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T E 8 1 §

LA INGENIERIA INDUSTRIAL EN LA PLANEACION,
DESARROLLO E IMPLEMENTACION DE UNA AGENCIA
DE MERCADOTECNIA DIRECTA

I. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes.

Actualmente nuestro pais estd pasando por una dificil -
situacién econdmica, politica y social. Por una parte, la -
continua crisis econdmica por la que nucstfo'pais ha vivido
desde 1982 ha resultado em una significativa pérdida del po-
der adquisitivo para la gran mayoria de la poblacidén. Por -
otra parte, la reciente entrada de México al GATT (Acuerdo -
Géneral Sobre Tarifas y Aranceles) en 1986 marcd un punto -
crucial en el porvenir de la industria nacional. Esto se de-
be a que esta nueva apertura econdmica permitié la entrada -
al mercado mexicano a companias internacionales con altos ni
veles de eficiencia y productividad, que a su vez han inyec-
tado un alto grado de competitividad en diversas areas de la
industria y empresas de servicios. La empresa mexicana debe-
rd, por lo tanto, hacerse mis eficiente para poder subsistir
dentro de este nuevo entorno, en el que ya sé empiézan a ver

productos y servicios de muy alta calidad y a precids muy -



competitivos.

Para hacer frente a cste inminente e importante reto,'-
nuestro aparato productivo y empresas de servicios deberédn -
optimizar la utilizacidn de todos sus recursos, tanto finan-
cieros como técnicos y humanos. Deberdn conocer y poner en -
prictica los nuevos y modernos principios de productividad y
organizacién que actualmente se usan con éxito en paises mas
desarrollados. Se déberé, asimismo, lograr un cambio de acti
tud que nos lleve a mirar hacia afuera dc nuestro entorno mg
Xicano para poder aprender y asimilar lo que las empresas. in
ternacionales puedan ofrecer, a la vez que adoptemos estos. -
éprendizajes a nuestra situacién actual en México. Debemos -
de esta manera, hacer frente a los retos que se le presentan
a la industria con la cambiante situacidn econdémica y politi

ca de nuestro pais.

1.2 La Ingenieria Industrial y la Empresa de Servicios.

La Ingenieria Industrial se puede definir como una dis-
ciplina que se encarga del diseio, mejora e instalacidén de -
sistemas que integran a la gente, materiales, equipo, infor-
macién y energia. Se vale del conocimiento especializado y
de la habilidad en matemiticas, fisica y ciencias sociales -
junto con los principios y métodos del anilisis y diseiio de '

ingenieria para especificar, predecir y evaluar los resulta-



dos que se obtiepen de tales sistemas,

La empresa de servicios es aquella que busca 1la obten--
cidén de valor agregado por medio de la prestacidn de.servi--
cios, Se entienden como servicios aquellas actividades, bene
ficios o satisfacciones que se ofrecen en venta donde no - -
existe un intercambio de bienes tangibles que impliquen un -
cambio de propiedad.Aléunos ejemplos de estas empresas pue-
den ser las instituciones bancarias, agencias de viajes, de

publicidad, mantenimiento industrial, etcétera.

La Ingenieria Industrial puede ayudar a la administra--
cién de aquellos recursos necesarios para lograr que la em--
presa de servicios cumpla con sus objetivos de la manera méas
eficiente que sea posible. Por otra parte, es responsabili--
dad de los Ingenieros Industriales el buscar que los benefi-
cios, tantc materiales como sociales, alcancen al mayor nime

ro posible de personas.

-En-la manera en que se tratan de alcanzar estos objeti-
vos, se logrard asimismo que la situacidén de la empresa me-
xicana mejore. Esto se debe a que al tener empresas mas efi-
cientes} se podrd competir con mayores posibilidades‘de éxi-
to contra las compafiias internacionales, y se podra, asimis-
mo, propiciar una mejora en las condiciones de vida de nues-

tro pais.



1.3 Objetivos y Caracteristicas de este Estudio.

El presente cstudio tienc por objeto el analizar la viag
bilidad de crear una empresa de servicios de Mercadotecnia -
Directa en México. La mcté principal de este anilisis es la
de buscar una manera eficiente de disefar, organicar y poner
en marcha una empresa que proporcione servicios de alta cali
dad, que se traduzcan en un beneficio sobre la inversibn, y
en un crecimiento continuo dentro de un entorno sumamente -

competitivo.

Se buscard asimismo demostrar la manera en la que el -
uso de las herramientas propias de la Ingenieria Industrial
pueden ayudar en la creacidén de una cmpresa de servicjos. Pa
ra esto se utilizardn diversas técnicas estudiadas a través
de la carrera para ejemplificar la manera en la que la Inge-
nieria Industrial puede optimizar los diversos recursos con
1os.que se contarian. En este contexto, sc tratari de presen
tar la manera mis eficiente de proporcionar un servicio de -

.mercadotecnia de.alta calidad y a un precio competitivo.

El formato que seguiri el presente trabajo cubrird las

siguientes dreas especificas:

- ANALISIS DE MERCADQ: Breve descripeidn de la evolucidn

de la mercadotecnia en México, su situacidén actual ¥y po



tencial de desarrollo para servicios de Mercadotecnia -

Directa en nuestro pais.

ANALISIS TECNICO: Descripci6én de los procesos y activi
dades necesarias para llevar a cabo el diseifio y poner -
en marcha una agencia de Mercadotecnia Directa, desde -

el punto de vista técnico.

ANALISIS ORGANIZACIONAL: Descripcidn de la organiza- -

cidn interna de la cmpresa, asi como de los planes de -

_capacitacién y motivacidén del personal.

ANALISIS FINANCIERO: Andlisis de los requerimientos fi

nancieros para la creacidn y operacién de la empresa, -

asi como el andlisis sobre . la rentabilidad de la misma.

CONCLUSIONES GENERALES: Resultados finales y recomenda

ciones derivadas del presente estudio.



ir. ANALISIS DE MERCADO

2.1 Qbjetivo.

En este capitulo se analizara la informaci@n referente
a la actividad de la mercadotecnia en iéxicu con el propdsi-
to de encontrar el'potencial que podria llegar a tener una -
Agencia de Mercadotecnia Directa en nuestro pais. Se trata--
rdn de entender las caracteristicas de la oferta, la demanda
y perfil de la clientela para el servicio que se proporciona
ra.

2.2 Antecedentes de las Agencias de Mercadotecnia Directa.

Las Agencias de Mercadotecnia Directa empezaron a hacer
su aparicién en México en 1984, cinco afios después que en -
los Estados Unidos. La Mercadotecnia Directa es un nuevo en-
foque en la aplicacidn de los principios bisicos de la merca
dotecnia convencional. La principal innovacién que se presen
ta es el hecho de que busca lograr una identificacién de - -
clientes potenciales de diversos productos y servicios para
dar atencién mas especializada y personalizada a &stos por -

medio de actividades altamente enfocadas.

