

la. Esto significa que la motivación de las personas p~ 

ra hacer cualquier cosa esta determinada por el valor -

que asignan al rcsul todo de su csfucr:o, multiplicado -
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por la confianza en que sus· esfuerzos ayudarlin materia!_ 

mente a lograr su meta, 

4. Teorta de Motivación de Necesidades de Me Clelland: 

David C. Me Clelland explicó la motivaci<Sn identific·an­

do tres tipos de necesidades motivadoras b:!sicas. A I!!!_ 

tas las clasi'ficó como necesidades <le poder, necesida-­

des de afiliación y necesidades de logro, La.motivación 

que nlca.nce un trabajador estará relacionada con la ma­

nera en que éste pueda alcanzar estas necesidades. 

En el desarrollo de la organización formal de la empre­

sa de Mercadotecnia Directa Medirmex se tomaron en cuenta.l!s 

tos diferentes enfoques motivacionales, y se llegó a la con­

clusión de que lo más adecuado seria seguir el enfoque de la 

Pir:!mide de Maslow. Sin embargo, no se desecharon las otras 

teorías, y se tomaron en cuenta parn la~ organización interna 

de la empresa, Esto se puede ver reflejado en el plan motiv~ 

cional y en el tipo de trabajo que se realizar§ en cada uno 

de los departamentos. Cabe notar que se trat6 de lograr una 

adecuada definición del trabajo así como el tener cuidado de 

satisfacer las diferentes necesidades de los trabaj~dores, -

desde las más básicas hasta algunas de las m~s altas. 
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Esta motivación se pretende alcanzar por medio de un 

plan permanente de capacitaci6n y desarrollo, con el fin de 

alcanzar un ambiente adecuado de trabajo que le permita al • 

trabajador realizar sus tareas de la manera m5s eficiente y 

a la vez agradable que sea posible, Para esto se <liscfiarán -

descripciones de trabajo claras y se fomentará un alto grado 

de confianza y retroalimentación constante. Se tratará de f2_ 

mentar la integración por medio de actividades recreativas y 

culturales para todo el personal. Se buscará fomentar un cll 

ma de respeto y franqueza en el trato en ambas direcciones -

del organigrama. 

Para coordinar las actividades mencionadas anteriormen­

te y asegurar el buen desarrollo del ambiente de trabajo se 

contará con la ayuda del departamento de Personal. Este gru­

po trabajar§ con las diferentes ~reas para la creación e im­

plementación de.los diferentes programas de capacitaci6n y· 

entrenamiento. Asimismo. ?e encargará de daT cauce a las a-­

grupaciones internas. 

Estos planes lograrán que cada persona se pueda desarr~ 

llar dentro de sus actividades específicas y aspire a tener 

cada vez actividades m5.s rctantes para una mayor realiznci6n 

personal. Se pretende lograr una gran integración e involu·· 

cramiento del personal en la vida de la empresa y en las ac-
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tividades de sus compañeros de trabajo. Por Gltimo, el propi 

ciar relaciones más francas y abiertas en todos los niveles 

de la organ!zaci6n ayudará a meiorar el clima de trabajo y -

evitar barreras y tensiones encontradas comúnmente en organ! 

zaciones que no cuentan con un buen· plan de comunicaciones -

bien definidas y continuas. 

AlgGn nivel .más a detalle, a continuaci6n se enumeran -

algunos de los principios que los supervisores implementarán 

con el fin de mantener una adecuada atm6sfera de trabajo: 

1) Coordinar el Trabajo con el Puesto: Se escogerá a la 

persona de acuerdo al trabajo que·reali~ará. Se propi-­

ciará que los trabajadores acepten los trabajos que sa­

tisfagan sus necesidades personales, al igual ·~~e el 

grado de responsabilidad que se les asigne. 

2) Fijaci6n de Estándares de Desempefto: Estos se desarro-­

llarán para todos los trabajos. Los estándares deben de 

ser especificas, medibles, alcanzables y concordantes .­

con el área de responsabilidad que se tenga. 

3) Reconocimiento del Desempeño: Se debe recompen~ar a la 

gente de acuerdo en su desempeño particular. Este es ' -

uno de los principales agentes para lograr una adecuada 
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motivaci6n del trabajador y alineadas hacia las metas -

de la empresa. 

4) Asegurar una Buena Supervisi6n: El supervisor debe te-­

ner cualidades t~cnicas y humanas para el trato con la 

gente, pues debe preocuparse por el bienestar y compe-­

tencia manifestada en resultados de los trabajadores. 

5) Definici6n Clara de las Responsabilidades del Trabaja-­

~: Esto ayudar!i a evitar frustraci'ones de los trabaj!!_ 

dores, que a su vez se reflejarían en baja calidad, pr~ 

ductividad o conflictos. Esto se hace con descripciones 

escritas del trabajo, así como con la definici6n de ob­

jetivos, Los objetivos deben ser actualizados con la 

frecuencia necesaria. 

ORGANIGRAMA DE MEDIRMEX: 

El organigrama de una empresa es un cuadro o gráfico 

que muestra la estructura de la misma. Este cuadro comprende 

las áreas de servicios e indica las diferentes relaciones e~ 

tre las diversas unidades de trabajo. Se muestran tambi~n 

los diferentes niveles jcrdrquicos y las líneas de responsa­

bilidad de cada área. 
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4,3 Organigrama. 

Con las consideraciones mencionadas anteriormente, a 

continuaci6n se presenta el organigrama de la empresa, Este 

organigrama se desarrolló en base a una rclaci6n de trabajo 

lineal y con una división funcional, puesto que·se indica a 

quién le reporta directamente cada empleado, Este organigra­

ma se ha dividido a su vez en las diferentes áreas funciona­

les de la empresa con el objeto de tratar de hacer más flui­

das y ~ficientes las comunicaciones entre departamentos. Con 

esto se trata tambi~n de evitar la duplicaci6n de funciones 

o la formación de una irmecesaria red de de~isiones por pers~ 

nal no involucrado en la operación de cada área, lo que com­

plicaría el proceso de .-J_ec_ucióñ, 
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ANALISIS ~INANCIERO 

5. 1 Objetivos. 

En.este capítulo se realizará un análisis de las inver­

siones, insumos y captaciones de la empresa con· el fin de. d.!!_ 

terminar el efecto de los diversos factores que afectan la -

sensibilidad del p.royecto para poder determinar los rangos y 

las condiciones ante las cuales 6ste pudiera ser atractivo -

financieramente. 

5.2 Inversiones. 

Por inversiones se entiendc11 todos los gastos en los. -

que se necesita incurrir para mantener en funcionamiento a -

una empresa, o para nmpliar el equipo productivo de la mis-­

ma. La inversi6n está representada en tiempo, en esfuerzo y 

en recursos de capital. El costo de inversi6n representa los 

factores t~cnicos que intervienen en la· producci6nl' medibles 

en dinero. 