La Mercadotecnia Directa estd tomando mucho impulso en

los Estados Unidos gracias a las altas eficiencias -de costos



y respuestas asociadas con el disefio de actividades y promo-
ciones especificas que se pueden lograr con estas nuevas téc
nicas, En nuestro pais aGn le queda mucho trecho por reco- -
rrer a este servicio, sin embargo, actualmente ya existe un
amplio campo de accidén para esta nueva manera de aplicacidn

de la mercadotecnia.

Antes-de pasar a realizar una descripcidn mis detallada
de las caracteristicas y de los procesos asociados con la -
Mercadotecnia Directa, cabe lugar para una breve descripcidn
y analisis de los principios basicos de la mercadotecnia tra

“dicional. Esto nos ayudard para comprender a fondo el nueveo
enfoque y por consiguiente los servicios y ventajas que pro-

porcionard una compaiiia de Mercadotecnia Dirccta.

- CONCEPTO CLASICO DE LA MERCADOTECNIA:

En el contexto de una economia de produccidén 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 consumider. -
Es también el conjunto de actividades humanas dirigidas a fa
cilitar y realizar intercambios. Es, por 0Gltimo, la realiza-
cidén de las actividades mercantiles que dirigen el flujo de
bienes y servicios del productor al consumidor o usuario. De

esta manera, la mercadotecnia estudia las técnicas y activi-



dades que permiten conocer qué satisfactor se debe producir
Yy que sea costeable, y la forma de hacer llegar esc satisfac

tor en forma eficiente al consumidor.

La direccidén o administracion de 1la mercadotecnia es ol
andlisis, planeacidn, ejecucién y control de progrumas desti
nados a producir intercambios convenicentes con determinado -
ptiblico, a fin de obtener ganancias personales o comunes. Es
ta depende considerablemente de la adaptacién y coordinacidn
del producto, precio, promocidén y plaza puara lograr una reac

cién efectiva.

La mercadotecnia ha avanzado a lo largo del tiempo, y -
su concepto ha pasado desde un cnfoque hacia el producto has
ta la actual orientacidn hacia el cliente. La difcrencia es
que antes lo mis importante en el proceso mercadotécnico era
el de asegurarse de que el producto cumpliera con las mis al
tas expectativas de desempefio, con las ventas siguiendo al -
mejor producto. Actualmente, cl enfoque ha girado a tomar -
mis en consideracidén le quec el consumidor desea. Esto se de-
be en gran parte a los avances tecnolégices que han permiti-
do que la gran mayoria de los productos de consumo cubran -
con las necesidades bisicas de los consumidores, y éstos - -
tiendan a ser mis sclectivos. En la funcidén que una empresa
pueda detectar las necesidades de sus clientes potenciales,-

y ‘pueda satisfacerlas dentro de una serie de pardmetros im--
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puestos por el entorno comercial (precio bajo, disponibili--

dad, etc.), ésta podrd tener éxito.

Mientras que la actividad vendedoras se comncentra sobre
lus necesidades del que vende, la mercadotecnialse basa en -
las necesidades del comprador. Se preocupa por satisfacer -
las necesidades del cliente con el producto y el conjunto de
actividades relgcionadas con su creacidn, entrega y consumo.
A continuacidn se presentan los esquemas del sistema elemen-

tal y de un sistema moderno de mercadotecnia:

SISTEMA ELEMENTAL DE MERCADOTECNIA.

(______j
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SISTEMA MODERNO DE MERCADOTECNIA.
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Legislacion Pablica

EL_MERCADO.

Un aspecto bisico dentro del conocimiento de la mercado
tecnia se refiere a la identificacidén y descripcidn del mer-
cado. EI mercado se entiende como aquella agrupacién de com-
pradores de un producto o usuaricsde un servicio en ﬁna loca
lidad y en un tiempo dados. Para poder comprender la crea- -
cidn de un mercado es necesario estudiar la funcién de com--

pra y sus elementos:

Funcidon de Compra: Incluye aquellas actividades desde

que se identifica la necesidad no satisfecha hasta que ésta

se cumple. Incluye los siguientes clementos:

R E RSO
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1) Iniciador: Propone o piensa en comprar un producto.
2) Influenciador: Ejerce alguna influencia en la compra
3) Decididor: Decide la compra (cédmo, cuindo y dénde).
4) Comprador: Realiza la compra.

S§) Usuario: Consumen o utilizan cl producto o servicio.

Una vez identificado el proceso de compra, sc dehe pro-
ceder a segmentar cl mercado de manera que se pucdan identi-
ficar aquellos grupos a los que sc quiere dirigir ¢) produc-
to. La segmentacién del mercado es su subdivision cn grupos
homogéneos de clientes, cada uno de los cuales puede sclec--
cionarse-como mercado meta de¢ una combinuacion distinta de -
mercadotecnia. Para que estas scgmentaciones scan dOtiles, -
los sectores deben ser mesurables, accesibles y de ciertas -
proporciones. Un mercado se puede segmentar, por cjemplo, -
por niveles socioccondmicos, por cdades, por gecografias o por

culturas.

- LA MERCADOTECNIA DIRECTA.

El concepto de la Mercadotecnia bircctn 08 una nueva e
interesante direccioén en la cstratcgiu de la mercadotecnia.-
Es una nueva manera de hacer publicidad, vender y pensar que
probablemente afectarad la manera de operar de los fabrican--

tes de productos que cuenten con publicidad.
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El corazén de la Mercadotecnia Directa .esti en la compu
tadora. Esto se debe a que la computadora permite localizar,
agrupar y comunicarse con los mejores prospectos y clientes
de una compainia a un costo razonable, Esto permitird elimi--
nar en gran parte el desperdicio en el que se incurre al uti
lizar la publicidad en masa (televisidén, radio, publicacio--
nes, etc.). Ademﬁs‘de la computadora, existen una serie de -
elementos y cambios -técnicos, sociales, politicos, econdmi-
cos- gue exigen una minuciosa revisidén de los elementos de -

la mercadotecnia.

Pronto empezaremos a vivir en México el cambio entre la
mercadotecnia tradicional en la que se vendia lo mismo a to-
dos 1osvc1iéntes, a una nueva mercadotecnia en la que se les
brinda a unos clientes mids preparados y conscientes, produc-
tos especialmente disefiados para cubrir‘sus muy especificas

necesidades.

Este cambio radica en la creacién y uso de bases de da-
tos que permitan capturar la informacidon de clientes: Los ac
tuales y los potenciales o futuros. Esta base de datos les--
permitird a los fabricantes conocer a sus clientes y poder -
disefiar actividades para satisfacer sus necesidades a través
de una relacidn permanente y personalizada con cada uno de =
ellos. Este cambio en el enfoque del uso de una mercadotec--

nia altamente especializada le permitird a las compafias, -
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asiﬁismo, tener un control mis eficiente y exacto dc los re-
sultados en funcién de las ventas, contra los gastos de pu--
blicidad y promecciones. Mientras que el costo de crear-yhﬂcnr
accesible esta valiosa informacidn, baja dia con dia gracias a
las nuevas tecnologias, la capacidad de comunicacién con ca-

da cliente prospecto continuard creciendo.

Mientras que los cincuentas y sesentas fueron décadas -
dé la mercadotecnia en masa (Coca-cola, Marlboro, etc.), los
setentas lo fueron de la segmentacidn y extensiones de 11- -
neas. Los ochentas se han caracteriziado por una segmentacién
mids minuciosa, y los noventas se perfilan como la cra de la
mercadotecnia uno-a-uno. En esta nueva época, las empresas. -
exitosas conoceran el nombre y la direccidén de cada uno de -
sus clientes, y sus esfuerzos de mercadeo estaridn directamen
te ligados con sus ventas. Esta nueva visibén de la mercado--

tecnia estard formada por los siguientes elementos:

1) Alcanzar al prospecto:

- Definir clientes actuales y potenciales.
- Llegar a estos clientes (por correo, teléfono, ectc.).

.- Asegurarse de que se han alcanzado a estos clientes.
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2) Hacer la Venta:
- Disefio de medios eficientes para persuadir al clien-
te,

- Proporcionar informacidén y proposiciones atractivas.

3) Desarrollar una Relacidn con el Cliente:

- Proporcionar respuesta a clientes interesados.
- Maximizar- ventas.
- Ampliar canales de distribucién (venta directa, por

correo, etc.).

Algunos de los cambios que proporcionard el crecimiento
de la Mercadotecnia Directa en México es la penetracidén de -
diferentes maneras de comprar (tiendas especializadas, cen--
tros comerciales) y formas de pagar (tnrjeias de crédito, pa
gos a plazo). La proliferacidén de nuevos productos -(shampoos
especiales, aparatos electrdénicos personalizados) y la aper-
tura de nuevos canales de distribucidn kventas por catdlogo,
venta puerta a puerta) Yy de comunicaciones (lineas. tipo 800,
bancos por teléfono). Todo esto nos lleva a encontrar una -
tendencia hacia la demasificacién del mercado, lo que a su -

vez nos llevard a mercados cada vez mds segmentados.

En este contexto, las empresas deberadn encontrar mane<-

ras mas eficientes de ofrecer sus productos, como lo puede -
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ser el crear una base de datos para comunicarnos y desarro--

1llar - una relacidn continua con sus clientes. A continuacién

se presentan los tres elementos comunes en.cl proceso de Ia

Mercadotecnia Directa:

Alcanzar al cliente Cerrar 1a Desarrollar una relocidn
prospecto venta con rl cliente
La Mercadotecnia Dirrcta debhe tratar de satisfacer -

1)

2)

3)

las necesidades y querencias de lns clientes prospec-

tos.

La Mercadotecnia Directa debe tratar de propiciar -
una venta: Convertir el interés del cliente en inten-

cién de comnra y en una compra finalmente.

La Mercadotecnia Directa busca desarrollar una reta--
cidén continua con el cliente uno vez que se hava rea-
lizade la primera venta., Esto se hoce al nromover - -
compras adicionales n lraltad continua a los nroduc--

tos del fabricante.

Para poder comparar los enfoques clisicos de 1o mercado-

tecnia con 1a Mercadotecnin Directa, a continuacian se presen



ta la nueva manera de la Mercadotecria Directa:
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El proceso de Mercadotecnia Directa permite alcanzar -

las siguientes metas:
- Estimular ventas repetidas y consolidar la participa- -

cidn en el mercado.

- Incrementar la probabilidad de éxito de las introduccip

nes de nuevos productos o extensiones de linea..

Vender, junto con otros productos de las compaipias, en -

promociones cruzadas.
- Abrir nuevos canales de distribucién.
- Crear lealtad de marca entre los mejores clientes.

- Verificar eficiencia de gastos de mercadotecnia.

2,3 . Descripcién_de los Servicios de 1la Empresa.

La compania de Mercadotecnia Directa que se propone en
este estudio {a la que 1llamaremos Medirmex en siguientes re-

ferencias) proporcionaria los siguientes servicios:

1. Identificacion de clientes actuales y potenciales.

- Desarrollar listas de clientes potenciales y actuales -

por categorias y productos.
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- Captura de datos de diversos grupos de consumidores.
- Acceso a bases de datos de diversas fuentes con informa

c¢idn de varias dreas y perfiles.

Creacidén, mantenimiento y manejo de una base de datos.

- Captura de informacién, pruebas de duplicidad, bajas -
condicionadas -en bases de datos especialmente disefiadas -
para grupos dé clientela especializada.

- Reportes continuos sobre el estado de la base de datos
{altas, bajas, nfmero de clientes, etc.).

- Salidas de informacién: Cinta magnética, disco dure, pa

pel engomado, sobres rotulados.

Disefio de planes y actividades especificas.

- Programas de mercadotecnia adaptados a las necesidades
del cliente (promociones, impresos, muestreo, etc.).

- Catilogo de actividades de mercadeo exitosas en diver--
sas dreas. ) '

- Diselo de folletos, cartas, materiales promocionales.

- Consultoria y planeacibn de actividades de mercadeo.

Evaluacidén de Resultados.

- Pruebas para determinar la efectividad y resultados de
diversas actividades de mercadotecnia y en zonas geogré

ficas diferentes.
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- Mediciones de imagen de productos y promociones del -. -
cliente,
- Andlisis de efectividad de la Mercadotecnia Directa por

costo ¥y en relacién con el gasto de mercadotecnia total

S

Ejecucidn de actividades.

- Mercadotecnia por teléfono.

- Mercadotecnia por correo.

- Coordinacién y verificacidén de promociones.
- Reportes periddicos de resultados.

- Servicios creativos: Disefos, lay out, textos, etc.

5. Educacién sobre la Mercadotecnia Directa.

- Cursos y seminarios de los alcances y usos de la Merca-
dotecnia Directa para las empresas.
- Sesiones de entrenamiento y capacitacién sobre mer-_-

cadotecnia en general.

'+ CREACION Y MANEJO DE BASES DE DATOS.

Grandes cantidades de tiempo, dinero y esfuefzo son de-
dicados al mercadeo de productos e ideas por diversas compa-
filas. La manipulacién computarizada de nombres y direcciones
de los consumidores reales ¥y potenciales juega un papel muy

importante en el éxito de una campafa de Mercadotecnia Direc
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ta.