Existen dos tipos de inversiones: La invcrsí6n a corto 

plazo y la inversión a largo plazo. La inversidn a corto pl~ 

zo es la que financia el capital circulante o de tr?bajo. La 

inversi6n a largo pla:o financ!a al capital fijo. Dentro de 

la inversión fija se consideran aquellos bienes que no sean 

pnrtc de las transacciones u operaciones normales de la cm--
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presa, 

A continuaci6n se muestra una cuantificación aproximada 

de los gastos de inversi6n fija. Esta inversi6n se puede di­

vidir en dos áreas: 

a) Instalaciones y Equipo. 

b) Gastos de Puesta en Marcha. 

a) Instalaciones y Equipo: 

J. Instalaciones: 

Se consideró comprar un local de 200 m2 

en un edificio, en la colonia Polanco, 

con un costo de 1,125,000 por m2 

2. Acondicionamiento: 

Se estimó un costo de. remodelaci6n, y 

acondicionamiento para las oficinas 

y áreas de servicio, con un costo de 

56~, 500 por m2 

3. Equipo: 

A continuación se presenta una t.1b1a con 

el equipo necesario, por ~írea funcional: 

225,000,000 

11.2,500,000 
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AllALISIS DE INVERSIONES -------------------------
DEPTO EQUIPO CANTIDAD PRECIO INVERSION __________________________________________________ i!!_~~~------i!!_~~l_ ___ 

l. SISTEllAS Torres CPU 1 4 3, 200 43' 200 
g~;~ádC~;sonales 6 3,450 20,700 

1 l.0,650 10,650 
Paquetes Software 2 J,200 6,400 
Juego Oficina 7 450 3, 150 
Anaqueles 5 155 775 
Impresora 2 4,275 8,550 

---------TOTAL 93,425 

2. VENTAS Autos VW sedan 3 14,350 43 ,oso 
Comp. personales 2 3, 450 6,900 
Impresora 1 4,~~~ 4, 275 
Juegos Oficina 6 2, 700 ---------
TOTAL 56, 925 

3. OPERACIONES Comp. personales 6 J, 450 20,700 
Copiadora 1 10, 650 10,650 

~~:~~~a~~~;~na 8 450 3, 600 
4 435 1, 740 

Materiales di se\ o 4 2,535 10,140 
Impresoras 3 4, 275 12,825 

---------TOTAL 59, 655 

4. AllINISTRACION g~~~adg~;sonales 4 3,450 13, 800 
1 l~;g¡g 10, 650 

Equipo Fax 1 7,215 
Juegos Oficina 8 450 3, 600 
Impresoras 2 4, 275 e, sso 

---------TOTAL 43,815 

5. INVESTIGACION ~~:~s ~:r~~~g~j~ 4 3,450 13' 800 
2 300 600 

Equipo Fax 1 1,ng 7' 215 
Juego Oficina 5 2, 250 
Impresoras 2 4, 275. 8, 550 ---------
TOTAL 32, 415 

6. DIR. GNAL Comp. personal 1 3~:~88 3, 450 
Automovil Topaz 1 30, 500 
Juego Oficina 1 750 750 

---------TOTAL 34, 700 

7. RECEPCION Conmutador 1 e,sso 8,550 
Mesa de recepción 1 350 350 
Juego Oficina 1 450 450 ---------TOTAL 9, 350 
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RESUMEN DE INVERSIONES EN EQUIPO 

DEPARTAMENTO =~~~~=~~-!~-:~~--------------
l. SISTEMAS 93,425 

2. VENTAS 56,925 

3. OPERACIONES 59,655 

4. ADl!INISTRACION 4j,s15 

s. INVESTIGACION 32' 415 

6. DIR. GENERAL 34,700 

1. RECEPCION 9,350 -----------. 
TOTAL 330,285 



b) Gastos de Puesta en Marcha:· 

1. Gastos de Constituci6n: 

Comprende los ,gastos mtariales, expedici6n 

de permisos de operaci6n, a un 2\ sobre el 

capital fijo que es de l00,000,000 

2. Capacitación: 

Incluye cursos de adiestramiento para los 

20 operarios y personal técnico. Estos 

serán supervisados por personal de W1a empresa 

de Mercadotecnia Directa Norteamericana 

3. Promoción: 

Considera ammcios en revistas especializadas 

y folletos donde se explique los servicios y 

Se hable de la organización. 

RESUMEN DE INVERSIONES: 
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20,000 .. 000 

30,000,000 

30,000,000 

A continuaci6n se presenta un cuadro con la totalidad -

de las inversiones que deberán realizarse. Se ha asignado un 

fondo del 10\ del subtotal de las· inversiones para 'un fondo 

de imprevistos. 



RESUMEN DE INVERSIONES 

CONCEPTO 

1. TERRENO 

2. OBRA CIVIL 

3. EQUIPO 

4. GASTOS DE CONSTITUCION 

s. CAPACITACION 

6. PROMOCION · 

7. SUPERVICION 

a. FONDO DE IMPREVISTOS 

TOTAL 

225,000 

112,500 

330,285 

40,000 

25,000 

30,000 

Jo,ooo 
79,279 

872,064 

26\ 

13\ 

38\ 

st 
3\ 

3\ 

3\ 

9\ 

100\ 

117 
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Por costo se entiende la sufua de esfuerzos y recursos -

C¡ue se han inver.tido para producir una cosa. En una empresa 

de manufactura los costos de producci6n incluyen todos los -

elementos que son necesarios para realizar sus.actividades. 

Dentro de ést9s podríamos en~ontrar a la materia prima,· los 

costos de producci6n y los de distribución. Dentro de una e!!!. 

presa de servicios corno la que estamos diseñando, los.costos 

que normalmente. s~ consideran son aquéllos en los que se in­

curre en la operaci6n regular. 

A continuaci6n se presentan los costos de operaci6n del 

proyecto: 

a) Mano de Obra: 

En esta categoría se incluye la mano de obra directa y 

los costos indirectos. La mano de obra directa es aqué­

lla que se relaciona directamente.en el proceso de rea­

lizaci6n de las diversas actividades relacionadas con -

la prestaci6n de servicios al ºcliente. Los costos indi­

rectos son aquéllos que no contribuyen directamente en 

la realizaci6n del servicio, pero sin los cuales éste -

no podría llevarse a cabo, como son la energía eléctri­

ca, el agua y el mantenimiento. 



•l Morp da <ID• 

DEPARTAllENTO CATEGORIA 
--------------- .. -------------
i. SISTEMAS Programadores 

Inq. Sistemas 

TOTAL 

2. VENTAS Vendedores 

TOTAL 

3. INVESTIGACION Analistas 

TOTAL 

4. OPERACIONES ~f~~~~~~~~ 
~~~~~~te 
TOTAL 

TOTAL 

CANTIDAD 
---------

3 
1 

6 
1 
1 
l 

18 

SALARIO 
ANUALº(Hps) 

------------
20,160 
30,240 

50,400 

20,160 

30,240 
35,280 
J0,240 
25,200 

119 

60;480 
30,240 

90,720 

151,200 

151,200 

40,320 

40,320 

181,440 
35,280 
J0,240 
25,200 

55,440 

337,680 

1 
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Incluye cuotas del IMSS, INFONAVIT, prima vacacional, 

aguinaldo. Todo esto equivale a un 20% adicional sobre el 

sueldo base. 

ti) Insumos Indirectos: 

l. Energía El6ctrica: 

Para cuantificar el insumo de energía eléctrica se -

consideró las necesidades de iluminaci6n de las ofi­

cinas y el consumo de energía para el equipo insta!.'!_ 

do. A continuación se proporciona este cálculo: 

1 ENERGIA ELECTRICA 

LAMPARAS 

COMPUTAOORAS 

F.QUIPO ADICIONAL 

TOTAL 

2. Agua: 

KW/HORA HORA/Aflü KW/AAO $ Ps/Kll' 11JTAL 

1.43 

17.68 

11.50 

3240 4627 161.22 

2700 47736 161.22 

2700 31050 161.22 

745920 

7695998 

5005881 

13447798 

Se considera exclusivamente el uso de agua para ser-
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vicio de instalaciones sanitarias y para limpieza, con 

un consumo de 20 litros diarios por persona y de 200 -

litros diariós para limpieza. 

2 .AGUA 

INSI'. SANITARIAS 

LIMPIEZA 

TOTAL 

3. Mantenimiento: 

LIS/DIA DIA/AflO LTS/AllO $ Ps/LI TITTAJ. 
(M P•) 

1000 

200 

270 270000 

270 54000 

2.17 

2.17 

586) 

Ü7 

703 

En este rubro se considera el mantenimiento al equipo 

electr6nico que se utilizará (computadoras, copiadoras, 

impresoras, etc.). Este se considera como el 1\ anual -

sobre el costo del equipo: 

COSTÓ EQUIPO l % DE VALOR TOTAL (M Ps) 

330,285 3,303 3,303 

A continuaci6n se resumen los gastos anuales de oper!: 

ci6n: 
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" RESUMEN DE GASTOS ANUALES DE OPERACION " 

CONCEPTO 

------------------------------
l) MANO DE OBRA 

2) ENERGIA ELECTRICA 

3) AGUA 

4) MANTENIMIENTO 

TOTAL 

GASTO DE OPERACION (M Ps) 

55,440 

13,448 

7'03 

3,303 

----------72, 894 

5;3 Gastos de Administración ". Venta, 

En esta categoría se incluyen·todas aquellas erogacio- -

nes necesarias para la administr.a.ci6n ·Y buen funcionamiento 

de la empresa. A continuaci6n se enumeran las actividades cu­

biertas en esta secci6n: 

1) Personal Administrativo: 

Los sueldos que se presentan a continuación se basan en ~. 

los diferentes niveles de responsabil~dad, y están •opo~ 

tados por un análisis de los niveles de sueldos actuales 

en la rama de la mercadotecnia y publicidad •. 



" GASTOS ANUALES DE ADMINISTRACION Y VENTAS " 

PUESTO 

Gercn te General 

Gerente de Departamento 6 

Subgerente de Departamento .6 

e onsultores 3 

Coordinador de Campe 

Contador 

Analista Financiero 

Secretarias 9. 

S uperintendentc 

T O T A L 29 

2) Seguros: 

93139. 

66528 

75601 

29938 

23285 

29938 

26611 

19958 

19958 

93139 

399168. 

453604 

89813 

23285 

29938 

26611 

179626 

19958 

131514i. 
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Este gasto incluirá la protecci6n del equipo y del inmu~ 

ble contra robo, incendio, desastres ma):'?res )· r~~ponsabi­

lidad civil. A continuaci6n se desglosan las diferentes 

cuotas: 



l. 

2. 

3. 

• 4. 

CONCEPTO 
--------------------------
1) OBRA CIVIL 

2. EQUIPO 

3. RESPONSABILIDAD CIVIL 

TOTAL 

3) Depreciación: 

11 SE<illP.OS 11 

CUOTA ANUAL 

337,500 

375, 135 

100,000 

3.0% 

4.0% 

3.5% 
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PRIMA ANUAL 
--l~-~::l ___ _ 

10,125 

15,005 

3,500 
----------28,630 

La dcprccinción del equipo se calcula en base n las l1is-

posiciones legales en vi~c11ci3, En nuestro ca~o, consid~ 

rarcmos una deprcciaci6n en linea recta. l.ns dcnrcciacio 

ncs que consideramos son las ~igt1icntcs: 

CONCEPTO % DEPRECIACION' INVERSION (MPs) TOTAL DEPRECIADO 

OBRA CIVIL 

EQUIPO OFICINA 

EQUIPO OPERAC. 

EQUIPO TRANSP . 

5.00% 

10.00% 

10.00% 

20.00% 

---------------------- --------------------
337,500 

4, 690 

325,595 

44,850 

16,875 

469 

32,560 

.8,970 

TOTAL 58,874 
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4) Amortizaci6n: 

Se amortizar~n los gastos de puesta en marcha de acuer­

do a las disposiciones actuales, En este caso, se puede 

amortizar hasta un si sobre este rubro: 

Se pueden amortizar los gastos de puesta en marcha ha! 

ta en 'un si.· 

GASTOS PUESTA EN MARCHA 

125,000 6,250 6,250 

A continuación se presenta un cuadro en el resumen de -

los costos anuales de operaci6n y administraci6n del proyec-

to: 

CONCEPTO 
-~-----------------------------
1) PERSONAL ADMINISTRATIVO 

2) DEPRECIACIONES 

3) AMORTIZACIONES 

4) SEGUROS 

TOTAL 

:~~:~-~~~~~-!~-~~~ 
1315142 

58,874 

6,250 

28,630 

1, 408' 895 



126 

S. 4 Ingresos: 

Los ingresos c¡ue serán captados por la empresa de ~!ere!!. 

dotecnia Directa Medirmex provendrán de el pago de los dife 

.rentes servicios que se presenten, los que dependerán a su -

vez del proyecto .en especifico que se desarrolle. 

Para calcular los ingresos del primer ano se tom6 en 

cuenta la facturación realizada por una ap.encia de Mercado-­

tecnia Directa semejante a la propuesta en este estudio. 

A continuaci6n se proporciona el estimado de ingresos -

para el primer afio: 

Actividades 

1) Creaci6n y Manejo de Bases de Datos 

2) Estudios de •tercado 

3) Asesoría y Consultorías 

4) Coordinaci6n )" Supervisión de prollllcione:;: 

- Mercadotecnia por Correo 

- ~!ercadotecnia por Teléfono 

- Actividades Especiales 

TOTAL 

Ingreso Anual 

490,000,000 

490,000,000 

245,000,000 

612,500,000 

367,500,000 

245,000,000 

2,450,000,000 
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S. 5 Capi'tal de Trabajo; 

El capital de trabajo es aquella partida que se asir.na 

para poder solventar la operaci6n normal de la empresa, y es 

~á dado por la diferencia entre el activo circulante y el p~ 

sivo circulante. Aquí se presenta el dcs.~lose del capital de 

trabajo, tomado del balance del primer afio de operación: 

(EC. S.1) 

Capital de Trabajo = Activo Circulante - Pasivo Circulante 

Activo Circulante: 

- Caja y bancos 225,328,000 

- Cuentas por cobrar 112,664,000 

- Inversiones a corto plazo 413,102,000 

Pasivo Circulante: 

- Participaciones nor Pª>1ªr 

- Impuestos por pn?,ar 

751,094,000 

288,108,000 

68,597,000 

356,705,000 



Capital de trabajo = 

Capital de trabajo = 

S. 6 Estados Fin·ancieTos· 1'r'<l'f0rma: 

751,094,000 

356,705,000 

394,389,000 

394,389,000 
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En esta secci6n se analizarán los estados financieros -· 

preforma, así como el flujo de efectivo y los estados de re­

sultados para los primeros cinco años de vida del proyecto. 

Los estados financieros proforma nos presentarán un de­

sarrollo tentativo de la situaci6n financiera de la empresa 

durante su primer año de arranque y durante .los siguientes -

cinco años de operación. 

El flujo de efectivo es el reporté financiero <1.Ue indi­

ca el total de los ingresos y egresos de efectivo que se re~ 

lizan en la empresa en un período deteTminado. El objeto de 

este reporte es la de ayudar a definir las cantidades de . 

efectivo que se necesitarán para afrontar durante un período 

de tiempo, o el de hacer notar los excedentes de dinero con 

los que contará la empresa de manera que se pueda disponer. -

de estos fondos de una manera eficiente. El período de ticm-
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po en el que se puede hacer este reporte es variable, En el 

presente estudio utilizamos un año como base. Por último. el 

flujo de efectivo debe preveer la manera en la que se ohte~ 

drán los fondos necesarios para cubrir las necesidades de la 

empresa. Esta soluci6n puede ser dada por aportaciones de ca 

pital, créditos, etc, 

Los citados de resultados nos muestran la situación de 

la empresa al final de un an.o de operación. En este rubro se 

encuentran los ingresos, egresos y utilidad o pérdida del 

ejercicio. Estos reportes nos presentan una fotoRrafia de lo 

empresa en un momento dado, 

El balance general del án.o O se puede ver en el siguie~ 

te cuadro: 



e u a d·r o s.1 

Balance General al Afto O 

ACTIVO 

-CIRCULANTE 
Cajas y bancos 
cuentas por cobrar 
Inversiones a cto plazo 

-FIJO 
Ma~inaria y equipo 
Mooiliario y equipo ofna 
Terreno 
obra civil 
Equipo,tr~nsporte 
oeprec1ac1on 

-DIFERIDO 
Gastos de constitucion 
Gastos de arranque 
Amortizacion 

TOTAL ACTIVO 

PASIVO 

-CIRCULANTE 
Impu~s~os por pagar 
Part1c1pac1on por pagar 

TOTAL PASIVO 

CAPITAL 

Capital social fijo 
Capital Variable 
Resultado del ejercicio 

TOTAL CAPITAL 

TOTAL PASIVO MAS CAPITAL 

o 
o 
o 

325,595 
4,690 

225,000 
112,500 
44,850 

o 

40,000 
85,000 

o 

837,635 

o 
o 
o 

200,000 
886,578 

(248,943) 

837,635 
-----------837,635 
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e u a d r 6 s.z 

Flujo de Efectivo al Año o 

INGRESOS 

Ventas 
Aportaciones de Capital 

TOTAL INGRESOS 

EGRESOS 

Terreno 
Adaptación Local 
Ma~inaria y Equipo 
Mo~iliario y Eq1,1ipo de Oficina 
Gastos de Aaministración y Ventas 
Gastos de Operacion 
Gastos de constitucion 
Gastos de Puesta en Marcha 
Equipo de transporte 

TOTAL DE EGRESOS 

o 
1,086,578 

1,086,578 

225,000 
112,500 
325,595 

4,690 
203,349 

45,594 
40,000 
85,ooo 
44,850 

-------------l,086,578 
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En el año O se realizan todas las inversiones necesa- -

rías para el arranque de la empresa. El único ingreso con 

el que contamos es el de las aportaciones de los socios. 

El pago a proveedores será a los 15 y 30 días, depen­

diendo del proveedor. Esto es una situación normal para la -

compra de equipo electrónico, mobiliario, equipo de oficinn 

y para el pago de la adaptación del local. 



e u a d r o 5.3 

Balance General al Ano 1 

ACTIVO 
--:..---------CIRCULl\NTE 

Cajas y bancos 
Cuentas por cobrar 
Inversiones a etc plazo 

-FIJO 
Ka!J\linaria y equipo 
Ko~iliario y equipo ofna 
Terreno 
Obra civil 
Equipo tr~nsporte 
Depreciacion 

-DIFSRIDO 
Gastos de constitucion 
~~~~rz~~i~~ranque 