Por esta razdén es vital para el éxito de 'la empresa Me-
dirmex el tener la capacidad de ofrecer servicios de crea- -
¢ién y manejo de bases de datos que se adecien a las necesi-
dades especificas de cada cliente de manera que se pueda de-
sarrollar un sistema que pueda brindar una alta calidad y sa
tisfaccién de todas las necesidades dc los clientes. Los pa-
quctes de software de Medirmex serdn creados por el personal
capacitado de la empresa con la asesoria de una exitosa em--
presa Norteamericana en el primer aho de operacidn. De esta
manera se podrd garantizar que las bases de datos cuenten -
con la flexibilidad necesaria para dar el servicio adecuado

y cubrir las necesidades especiales de cada cliente.

CONSTRUCCION DE BASE DE DATOS CON MERGE/PURGE.

Al proceso por medio del cual se capturan y ensamblan -
los nombres y las direcciones en las bases de datos se le -
Ilama Merge/Purge (Unidn y Filtrado). Este proceso permite. -

‘quo la informacién sea ensamblada y filtrada para lograr uma
alta depuracidédn de la informacidén contenida eﬁ la base de da

tos.

Dados los altos costos de impresién, publicidad, correo,

papeleria, etc., relacionados con las actividades de Mercado



tecnia Directa, es imperativo que un bucn proceso de Mergc/-
Purge sea utilizado. Esto es debido a que las personas quc -
quieren ilegar a un segmento muy especifico con un mensaje -
atractivo, deben asegurarse que no duplicarin informacién y
por .lo tanto gastos de operaciéon. Una lista bien depurada -

puede de esta manera abatir costos.

El proceso de Merge/Purge que serd utilizado por Medir-
mex se originard en las bases de datos, Este sistema permite
a los clientes retener toda la informacién que necesiten en
cada registro. De esta mancra se puede lograr una alta f{lexi
bilidad para atacar sélo a los consumidores que nuestros - -
clientes desearan con actividades de alta eficiencia. Este -
proceso permite longitudes variables de¢ cumpos para poder de
finir al prospecto ideal. Esto sc logra con la historia cap-
turada en la base de datos y su identificacidon con un perfil
‘previamente establecido por el cliente (e.g. coche que el -
consumidor posee, pasatiempos, marcas de productos usados, -

etc.).

A continuacién se enumerarin las actividades principa--
les que se deben seguir para la c¢reacién ¥ manejo de una ba-

se de datos:
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1) Estandarizacidén y editado de la informacidén: Esta -

seccidn incluye diversos procesos como el de convertir forma
tos de listas precexistentes en arreglos diferentes, En este
punto la informacidén se formatea para su posterior manejoc -

dentro de los archivos.

2) Validacidn de cdédigos postales: Este procesc compara

direcciones de cada registre de las bases de datos contra la
informacién concentrada en el listado de codigos postales -
emitido por el Servicio Postal Mexicano. Los codigos inco- -

rrectos son identificados y corregidos automidticamente.

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

Merge/Purge que identifica y elimina todos los datos duplica
dos de cualquier seccidon de los archivos. Dentro de las téc-

nicas que se pueden utilizar se encuentran las siguienteés:

a) Puntuacién por codigos: El proceso se basa en la de-
. finicidn por puntuacidn sobre partes del registro -
que ‘se deben verificar. Los registros se comparan -
con registros similares, y si las puntuaciones no pa

san los estdndares de duplicidad, uno de los regis--

tros es dado de baja.

b) Editado de informacidén: 5i la informacidén es incom--
pleta, el sistema puede afadir el cddigo postal o la

colonia si ¢l resto de la informacidn lo permite. -
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Posteriormente se verificaria buscando duplicidad en

los registros.

c) Retencidn automidtica o comunicacidén con otros- archi-

~

vos: Poner pardmetros para dar de alta en archivos -
diferentes al que se maneja. Se puede cruzar informa
cién para aumentar archivos o para verificar informa

cién en cuanto a duplicidad.

4) Seleccibn y captura: Este proceso separa el nimero -

total de nombres o salidas en segmentos definidos por el - -
cliente de manera. que se puedan hacer envios a segmentos es-
peciales del universo (mujeres que fuman, profesionistas que
viajan, etc.}. Este proceso puede ayudar asimismo para medir
la eficiencia en resultados de diferentes promociones para -

determinar las variables que influyen en las actividades.

S) Pre-arreglo Postal: Acomodar los envios usando dife-

rentes caracteristicas tales como colonias o cd8digos posta--
les para obtener descuentos en distribucidn por areas cerca-

nas.

6) Acceso a datos: Proporcionar la informacidn de los -
consumidores segmentados que el cliente solicite. Las sali--
das se pueden proporcionar en diversas formas: Cinta magnéti

ca, sobres preimpresos, calcomanias rotuladas, etc.



25

7) Reportes tipo de base de 'datos: Generacidn y presen-

tacidn al cliente de -reportes sobre el estado de la base de

datos de manera que se pueda evaluar la eficiencia de captu-
ra y calidad de informacidn. Se pueden proporcionér reporte§
sobre la efectividad de diferentes promociones, indice de -
crecimiento y errores mids frecuentes encontrados en la infor
macién capturada en las bases de datos. Esto le permite al -
cliente afinar y ajustar sus promociones y sus sistemas de -

captura de informacidn.

2.4 El Consumidor.

El uso de la Mercadotecnia Directa es muy amplio, pues
puede cubrir un gran range de produétos. Sin embargo, exis--
ten una serie de productos para los cuales este tipo de mer-
cadotecnia puede obtener resultados mas eficientes que en -
otros. Por ejemplo, no tendria sentido tratar de comunicarse
con los clientes de una marca de dulces dado el bajo precio
del producto y la amplia basc de compra. Tendria mucho senti
do, sin embargo, comunicarse y desarrollar una relacidn con
un cliente potencial de un coche o un viajero constante para

una aerolinea.
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Para resumir, podriamos concluir que los principales -
clientes potenciales de los servicios de una agencia de Mer-

cadotecnia Directa en México podrian ser los siguientes:

1) Distribuidores de Autombviles.

2) Aerolineas.

3) Equipos electrdnicos y especializados de alto costo.

4) Tiendas y boutiques de articulos de catidlogo.

5) Industria de altos volimenes y utilidades (licores,
etc.}

6) Empresas de productos de alta competencia y volime-=~
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 pais, aunque actualmente esti comenzando a cobrar -
fuerza., Si bien no existen gran numero de agencias de Merca-
dotecnia Directa en México, las Agencias de Publicidad estan
comenzando a proporcionar algunos servicios de este tipo (fo
lletos a domicilio, muestreo directo, ventas por correo}. A
continuacidén se presenta un cuadro que describe el nimero de
Agencias de Mercadotecnia Directa y de Publicidad que actual

mente operan en nuestro pais:
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] (% del total)
Agencias de Publicidad ] 65 (90)

Agencias de Mercadotecnia Pirecta 7 {10)
T [} t a 1 72 {100)

Para proporcionar una mayor perspectiva, a continuacibn
se proporcionarin algunos datos sobre el desarrollo de la -
Mercadotecnia Directa en los Estados Unidos. Vale 1la pena no
tar que si bien la situacidén de nuestro pais es muy diferen-
te a 1a de nuestro vecino del norte, se puede esperar una -
tendencia similar en el desarrollo de una mayor actividad en
el area de la Mercadotecnia Pirecta. Esto se puede inferir -
dado que nuestra infraestructura y sistemas de mercadotecnia
estan muy ligados y siguen los patrones que resultan exjito--
sos en los Estados Unidos. Asimismo, nuestro mercado nacio--
nal se epcuentra en una gran madurez en diversos sectores, -
lo que apoya la teoria de'que la mercadotecnia en México se-

_.guird 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

Nimero de personas empleadas en Mer.Dir. en 1980 - 4500
Agencias de Mercadotecnia Directa en 1985 en U,S.A.- 100

Nimero de personas empleadas en Mer.Dir. en 1985 - 100600
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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 &xito que las empre
sas obtuvieron en esos aiios con este nuevo enfoque de la mer
éadotecnia, aunado a la gran segmentacidén y diversificacién
de los mercados de ese pais. Si bien no seria realista pen--
sar que el crecimiento de la Mercadotecnia Directa en México
crecerd con la misma velocidad, si podemos pensar que en los

siguientes anos este medio cobrara mucha fuerza.

En México algunas empresas han utilizado algunas de las
actividades de 1a ﬁercadotecnia Directa con mucho éxito des-
de hace ya muchos afios: American Express, Selecciones del -
Reader's Digest, Bancos, Casa Editoriales, tiendas departa--
mentales. Sin embargo, la gran mayoria de empresas han desa-
rrollado estas actividades dentro de su misma organizacion.-
A partir de 1984 se empezaron a crear las primeras agencias
que se dedicaban especialmente a la Mércadotecnia Directa, -
utilizando listas y bases de datos de clientes de diversas -
areas. Apenas en el afto de 1989 se cred la agrupacidn de em-
presas que utilizan la Mercadotecnia Directa, bajo el nombre
de Asociacibén Mexicana de la Mercadotecnia Directa. Esta - -
agrupacidn cuenta con 30 miembros actualmente, y su objetivo
es el de extender el uso de esta nueva forma de mercadotec--

nia en nuestro pais.
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Esta situacidn presenta pues, una magnifica oportunidad
para la creacidén de una agencia de Mercadotecnia Directa que
proporcione servicios de muy alta calidad a empresas media--
nas, grandes y extra grandes dentro de las fireas descritas -
en el apartado 2.4 en el analisis del consumidor; Si bien mu
chas de las empresas que anteriormente mencionamos como clien
tes potenciales dé nuestros servicios ya estidn cubriendo al-
gunas de sus necesidades en el irea de la mercadotecnia, - -
siento que existen grandes oportunidades de ampliar su campo
de accidn dentro de la Mercadotecnia Directa en &reas que -
atn no han sido explotadas como se deberia. Es aqui donde Me

dirmex podria proporcionar este nuevo servicio.

- INVESTIGACION DE MERCADO.

Para realizar una investigacidn de mercado valida, se -

deben cubrir las siguientes cualidades béasicas:

1) Que sea ordenada.
2) Que se empleen métodos cientificos adecuados.
3) Que se utilicen razonamientos 16gicos exentos de pre

juicios.

En el caso especifico de este estudio para proyecto de
una agencia de Mercadotecnia Directa, utilizaremos el método

de Sondeo de la Intencidén del Comprador para tratar de pro--
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nosticar el potencial del mercado,

La funcibn de la prediccidn o prondstico de mercado con
siste esencialmente en anticipar 1o que probablemente van a
hacer los compradores, dado un determinado conjunto de condi
ciones. Una fuente son los compradores mismos. Lo ideal se--
ria hacer una cntrevista personal a cada comprador o cliente,
y tratar de obtener informacibn sobre si desearia comprar un
producto o utilizar un servicio determinado. Si esto no fue-
ra posible, por lo menos se¢ podria determinar qué factores -
influirian en su opcidn entre los distintos clientes. Esto -
serviria como una base ideal para que una empresa plancara -

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 informacién. 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 después las lleven a cabo.

Para tratar de identificar la intencién de compra o useo
de un servicio, se usa comGnmente una escala de probabilidad

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



Probabilidad nula.
Probabilidad muy ligera.
Probabilidad ligera.

Alguna probabilidad.
Probabilidad regular.
Probabilidad bastante buena.
Buena probabilidad,
Pfobablemente.

Muy probablemente.

Casi seguro

Seguro

Juster demostré 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 rég

les en automdviles, que el método de explorar la intencién -

de .comprar: (si, no, no sé). Este método nos podri dar una -

idea de la magnitud del potencial de venta de los servicios

de nuestra empresa.

La conveniencia del método de sondeo de intenciones au--

menta siempre que:
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1) Los clientes potenciales sean pocos,

2) El costo de entrevistarlos sea reducido.
3) Sus intenciones séan claras.

4) Lleven estas intenciones a la practica.

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, asi como para poder -~
realizar un prondstico inicial de ventas y aceptacidn de es-
te servicio, se realiz6 una investigacién de mercado siguien

do la técnica de sondeos de intencién de comprador.

Para este efecto se escogieron a seis compainias repre--
sentativas de los diferentes tipos de clientes preferencia--

les para nuestro servicio de Mercadotecnia Directa:

1. Distribuidora de coches (automéviles Ford).
2. Productos de consumo (Proctér & Gamble)

3. Productos para el hogar (Black & Decker)

4. Fabrica de vinos y licores (La Maﬁrileﬁa)
S. Tienda departamental (Liverpool de México)
6

‘Productos de oficina {Xerox)
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Para tratar de encontrar la intencidn real de uso de -
los servicios que prestaria Medirmex, se condujeron entrevis
tas personales con 1os responsables de la mercadotecnia de -
cada empresa. En especifico se buscd obtener informacién de

las siguientes ireas:

GUIA DE DISCUSION PARA CLIENTES POTENCIALES DE MEDIRMEX.

1. Monto del gasto anual en mercadotecnia o publicidad,

en total y en relacidén con las ventas anuales.