TOTAL ACTIVO 

PASIVO 

-CIRCULANTE 

i:~~rg¡~~cVg~ ~~~ª~agar 
TOTAL PASIVO 

CAPITAL 

Capital Social fijo 
Capital Variable 
Resultado acumulado del ejercicio 

TOTAL CAPITAL 

TOTAL PASIVO MAS CAPITAL 

225,328 
112,664 
413,102 

325,595 
4,690 

225,000 
112,500 

44,850 
(58,874) 

40,000 
85,000 
(6,250) 

-----------1,523,606 

288,108 
68,597 

----------356, 705 

200,000 
886,578 
80,323 

1,166,901 
-----------1,523,606 
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e u a d r o s .4 

Flujo de Efectivo al Año 1 

INGRESOS 

Ventas 
Depreciación y amortización 
TOTAL INGRESOS 

EGRESOS 

TOTAL DE EGRESOS 

SALDO 
CA:JA INICIAL 

EFECTIVO FINAL 

2,450,000 
65,124 

-----------2,515,124 

1,408,895 
355,134 

1,764,029 

751,094 
o 

751,094 
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El rengl6n de ventas lo componen los ingresos por la 

prestaci6n de los diversos servicios de la eapresa, como se 

detalló en la secci6n S.Z de este capitulo. 

En el costo de administración y ventas se consideran t~ 

das las erogaciones por el funcionamiento de la operaci6n r~ 

gular de la empresa. 
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A continuaci6n se presentan los estados proforma de péL 

didas y ganancias para los primeros cinco ados de operación: 

e u a d r o 5.5 

Estados de Pérdidas y Ganancias 

CONCEPTOS ANIOS 

ANIO O ANIO 1 ANIO 2 ANIO l "'""º 4 
ANfO 5 

VENTAS 

OperaclonH Bases de Datos 490,000 6J7,000 796,250 955,500 1,098,925 
Coordfnacfon de Actividades 1,225,000 1,592,500 1,990,625 2,JM,750 2,747,06] 
EstUdfos de Mete~ 490,000 637,000 796,250 955,500 1,098,825 
cursos y asesorfa 245,000 318,500 398, 125 477,750 549,41] ········--- ....................................................... 
TOTAL o 2,450,000 J, 185,000 l,981,250 4,m,soo 5,494, 125 

CAS1'0S DE DPERACION ................... 
Mano de Obra 28, "º ll7,6Bll 371,4'8 408,59] "9,452 494,397 
Energta elKtrfca 13,4'8 13,448 13,448 u.~'ª 13,'48 13,448 ..... 703 703 703 703 703 703 
Mantenimiento 3,30] 3,]D] 3,]0l 3,303 3,303 l,30] ···-------- ······--··· ........... ·····-·--·· ··-··--···· 
TOU.L ,5,594 355, 13' 388,902 426,041 466,906 511,851 

GASTOS DE ADHINISTRACION Y VEllTA ·------------·----------------····· 
S~tdos y saterfos 109,595 1,315, 142 1,'46,656 1,591,321 1,750,453 t,925,499 
Oeprec iac f ones 58,874 58,874 58,874 58,874 58,874 58,874 
Amottfz:acfones 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 
Seguros 28,630 28,630 28,610 28,610 28,630 28,630 -·--------- -----·-··-· ----------- ·-········· -------·-·· 
TOTAL 203,349 1,408,895 1,540,410 1,685,075 1,844,207 2,019,253 

UflLIDAO/PEROJDA 
ANTES DE IHPUESJOS (248,943) 685,971 1,255,689 1,870, 128 ?,466,387 2,961,021 

IHPUESTOS (42XJ 288,108 527,389 785,454 1,035,882 1,244,469 

PARflCJPACION UTILIDAD (8X) 68,597 125,569 187,013 246,639 296,302 ----------- ---···----- ··········- ........... --·--------
UT ILIOAD/PEROIDA NETA (248,943) 329,266 602,731 897,662 1, 183,866 1,422,250 
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A continuación se presentan los balances generales·pro­

forma para los primeros cinco anos de operaci6n: 

totlCEPTO 

•tlRCUlAMtE 
CaJ•s y ~os 
Cui:nt .. por cobr11r 
Jnwe-ulOflih • etc> plno 

~FIJO 

M~h~arl• y cqJlpo 
Motll 11.rfc y equipo of,_. 
htrmo 
IJbto dvH 
t~ipo transpo.rt~ 
tlepr~ci~lcn 

·DIFUJDO 
IOa$io~ ~ ccns~Studon 
CHtOS df .,,..,..... 
Allartl.zac:l«'I 

lOU.l ACUVO 

PA$1W 

•CtACUUMtE 
lirp.icstos p,ir pagar 
ParticlpaciM por pest•r 

T01AL PASIVO 

WUAL 

~h•t Soefal fijo 
Capital vari.tll• 
lfe-S"lllt .. de los e-fuckios 

lOJAl CA.PUAl 

TOTAL PASIVO MAS CAPITAL 

tUllO O 

32S,S9S ...... 
225,000 
112,SOO 
«,650 

o 

40,000 
M,000 

o 
5$?,635 

200,000 
886,S78 

(248,943) 

831,6.15 

8l7,6$5 

.. , .. 
ülO 1 ANIO 2 

US,32d 490.~ .... m 192.741 1,06t,215 
't2.664 245,2'2 1'1,166 "6,374 Jl0,637 
,1l.10Z 899.HU 1.m,910 1.6'6.l'nl t,9'5,670 

3Z5,SVS l2S,S9S .... ~ .. "'·'"" "5,'195 
,,690 '·""' ..... ..... ..... 

Z2S,DOO 225,000 225,QOO US,000 ~25.000 
nz,soo 112.500 ni.soo 112,50'1 nz.soo 
44,MO "·ª"º «,dSO 44,MO· 44,SSO 

(58,87') Cl17.7•7l (176,62l) (2)5.49') (:94.368) 

40,00{I 40,000 'º·"°° 40,000 40,000 
M,000 "5,000 as,ooo '"""" as,ooo 
C6.2SO) UZ,SOO) ue.tso> CZS,000> ,,1.zscJ> ................................................... ,. . ., ................. 

1,SU,606 2,3'2:,267 2,956,707 j.,552,965 4,CN.9,600 

2'8, 108 S27,leQ 185,456 1,035,SSZ 10 244,469 
(!.8,597 125,569 U17,DtJ Z46,6l9 l96,:SO: ···-·····-· ................................................... ..... 

356,70S tiSl,9SS tr.!.467 J:,!al,,21 t.s'o~n1 

200,000 ;!00,000 200,000 ........ >00,000 
U6,S78 A&6,57t 986,578 W,S7'8 816,57! 
$0,lZJ t.02.nt 891,66-2 1, 18),866 1,422,210 ............... ............ ····-······ . ........... ............. 

t,166,001 1,689,3~ 1,'llM,219 ,2,210,"41 :,soa,e.la ............... 
1,5Zl,606 2,)42',266 z.~.706 l,SS.2,965 . ,,049,S99 



fVAI.Uii°cION ·DE INDICES FINANCIEROS 136 

Un proyecto de inversión se justifica en cuanto a que éste 

logre alcanzar objetivos financieros que le proprcionen un 

beneficio que justifique la inv~rsión. Por esta razón es im­

portante que analicemos la rentabilidad que el presente estu­

dio proporciona a través de el análisis de diversos índices 

financieros. 

En esta secci~n analizaremos la rcntnbilidid del proye~ 

to por medio de tos índices financieros más comúnmente uti1i 

zados en este tipo de evaluaciones. 

1. TASA MINIMA· ATRACTIVA· m: RETORNO: 

Para que una inversión prripuest~ parezca rentable a lós 

ojos del inversionista, ~stos deben esperar recibir más din~ 

ro que el invertido, a una·tasa de retorno justa sobre su i~ 

versión. Esta tasa suele estar por encima de la ofrecida ~or 

el banco. Este índice se muestra a continuaci6n: (Ec. 5.5) 

TR = Cantidad total 'dinero· recibido - Inversitln óriginal x (100\) 

Inversión original 

TR = ___ ..;:U..;:t.:;il:;;1:.;· d:.:a:.:d;..._ __ X ( 100\ ) 

Inv. origina 1 



Para que esta tasa de retorno sea la tasa mínima atractiva de re­

torno (TMAR), ésta debe ser mayor que una tasa de retorno es­

table.cida, Esta puede ser la del banco o de negocios. simila-­

res. 

Para este estudio. ~.consideraremos como la t11~a minima ctc -

retorno la de un banco al hacer nuestra comparaci6n, 

Tasa mínima de retorno bancaria • 32.5 % 

Por lo tanto, la tasa mínima atractiva de retorno de la 

empresa Hedirmex debetá estar por encima de esta cifra durante 

su operación regular. Al final de esta sección comparamos las 

diferentes tasas de retorno para los primeros cinco años de 

operación de Hedirmex. 

2, INDICE DE LIQUIDEZ 

Nos permite ver cuál será la capacidad de la empresa 

para ·hacet frente a sus obligaciones. Este índice se obtiene 

al dividir el activo circulante entre el pasivo circulante: 

(Ec. 5.6) 

I.L, .Q Activo circulante 

Pasivo circulante 

Al igual que con la tasa de retorno, tomaremos los va­

lores para calcular este índice de el estado de pérdidas y -

ganancias para los primeros cinco años de operación. 
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3. PRUEBA ACIDA: 
138 

Nos permite ver la ~apacidad de la empresa para solven--

tar pagos en efectivo. Se obtiene al dividir el activo de rá­

pida· realizaci6n (.activo circulante sin contar inventarios) -

entre el pasivo circulante: 

Prueba licida •· °Ac1:ivo·s 'rli¡jido-s· 

Pas°ivo circulante 

4. RELACION DE·OPERACION: 

Nos ayuda a determinar cuánto se requiere obtener de 

los ingresos de los clientes para cubrir los gastos. Se da -

por la divisi6n de los ingresos totales entre los g~stos to­

tales: 

Relaci6n de operaci~n ª 'Ingreso·s· 'tºot·a·res 

Gástos totales. 

S. SOLVENCIA: 

Nos permite saber el grado en el q·ue la empresa está S!!, 

portada por inversiones propias y cuanto lo está con los pr!!_ 

veedores. Se obtiene dividiendo el capital contable entre el 

pasivo total: 

Solvencia 

6. RELAC!ON DE INGRESO: 

Capital contable 

Pasivo total 

Nos indica como se comporta la utilidad contra los ingr!: 

sos. Una relación creciente/decreciente constante nos indica· 
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rá gastos en decremento/aumento, que absorver4 la utilidad 

neta. Esta se da al dividir la utilidad neta entre el ingre­

so total: 

Relaci6n de ingreso · UtiTidad·· neta 

Ingreso total 

:¡. ENDEUDAMIENTO-: 

Nos p_ermite conocer el nivel de endeudamiento o apalan­

camiento. Esto cs 1 que tanto estamos endeudados con nuestros 

proveedores en relaci6n con la inversi6n del capital. Este -

!ndice lo obtenemos al di vid ir los pasivos totales entr·e el 

ca pi tal total: 

Endeudamiento ~ Pas·ivo·s· total·es 

Ca pi tal total 

Los índices anteriores se agrupan en la siguiente ta- -

bla, y se basan en el reporte de pérdidas y ganancias profa~ 

mas para los primeros cuatro afias de operaci6n de la empre--

sa: 
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INDICES FINANCIEROS ANIOS 

--·······-··········· .............................................................................. 
ANIO O ANIO 1 ANIO 2 AtUO 3 AlrflD' AIUO 5 --------··- ·····------ ----------- ............. ···-······· ........... 

Tasa de RHorno .. 30X 55X '1X 109X 1JIX 

U-dice de ll"'tdu O.DO 2.11 2.50 2.38 2.12 2.30 

Pcuebe Acfdl O.DO 2.11 2.so Z.38 2.12 2.30 

Solwncla 0.00 3.05 .... 1.12 0.85 0.71 

lelaei6n Ingreso o.oo 0.07 0.55 º·" .... 1.31 

Endtudaalf en to o.oc 0.33 0.60 0.89 1.18 ,,,2 

9. · INDICES DE RENTABILIDAD: 

Nos pemiten conocer el rendimiento obtenido sobre las diferentes 

inversiones y sobre la operación. A continuuci6n se dan los dos índices 

de rentabilidad más comunes: 

Rentabilidad sobre el capital Utilidad neta 

Capital total 

Rentabilidad sobre ventas Utilidad neta 

Vrmtas netas 
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El siguiente cuadro nos resume estos índices: 

INDICES DE RENTABILIDAD .. ,os 
ANIO O ANIO 1 ANIO 2 UIO J MIO 4 MIOS 

Rentabl 1 fdod Sobre Caphal o.oo 0.30 0.55 D.81 1.09 1.31 

lentlbf 1 fd9d Solire Ventas º·ºº 0.13 0.19 D.2J 0.25 D.26 

como se puede ver en el análisis de los índices anteriores, 

la situaci6n de la ·empresa es muy s6lida. Esto•:se hace evi-·' 

dente al notar que las tasas de ·retorno son m3:s altas que . .;. 

las bancarias, mientras que la empresa puede cubrir'sus obl! 

gaciones al tener !ndices de liquidez y prueba ácida superi~ 

res a la unidad. La empresa es solvente y muestra una rela-

ci6n de ingresos y de rentabilidades crecientes tambi~n. E~ 

to indica que mientras que los gastos Van en disminuci6n 

contra las utilidades, los rendimientos de operaci6n y sobre 

la inversi6n aumentan ininterrumpidamente. Para una mayor 

perspectiva podemos añadir que estos resultados son altos 

comparados con otras empresas de servicios similares a la 

agencia de Mercadotecnia Directa analizada en este.estudio. 