2. Divisidn porcentual del gasto anual en medios de pu-

blicidad v. mercadptecnia .usades.

3. Interés por utilizar un servicio de Mercadotecnia Di
recta, utilizando una escala de probabilidad de Jus-

ter.

4. Porcentaje del gasto promocional o publicitario que

asignaria a este servicio.

A continuacifn se proporcionan los resultados de estas

seis encuestas:
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1. Porcentaje de ventas asignadas a publicidad: 20%

2. - 'Divisidn del gasto de mercadotecnia:

- Televisién : 60%
- Publicaciones ) 10%
-' ‘Radio 3%
- Anuncios exteriores 5%
- Promociones - 20%
- Otros (folletos, periddicos, etec.) 2%

Total 1008

3. Interés de utilizar la Mercadotecnia Directa,

siguiendo la escala de probabilidad de Juster: 60%

4. Porcentaje del total del gasto de mercadotecnia

que asignaria a Mercadotecnia Directa: 10%

Como conclusidn de este andlisis 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 em--
presas importantes (empresas de ventas anuales supe-
riores a los 1000 millones de pesog) para realizar -
una operacion rentable, si éstas asignan el 5% de su

presupuesto de mercadotecnia con Medirmex.
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2) Muchas compaitias importantes de diversas dreas 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, si tomamos en cuenta -
que en nuestro_pais existen alrededor de 1000 empresas de -
ventas superiores a los 1000 millones de pesos al afo, seria
factible pensar que nuestra empresa podria dar servicio a un
nimero muy reducido de ellas y aiin asi justificar su existen
cia. Esto se verd con mayor detalle en la seccidn de viali--

dad econbmica en el andlisis financiero.
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III. ANALISIS TECNICO

3.1 Objetivos.

Definir los procesos de operacifén y equipos necesarios
de acuerdo con las necesidades de la empresa, considerando -
la factibilidad tecn6gicas y sistemas de control para operar

con alta eficiencia.

3.2 Procesos por Areas de Servicios.

Una agencia de Mercadotecnia Directa deberd proporcio -
nar una amplia gama de servicios. Estos servicios se podran
agrupar a.su vez en 4arcas funcionalés, las cuales coordina -
rian la planeaci6n y ejecucidn de las diversas activ;dades.-
En este capitulo se analizard la factibilidad técnica para -

realizarlas, asi como el equipo necesario para su ejecucién.

Los departamentos que se sugieren para la organizacién

de una agencia de Mercadotecnia Directa son los siguientes:

1} Ventas

2) Investigacidn
3) Sistemas

4) Operaciones

5) Finanzas y Administracién,
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Personal

A continuacifn se hari un breve anflisis de las activi-

dades mis representativas que se deberdn realizar por los di

ferentes departamentos:

I. DEPARTAMENTO DE SISTEMAS

A.

v

Identificacién de Clientes Actuales y Potenciales:

Bisqueda de clientes tipo en base de datos existen -
tes.,

Formateo de informacifn existente para su manejo en
Medirmex. '

Captura de datos internamente en los sistemas de com
putacién, en formatos establecidos.

Entregar discos al departahento de manejo de bases -

de datos.

Manejo de Bases de Datos:

Disefic de bases de datos especificas para cada clien

te.

Verificacidn de informacién (completa y correcta).

Bisqueda de duplicados cruzando informacién de archi



(=3

38

VoS,

Dar de baja los datos duplica&os.

Arreglos de informacifn a las necesidades del clien-
te.

Generacién de reportes sobre cl estado de las bases
de datos.

Impresi6n de material de salida (sobres, papel engo-

mado, cintas magnéticas).

. Entrega de material de salida al departamento de Ope

raciones y al cliente.

I1. DEPARTAMENTO DE SISTEMAS

A,

2.
3

5.

Disefio de Planes y Actividades Especificas:

Blisqueda de actividades exitosas por dreca de trabajo
Adaptacidn de planes a las necesidades del clicnte.
Creacién de planes especificos si no se encontraron
ejemplos quevse adecuaran a las necesidades del -
cliente,

Disefio de folleteria y material promocional,
Aprobacién del cliente al plan y a los materiales.

Proporcionar los planes aprobados al grupo de disefio
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B. Ejecuci6n de Actividades

i) MERCADOTECNIA POR TELEFONO:

ii)

[ I N P

Conseguir teléfonos de clientes tipo en la base -
de datos,

Disefar cuestionarios telef&nicos.

Definir nfimero y segmento de muestra.

Aprobacitn del cliente a la actividad,

Conducir actividad.

MERCADOTECNIA POR CORREO:

Conseguir direcciones de clientes tipo en la base
de datos.

Disefiar envios y cartas.

Definir alcande de la actividad con nfinero y seg-
mento de muestra.

Aprobacién del cliente a la actividad.

Conducir la actividad.
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COORDINACION DE ACTIVIDADES ESPECIALES:

1. Conseguir informacibén pertinente de clicntes tipo
en la base de datos.

2, Disefiar actividad en espccial con requerimientos
y objetivos del cliente,

3. Definir alcance de la actividad con niGmero. y seg-
mento de la muestra.

4, Aprobacién del cliente a la actividad.

5. Conducir la actividad. -

IIT. DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION

Estudios de Mercado:

Definicién dela prueba adecuada para medir eficien -
cia de las actividades realizadas.
Disefio de cuestionarios,

Seleccién de tamafio y segmento de muestra.

. AprbbaciGn del cliente al disefio de prueba y cuestio

nario.

Conducir la prueba,

Recoleccién y verificacidn de informacién de la prue
ba,

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

IV. DEPARTAMENTO DE PERSONAL

A. Educacién Sobre Mercadotecnia:

1. Desarrollar catilogo de cursos existentes.

Definicién de objetivos de los cursos con el cliente

Disefio de los cursos si Estos no existen.

Aprobacifn de los cursos por el cliente.

Conducir los cursos.

Obtener retroalimentacién de los participantes,

N St & NN

Sumario de resultados y alcance del curso al cliente

B. Elaboracifén e Implementacifn de Planes de Entrena- -

miento:

1. Disefio de planes dec capacitacién para cada frea fun-
cional, conjuntamente con supervisores.

2, Aprobacién de planes por el.director del irea.

3. Ejecucién de planes de entrenamiento.

4, Desarrollo de plan maestro de motivacién.

5. Ejecucién de actividades motivacionales.



V. DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

1. Realizacitn de cobranza.
2, Anflisis de alternativas de inversién.
- 3. Proyecciones financieras de la empresa; identifica--

cifn de necesidades y alternativas de financiamiento

S

Obtencibn y manejo de crédites financieros.

5. Administracién interna de la empresa.

3.3, Localizacisn del Local,

El 6xito de una empresa de servicios depende en gran -
parte en la localizacién de la empresa y la accesibilidad a
Esta que puedan tener los clientes potenciales. Esto es espe
ciélmente importante para una cmpresa de servicios de Merca
dotecnia Directa dada la gram interrclacién que se debe te--
ner con el cliente y la importancio que ticne su lecaliza- -

citén para la operacifén y la buens imagen con el clientec,

Es necesarie, por lo tanto, considerar una serie de fag
tores que se relacionan entre si para lograr que la ubjca- -
cién del local preporcione una ventaja competitiva contra -
otras empresas similares. Se deben también evitar barreras -
potenciales que pudieran llegar a obstaculizar el buen desem
pefio ¥ futuro crecimiento de la cmpresa., Esto se debe a que

los factores fisicos de @sta decisidn ejevcen una gran in- -~
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‘fluencia sobre los costos de inversifn, operacibn y servi- -

cio, como se podri ver mis adelante.

Plaza que se escogif para la instalaci6n de la empresa
fue la. ciudad de México, dado que en esta ciudad es donde se
localizan la mayor parte de las empresas a las que se les -
ofrecerd los servicios de Mercadotecnia Directa. Dentro de -
estos parﬁmetros,lel asunto que se debe resolver es el de es
coger la zona especifica de la ciudad en donde se deberd lo-

calizar la empresa para optimizar sus posibilidades de &xito

Para llevar a cabo este anilisis se utilizaron crite- -
rios mGltiples de decisibn para poder comparar las diferen--
tes alternativas. Los factores que se consideraron se pueden

agrupar en dos dreas:

! 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 inte

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 continuaciSn se presentan los factores que se utiliza

ron para la evaluacifn del proyecto;

a) FACTORES CON COSTQ:

1. Costo del Terreno: Los costos del terreno en la Ciu
dad de Mé&xico varfan dependiende de diversos factores como -
pueden ser la localizaciSn en zona residencial o de ofici- -

nas, acceso a vias piliblicas, etc.

b) FACTORES SIN COSTO:

1. Cercanfa 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, fibricas o residen- -
cias. Nuestra agencia deberd estar localizada cerca de las -
que pretendemos servir, De esta manera serd fdcil la comuni-

caci6n entre nuestra agencia y los clientes.

2, Disponibilidad de Mano de Obra: Es importante estar

localizados cerca de vias rdpidas y de fdcil acceso de mane-
ra que podamos contar con un alto indice de asistencia y pun
tualidad de nuestro personal. En la medida que les sea fidcil
ia transportacion a nuestra agencia, podemos contar con una

mejor hase de trabajadores puesto que el transporte no seria -
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un gran obstdculo para ellos.

3, Disponibilidad de Areas de Servicio al Cliente: E1

local a utilizar deberd contar con facilidédes para el esta-
cionamiento de los clientes., Deberd asimismo contar con ele-
vadores en caso de estar en un piso elevado, Por Gltimo, ‘se-
ria conveniente estar localizado cerca de ireas de oficinas

o comerciales.

4, Buena Imagen: Es importante que el local se encuen-
tre en una frea agradable para lograr proyectar una buena -
imagen con el cliente. Esto ayudari 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 combinar todos estos factores consiste en -
deSarrollar una escala de categorias para cada uno de estos
elementos. De esta manera podremos reducir el juicio adminis
trativo a un puntaje cuantificable.  De este modo, los facto-
res sin costo pueden combinarse con los factores que si los
incluyen para poder llegar a un puntuaje global para cada-al

ternativa.

Se puede calcular un puntuaje global para cada locali--
dad potencial, Esto se logra convirtiendo primero la catego-

ria de cada factor que no implique costos en una escala numé
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rica, El siguiente paso consiste en desarrollar un esqucma -
dé ponderaci6n entre los distintos factores, asignando en -
forma subjetiva una categorfa especificu a la importancia -
que tiene cada factor con relacién con los demfis. Si sc usa
una escala aditiva, se debe multiplicar cl peso por los phn-
tuajes de los factores para llegar a un puntuaje total apli-
cable a cada factor. La ubicacién que tenga el puntuaje to--

tal mis alto serid la mejor alternativa,

Este procedimiento puede resumirse de la siguiente mang

ra: ( Ec, 3.1)

donde Sj = Puntuaje total para la localizacifn j
Wi = Ponderaci6én para cl factor i
Fij= Puntaje para el factor i en la localizacifn j
n = Ntimero de localizaciones.

m = Némero de factores.

Para nuestro estudio se escogieron las siguientes cinco
localizaciones potenciales, tomando en cuenta principalmente
su.ubicaci6n y factibilidad de instalacién de locales de ofi

cinas:
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ALTERNATIVAS:

1. Tlalpan.

2. Satélite.

3. Polanco,

4. Lomas Andhuac.
5

. Colonia Roma.

A continuacién se presenta el cflculo del puntaje de lo

calizacién:

Ponderacién - Area Alteynativa

»40% Costo Terreno 10 10 8 6 8
35% Cercania al Mercado 4 610 8 6
15% Disponibilidad de Servicios 8 810 8 8
5% Disponibilidad de Mano de Obra 0 8 é 6 10
5% Buena Imagen 4 610 10 6
1009%

Se utilizé la siguiente escala de ponderacién:
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Excelente = 10
Muy bueno = 8
Bueno = b
Regular = 4
Pobre = 2

El costo de terreno se normalizé a una escala de un -
mixime de 10 puntos, al igual que las categorizaciones subje

tivas.

Como paso final se procederd a la evaluacifén y compara-

cibn de las diferentes localidades, siguiendo la ccuacién -

3.1

Bvaluacifn Alternativas Puntaje Total
St:= 40 (10) + 35 (4) + 15 (8) + 5 (10) +# 5 (4) = 730
52 = 40 (10) + 35 (6) + 15 (8) + 5 (8) + 5 (6) = 800
S3 = 40 (8) + 35 (10) + 15 (10) + 5 (8) + 5 (10) = 910
S4 = 40 (6) + 35 (8) + 15 (8) + 5 (6} + 5 (i0) = 720
S5 = 40 (8) + 35 (6) + 15 (8) + 5 (10) + 5 (0) = 730

.Como se puede apreciar en ¢l andlisis antevior, se esco
gerd la zona de Polanco para la localizacién de nuestra em--

presa, dado que esta opcién presente el puntaje mds alto,
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3.4 Distribuci6n de Planta. (Lay-out)