5.7 Evaluaci6n y Análisis de 'Sen·s1bÜ idad: 
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Los resultados contenidos en este estudio son proyecci~ 

nes que pueden variar dependiendo de las condiciones reales 

del mercado. Por esta raz6n, es importante tratar de definir 

cuáles serían las variaciones que resulta rían si al.'tunos de 

estos elementos fueran diferentes de los proyectados. Es por 

esto que en esta secci6n definiremos las principales varia--

bles que podrian afectar la viabilidad econ6mica de este es-· 

tudio, y realizaremos algunos ejercicios para entender co~o 

afectarían algunas fluctuaciones de estas variables. 

Los elementos más importantes que podrían afectar la -­

rentabilidad y resultados de este proyecto serán los siguie~ 

tes: 

·1) Ventas 

2) Gastos de 9peraci6n 

3) Costos de administraci6n y ventas. 

Los siguientes estados de ptirdidas y ganancias muestran 

cómo afectarian los resultados del proyecto diferentes varia 

ciones en los elementos arriba mencionados: 



ANALISIS DE" SEllSlllLIDAD 

VlMfAS MllEHAll Ell Utl 10I 

VEtm.S 

OperactonH lases de Detos 
Coordlneclon de Actividades 
Estu:llos de ... rcado 
Cursos y .sesorl• 

AIUO O AMIO 1 

539,000 
1,347,500 

539,000 
269,500 

.uno 2 

700,700 
1,751,750 

Til0,700 
150,350 

ANIOS 

.UllO l 

875,875 
2,189,688 

875,875 
437,931 

ANIO 4 

1,051.050 
2,627,625 
1,051,050 

525,525 

AIUO 5 

1,208,708 
3,021,769 
1,208,708 

604,354 

TOTAL o 2,695,000 1,503,500 4,379,375 5,255,250 6,G4l,5l4 

GASTOS DE OPEUCICJI 

Mano de obr1 
Energl• electrlc:a ..... 
Manuni•lent'.o 

TOTAL 

GASTOS DE ADMUUSTRACIClf T VUITA 

za,140 
13,448 

703 
3,303 

45,594 

VENTAS 

--····················-············ ......... 
~Idos y Hl•rlos 109,595 
Depreclac:lonH 51,174 
Mortluclcnn 6,250 ........ 28,630 

TOTAL 201.349 

UTILiDAD/P'EIOIOA 
ANTES Df 11Rifstos (248,943) 

IMPUESTOS C42X) 

PARTICIPACltw UflLIOADES (61> 

UTILIDAt>/PEROIDA liEtl, (248,943) 

337,6&0 171,448 408,593 449,452 494,197 
13,448 13,448 13,4t.l!I \3,U.8 13,448 

703 703 703 703 703 
3,103 3,103 3,301 3,303 J,303 ........... ·-········· ·······-··· ...................... 

355,134 lM,902 426,047 466,906 511,651 

1,315,142 l,"46,656 t,59t,l2t 1,750,453 1,92:S,499 
58,874 58,674 58,674 58,874 56,874 
6,250 6,250 6,250 6,250 6,2SO 

28,630 28,630 28,630 28,630 26,630 
. .......... ·····-····· ........... --···-····· ........... 

1,408,895 1,540,410 1,685,075 1,844,207 2,019,253 

930,971 1,57',189 2,268,253 2,9"4, 137 3,512,434 

391,008 661, 159 952,666 1,236,537 1,475,222 

74,476 125,935 181,460 2l5,S31 280,995 ·-·---·-··- -····--···· ........... ··········· ........... 
465,485 787,094 1,tl4,127 t,1.n,068 1,756,217 

Tll • 40.21: 
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ANALISIS DE SENSlllLIOACt 

VENTAS AlMENTAN EN UN 20I 

CONCEPTOS 

VENTAS 

Opencfones Bases d• D•toi 
CoordfMclon de Actlvlct.de1 
htuclf os de M•rc:ado 
Cursos y Htsorl• 

TOTAL 

CASTOS O[ OPEltACIOlll 

M•no de Obra 
Energl1 itlec:trlc• 
Agu1 
Mantf!nf111iento 

IOIAL 

GASTOS DE ADNJNISTRACIOlll Y VENTA 

Sueldos y utarlos 
Depr1tcl1c:fonH 
lalortfuclones 
S•guros 

TOTAL 

UllLIDAD/PEIOIDA 
ANJES DE IMPUESTOS 

IMPUESIOS (421> 

PAITICJPACION UTILIDADES (81) 

UTILIOAD/PfRDIDA NETA 

144 

.. ,os 
···············-·······-·-··························-----·-··-·····-· 

ANIO O ""'º 1 
AlllO 2 AIUO l AUO 4 ANIO 5 ........... ··········- ·-········· ··········- -·········· ·-·······--

588,000 76',400 955,500 1,H6;600 1,118,590. 
1,470,DOO 1,911,000 2,388,750 2,866,500 3,296,475 

SM,DOD. 7M,,00 955,500 1, 146,600 1,118,590 
294,000 382,200 477,750 573,500 659,295 

o 2,9'0,000 3,822,000 4,m,soo s,m.ooo 6,592,950 

28,140 337,630 171,448 408,593 449,452 494,397 
13,448 13,448 13,448 13,448 13,448 ll,448 

70J 70J 7DJ 703 703 703 
J,30] 3,303 3,303 3,303 3,:S03 3,303 

·········-· ···········-······--·· ··-··--·--- ------·-··· 
45,594 355,134 388,902 426,047 ....... 511,1551 

109,595 1,315,142: 1,446,656 t,591,121 1,150,453 1,9Z5,499 
58,874 58,874 58,874 58,874 58,874 Sl,174 

6,250 6,25D 6,250 6,250 6,250 6,ZSO 
28,630 23,630- 28,6JO 24,630 2ll,6JO 2ll,6JO 

···-·····-· ••••••••••• ............ u ........... ------····· 

203,349 , ,408,~95 1,540,410 1,685,075 1,844,207 2,019,253 

(248,943) 1,175,971 t,892,689 2,666,371 ],421,887 4,061,846 

493,908 194,929 t,119,879 1,437,192 1,7DS,975 

94,078 151,415 Z1J,J10 273,1'51 :124,"8 
o o o o o 

51!17,m 9'6,344 1,DJ,1119 1,710,941 Z,030,923 

rtR • 43.61 



WLISIS DE SE.lllSlllLIDAD 

GASTOS DE OPERACIC* ALIElllTAN Elll Ull 10I 

CONCEPIDS 

VflJAS 

Dper.clone• bu• de Datos 
Cootdlnacfon de Actlvldllde1 
E•tf.l:llos de Metcedo 
Cursos y es~sotf a 

TOTAL 

GASTOS DE OPERACIC* 

....., dt Dbt• 

Enerat• •lecttfc• ..... 
Mantenl1afento 

TOTAL 

GASTOS DE ADMINIS1RA.CIC* Y VENTA 

Sueldos y 11tarfos 
Depreclaclonea 
Mottluctor.s 
$Quro1 

TOTAL 

UTILIDADIPUDIOA 
AllJES DE U4PUESJOS 

IMPUESTOS (421) 

. PARTICIPACIOtf UTILIDADES (8X) 

UTIUDAOIPERDIDA NE1'A 

ANIO O ANIO 1 

490,000 
1,225,000 

490,000 
245,000 

ANIO 2 

637,000 
1,592,500 

637,000 
]18,500 

ANIOS 

.t.11110 l 

796,250 
1,990,625 

796,250 
398,125 

ANIO 4 

955,500 
2,358, 750 

955,500 
477,750 

ANIO 5 

1,098,825 
2,747,063 
1,098,825 

549,413 

o 2,450,000 3,185,000 3,981,250 4,777,500 5,494,125 

30,954 ]71,448 408,593 l,l,9,452 494,397 543,!}7 
14,793 14,793 14,793 14,79] 14,79.S 14,793 

m m m m m m 
3,6]] l,633 l,633 1,61] l,6ll 1,633 

··········· ........... ··········· ··········· ........... 
50, 15] 190,647 427,792 468,651 513,596 563,036 

109,59S 1,315,142 1,446,656 1,591,321 1,750,45] 1,925,499 
58,874 58,874 58,874 58,874 58,874 58,974 

6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 
28,630 28,630 28,630 28,630 Z8,6l0 28,630 

··········· ··········· ........... ··········· ··········· 
ZOJ,149 1,408,895 1,540,410 1,685,075 1,844,207 2,019,253 

(251,502) 650,457 1,216,798 1,827,524 2,419,696 2,911,836 

27J,192 511,055 767,560 1,016,272 1,222,971 

52,037 97,144 146,202 193,576 212,947 
........... ··········· ........... -········-· ··-········ 

C25l,502> 325,229 608,]99 91],762 1,209,848, 1,455,916 

TIR • 37.7 
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ANAlJSIS OE SENSIBILIDAD 

CASTOS DE OPERACION AUMENTAN EN UN 20X 

CONCEPTOS 

VENTAS 

Optraciones l11H de Datos 
CtJtJrdlneclcn M Actividades 
Estudios et. ... rcado 
cursos y .. Horl a 

TOTAL 

GASTOS DE OPERACION 

Mano de Clbl"'a 
Ener¡h tltctrlca 
Agua 
Manunhnfento 

TOTAL 

GASTOS DE ADMUtlSU.lCIOlll Y VENTA 

sueldos y ularlos 
Dtprtclaclonn 
Amortltacfones 
seguros 

TOTAL 

UTILIDAD/PERDIDA 
ANTES DE IMPUESTOS 

IMPUESTOS (421) 

PAltTICIPACIO.. UTILIDADES (SU 

UTILIDAD/PE•DIOA NETA 

ANIO 0 AMIO 1 

'90,000 
1,225,000 

,90,000 
245,000 

ANIO 2 

637,000 
1,592,500 

637,000 
318,500 

ANJOS 

.uno 3 

796,i!SO 
1,990,625 

796,250 
391, 125 

111110' 111110 s 

955,500 1,098,125 
2,JM,150 .2,747,D6J 

955 ,500 1,098,125 
477,750 54'1,41J 

o 2,450,000 3, 185,ooo 3,981,zso 4,m,5oo s,49', 1zs 

ll,768 405,216 445,738 490,311 539,342 593,277 
16, 137 16, 117 16, 137 16,137 16,137 16,137 ... .., ... ... ... ... 
l,963 3,961 S,96l . 3,963 J,96J J,96J 

o o o o o o 
54,712 426,160 466,682 511,256 560,2!7 614,221 

109,595 1,315, 142 1,446,656 1,591,321 t,750,45] 1,925,499 
58,874 58,874 58,874 58,874 58,874 58,174 
6,250 6,250 6,250 ..... 6,250 6,250 

28,630 28,630 28,630 28,6'0 211,6'0 2!,630 

------·-··· ···-····--- ---------------------- -----------
203,349 1,408,895 1,540,410 1,685,075 Í,844,207 2,019,25J 

(258,062) 614,944 1,tn,90! 1,784,919 2,173,006 2,860,,651 

258,'l.77 494,nl 749,666 .... 662 1,201,47J 

49,196 94,231 142,194. 1119,840 228,852 
---·-···-·· ------------·-·-·-----------·-··- -----------

(258,062) 101,4n saa,954 892.459 1,186,503 1,430.32& 

TIR '"36.2. 
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AULISJS OE SENSlllLIOAO 

GASJDS OE ADMINISTRACICll Y VENTAS Al.MENTAN U Ull 10i 

cotCCEPJOS 

VENTAS 

Openclones Bases ór Datos 
CoordfNCfon m Actlvlct.del 
Estudio. di Merca 
Cursos V ase1orf• 

TOTAL 

CASTOS DE OPERACION 

Mano de Obra 
. Energla electrfca ..... 

Mantenimiento 

TOTAL 

GASTOS OE ADNJNISTRACIOM Y VENTA 

Sur:ldos v salarlos 
Deprec_lacfonu 
Alnortizacfonu 
Se;uros 

TOTAL 

UTILIDAO/PERDIOA 
ANTES OE IMPUESTOS 

IMPUESTOS ('21) 

PARTICIPACION UTILJOAtlES (8X) 

UTILIDAO/PEROJOA NETA 

ANIO O ANIO 1 

490,000 
1,Z25,000 

490,000 
245,000 

ANIO 2 

637,000 
1,592,500 
. 637,000 

318,500 

.uuos 

ANIO J 

796,Z50 
1,990,6Z5 

796,250 
198, 125 

ANIO 4 

955,500 
Z,JM,750 

955,500 
4n,no 

ANIO 5 

1,098,825 
2,747,063 
1,098,825 

549,411 

o Z,450,000 l,185,ooo l,981,250 4,m,soo S,494,125 

28, 140 337,680 371,448 .(,08,593 '49,452 494,]97 
13,'48 13,4'8 13,.(,48 tl,448 13,448 13,4'8 

703 703 703 703 703 703 
l,303 l,303 l,303 l,JOJ J,JOJ J,JOJ 

........... ··-········ ··········- ........... 
45,594 355,134 lM,902 426,047 466,906 511,851 

120,555 1,446,656 1,591,321 1,750,453 1,925,499 Z,118,049 
64,761 64,761 64,761 64,761 64,761 64,761 

6,875 6,875 . 6,875 6,1!175 6,875 6,875 
31,491 ]1,l,9] Jl,493 ]1,493 31,493 31,493 

···-····-··········-·· ...................... ........... 
ZZ3,M4 1,549,785 1,694,451 1,853,583 Z,028,628 Z,2Zl,178 

(269,278) 545,081 1, 101,648 1,701,621. 2,281,966 Z,761,096 

2Z8,934 46Z,692 714,681 958,426 1,159,660 

43,607 M,1lZ 136, 130 18Z,557 ~20,868 

-··-······· ········-····-········ ........... ·-········· 
(269,Z78> zn,541 550,8Z4 850,810 1, 140,983 1,380,548 

TIR • 36.1 
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ANlllSIS DE SENSIBILIDAD 

CASTOS DE AOHllllSTRACIC* Y VENlAS AU.ENTAN EN lJfll i!CJI 

Cc.ICEPTOS 

VENTAS 

Operec 1 onea Bases di Datos 
Coordinecfon di Actfvlmdes 
btt.dio• d9 Mercado 
Cursos y Hesorl• 

TOTAL 

GASTOS DE OPEllACIC* 

Mano de Obra 
EMrgla el~trlca .... 
Mant enl mi en fo 

TOTAL 

CASTOS DE AOMINISTllACION Y VENTA 

Sueldos y salarlos 
DeprecfaciOl"l!s 
AltlOrtlzaclones 
Se11uro1 

TOTAL 

UTILJDAD/PEllOIOA 
ANTES DE JHPUESTOS 

IHPUESJDS (42"> 

PAllTICIPACION UJJLIDADES (81) 

UTILIOAD/PEllOIO.\ NETA 

"'ºo A\O 1 

490,000 
1,225,000 

490,000 
245,000 

A\O 2 

637,000 
1,59Z,SOO 

637,000 
318,500 

... os 

A\0 3 

796,250 
1,990,625 

796,250 
391!1,125 

A\0 4 

955,500 
2,388,750 

955,500 
1,n,m 

A\O 5 

1,099,825 
2,747,063 
1,"'8,1125 

549,413 

o 2,450,000 1,1es,ooo 1,981,zso 4,m,5oo 5,494,125 

28,140 337,680 371,44! 408,59] 449,452 494,397 
13,"8 13,448 13,1.48 13,W U,448 15,'48 

703 703 703 703 703 703 
J,!03 3,lOJ l,JQl J,JOJ 3,JOJ l,JQl 

·-·····-·-· ---··-·--·- --·--·----· ----·-····- ----·-··-·-
45,594 355,134 lM,902 426,047 .... - 511,851 

131,514 1,578,170 1,735,987 1,909,556 2, 100,544 2,310,599 
70,6'8 70, ... 70,648 70,6'11 70,6'11 70,64& 
7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 

34,356 14,356 34,356 34,JS6 34,lS6 34,356 
···-·----·· ··--·-------·-----·-·· -----··-··--·-········ 

244,019 1,690,675 1,848,492 2,0Z2,D90 2,213,049 2,423, 103 

(289,613) 404, 192 9'7,607 ·1,5D,11J 2,097,545 2,559,171 

169,761 397,995 643,908 M0,969 1,074,852 

l2,l35 75,11119 122,649 167,804 204,7'4 
···-····-·- -·--·------ --········· -~·-·····-- ··········· 

(269,613) 202,096 47l.80l 766,557 ...... m 1,279,S!S 

Tll • ]5,0 
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VI. CONCLUSIONES GENERALES 

El presente estudio muestra que la instalaci6n y op~ 

raci6n de una agencia de Mercadotecnia Directa es un proyec­

to atractivo financieramente, y viable desde el punto de vi~ 

ta t~cnico y de personal. El rendimiento del proyecto es muy 

alto, lo que le permitiría a los inversionistas recuperar su 

inversi6n en poco tiempo y obtener beneficios muy atracti- -

vos. 

La situaci6n actual es propicia para la instalaci6n de 

una agencia de servicios de mercadotecnia como la que se pro 

pone. Esto se debe a que se vislumbra un reapuntc econ6mico 

que soportarra altas inversiones en el ramo de la mercadote~ 

nia para un gran nGmero de empresas. Dada la importancia que 

la Mercado.tecnia Directa comienza a tener, una a~encia de e2_ 

te tipo podría participar de este gran.mercado. El hecho de 

que se esté dando una gran apertura comercial con los Esta-­

dos Unidos propiciará asimismo un nuevo segmento que podrra 

hacer uso de nuestros servicios, 

Como sc·pudo constatar a lo lar~o del estudio, las hc-­

rramientas proporcionadas por la Ingeniería Industrial fue-­

ron muy Otiles para encontrar cam~nos eficientes para el de­

sarrollo del proyecto. Es importante dentro de esta utiliza-
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ci6n de los conceptos de la Ingeniería Industrial observar -

que se debe tomar en cuenta el aspecto financiero, tecno16gi 

co y humano como un todo global. La utilización adecuada de 

todos estos recursos logrará que la empresa tenga éxito. No 

se puede pasar por alto ninguno de estos elementos sin caer 

en el riesgo de obtener resultados subC6ptimos. 

Dada la natur·aleza de esta empresa de servicios, es muy 

importante alcanzar un alto grado de calidad en todos los 

procesos. El punto fundamental para logra este objetivo es -

el de tener un grupo de empleados altamente motivados y cap~ 

citados, que busque. alcanzar su desarrollo personal al impu! 

sar el crecimiento de la empresa. 

Otró elemento que es de crucial importancia es el disp~ 

ner de la más alta tecnología en el equipo y sistemas a uti­

lizar para asegurarnos de que se puedan· proporcionar servi-­

cios de alta calidad para satisfacer a todos nuestros clien­

tes. Esto nos permitirá asimismo lograr un crecimiento cont.!_ 

nuo y estar a la vanguardia dentro del ramo de. la MercadoteE_ 

nia DiTecta. 

Un conocimiento profundo de nuestro entorno es.también 

indispensable para la subsistencia y el desarrollo de la em­

presa, Esto se debe a que al conocer las necesidades espec í-
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ficas de nuestros clientes, y la situación real del mercado, 

podremos adecuar las operaciones de la empresa para satisfa­

cer las necesidades de nuestra clientela de una ~anera alta­

mente competitiva. 

Como se puede aprééiar en el an&lisis financiero del presente 

trabajo, la situación de la empresa es muy s6lida. Esto se 

denota en las altas tasas internas de retorno, las cuales son 

superiores por un ·alto margen contra las tasas bancarias. La 

inversi6n original se recupera íntegramente durante el ter~er 

año, a la vez que las ventas crecientes sobre los servicios 

garantizan la continuidad de la empresa. Por otra parte, como 

se pudo constatar en el análisis de 'sensibilidad, el proyecto 

es financieramente atractivo aun y cuando bajaran las ventas o 

aumentaran los gastos de operación y de administraci6n hasta 

en un 20%. Esto se verific6 al haber obtenido tasas 'de retorno 

superiores a las bancarias en cada uno de los supuestos ante­

riores. 

Por ·último, quisiera concluir este an,lisis mencionado 

que el desarrollo de esta empresa tendría un gran beneficio 

a la Ciudad de Hóxico. Al contratar a un gran número de per­

sonas y brindarles un entrenamiento continuo, se ayudaría a 

mejorar la difícil situación de desempleo por la que atravie 

sa actualmente nuestro país. 



Uno de los principales objetivos del Ingeniero Indus- -

trial es el de tratar de optimizar la utilizaci6n de todos 

los recursos con los que cuenta de manera que pueda propor-­

cionar los mayores beneficios en cada proyecto de inversión. 

El desarrollo de este estudio muestra que la creación de una 

agencia de Mercadotecnia Directa utilizando las herramientas 

de la Ingeniería Industrial cumple con estos objetivos. 

lSZ 



B I B L 1 O G k A F I A 

1. Schroeder, Roger G. 
Administraci6n de Operaciones 
Editorial Me Graw Hill 
M6xico D.F., 1983. 

2. Kotler '· Phil ip 
Direcci6n de Mercadotecnia 
Editorial Diana 
M6xico D.F., 1979. 

3. Tarquin, Anthony J; Blank, Leland T 
Ingeniería Econ6mica 
.Editorial lle Graw l!ill 
M6xico D.F., J985. 

4. Feigenbaum, Armand B 
Control Total de la Calidad 
Editorial CECSA 
M6xico D.F., 1984. 

s. Rapp, Thomas; Collins, Jack 
Maximarketing 
Editorial Bantman 
Ncw York, E;U.A., 1987. 

153 



6. Mailing List Systems Corporation 
'Die Services and Software Capabil ities of Müling Lists 
Service 
Corpora t ion 
Toronto, Canada, J988. 

7. Reyes Pérez E. 
Contabilidad de Costos 
Editorial Limusa 
México D.F., 1982. 

8. Carranza Emilio 
Luminotecnia y sus Aplicaciones 
Editorial Diana 
México D.F., 1985. 

9. Koontz H.; 0 1 Donnell C; Weihbrich H. 
Elementos de la Administraci6n 
Editorial Me Graw Hil 1 
México D.F., 1986. 

JO. Aguilar Alvarez A. 
Elementos de la Mercadotecnia 
Editorial CECSA 
México D.F., 1978. 

154 


	Portada
	Índice
	I. Introducción
	II. Análisis de Mercado 
	III. Análisis Técnico 
	IV. Análisis Organizacional
	V. Análisis Financiero
	VI. Conclusiones Generales
	Bibliografía