La definicién de la distribucién del local o distribu--
cién de planta {lay-out) nos permitird encontrar la mejor lo
calizacidn de las diferentes dreas de trabajo en el estable-
cimicnto, de manera que podamos hacer la operacién lo mds -
eficientemente posible. Existen diversos tipos de distribu--
ciones de planta dependiendo del tipo de empresas, &stas pue
den ser de acuerdo al producto, al proceso u operaci6én o a
las neccsidades.especificas de la planta o restricciones del

local,

La empresa que estamos considerando ofrece una gran fle
xibilidad, puesto que podemos realizar diversas distribucio-
nes que pueden ofrecer un buen funcionamiento. Por esta ra--
z6n dificilmente existird una sola distribucién §ptima. Esto
se debe a que no existen procesos de operacifén exactamente -
definidos, puesto que dependen de cada proyécto en especifi-
co. Los puntos que se deben cuidar en esta empresa son mis -
bieurde relaciones de trabajo entre los diferentes departa--
mentos, asi como los de la comodidad de movimientos para -

nuestro personal y nuestros clientes,

Para la distribucién de planta de Medirmex se tom6 en -
cuenta de esta manera un enfoque totalmente cualitativo. La

raz6n de ecsto es que las relaciones entre departamentos sc -
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"hacen en términos cualitativos mis que cuantitativos. fn es-
pecffico, podemos encontrar relaciones entre departamentos -
que indiquen la localizaci6n fisica mds cercana para mayor -
conveniencig y eficiencia de trabajo. También se puede consji
derar un acceso mis ficil a un grupo de soporte o a unh equi-

po en especial para las diversas operaciones.

Seguiremos pues para nuestra distribuci6n cl método SLP
(plancacién sistemdtica de distribucidén de planta), sistema
que fue ideado por Muther en 1962, Segflin este sistema, la -
conveniencia de colocar un departamento determinado adyacen-

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

guientes categorias:

- Absolutamente necesario,
- Especialmente importante,
- Importante.

- Cercania comfin correcta.
- Poco importante,

- Inconveniente,

Esta jerarquizacién cualitativa puede basarse en diver-
sas consideraciones, como pueden ser los flujos o comunica--

ciones aproximadas entre departamento.
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Una vez identificadas las relaciones cualitativas, se -

" debe solucionar el problema con inspecciba visual. Se trata
de colocar de manera adyacente a los departamentos cuya cer-
cania sea conveniente. De manera similar se pueden colocar -
mis cerca o mids lejos los diferentes departamentos dependien

do de la reclaci6n que guarden mutuamente.

Una vez que se ha decidido sobre las relaciones entre -
departamentos, se debe buscar que la distribucidén se adecfie
a la forma geométrica del local. Con esto se pretende el po-
der realizar las adaptaciones o disefio necesario de cada -
irea dadas las restricciones de espacio y necesidades de ca-

da departamento.

A continuacién se presenta la tabla con los diferentes

departamentos y la definicién de relaciones de los mismos:
DEPARTAMENTOS

1. Direccifn General

2, Depto. de Ventas

3. Depto. Administrativo

4, Depto. de Sistemas

5. Depto, de Investigaciones
6. Depto. de Operaciones

Grupo Creativo



8, Depto. de Personal

9, Area de Recepcibn

Razén para la selecci6n de reélaciones entre departamen-

tos.

Cédigo Raz26n_Fundamental
a Manejo de informaci6n comGn.
b Facilidad de supervisidn,
c Personal o cﬁuipo comfn,
d Conveniencia del cliente,
e Facilidad de toma de decisiones por -

flujo de informacién,
£ ' Conveniencia del personal para mejo--

res comunicaciones.

- A continuaci6n se presenta la jerarquizaci6én de relacig

nes entre departamentos:

JERARQUIZACION DEFINICION DE RELACIONES
A Absolutamente necesario.

Especialmente importante,
1 Importante.

[s] Cercania comiin correcta.



Poco conveniente.

Inconveniente,

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

diversos departamentos:
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DISTRIBUCION DE PLANTA

NOTA:

Indicacién de relaciones

o



- DIAGRAMA CON RESTRICCIONES FISICAS DEL LOCAL :
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3.5 Secleccidén de Equipo.

" A continuacibén se proporcionari una descripcidn del - -
equipo necesario para la empresa, por irea de servicio fun--

cional:

AREA EQUIPO

1) Direccion General Muebles de oficina
- Computadora personal
- Sistema telefdnico maltiple

- Equipo secretarial

2) Depto. de Ventas ~ Autombviles
- Muebles de oficina

- Computadoras personales

3) Depto.Administrativo - Computadoras micro y software ad
ministrativo
-~ Muebles de oficina
- Computadoras personales

- Equipo secretarial

4) Depto. Sistemas - Sistema de computacidén tipo micro
- Muebles de oficina

- Equipo secretarial
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AREA EQUIPO

5) Depto,Investigaciones - Computadoras personales
- Sistema telefdnico miltiple
- Copiadoras
- Muebles de oficina

- Equipo secretarial

6) Depto-Operacionesl ~ Equipo de diseio
- Computadoras personales con soft
ware creativo
- Muebles de oficina
- Copiadoras
- Sistema telefdénico miltiple
- Equipo secretarial

- Equipo de fax
‘;7) Depto. Personal - Computaderas personales
- Muebles de oficina

- Equipo secretarial

8) Recepcidn - Conmutador
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" A continuacidén se evaluaran los equipos y maquinaria ne
cesarios para el funcionamiento de la empresa, por medio del
- método de la ponderacién. El proceso que seguiremos es el -
mismo que se ufiiiz6 en el capitulo 3.3 de localizacién del
local. Este proceso considera las caracteristicas més impor-
tantes del equipo, y asigna puntuaciones individuales para -
cada caracteristica del equipo, asi como la ponderacidén de -
_estas caracteristicas. Estas puntuaciones se suman y se com-
paran con las diferentes alternativas, lo que nos permite es

coger el equipo mas adecuado.

A diferencia del andlisis de ponderacidn realizado para
el local, en esta seccidn utilizaremos criterios diferentes
para cada uno de los equipos. El precic es el tinico factor -
con costo, mientras que las demds caracteristicas seran to--
das factores sin costo. A continuacidn se presenta la lista
del equipo al que se aplicara la ponderacidn para su selec--

cién:

1)} Computadoras personales.

2} Copiadoras.

3) Impresoras tipo laser.

4) Equipo de fax. X

$) Conmutador.

Ahora pasemos a la seleccién individual del equipo:
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1. COMPUTADORAS PERSONALES.

Caracteristicas mas importantes Ponderacién

a) Precio 25%
b) Capacidad de memoria 25%
c) Servicio: Garantia y disponibilidad de
refacciones : 20%
d) Velocidad de operacidn 20%
e) Compatibilidad memoria auxiliar _10%
Total 100%
Caracteristicas Rango Puntuacidn
a) Precio . Menos de § millones 10
S a 9 millones 8
9 a 12 millones 6
12 a 15 millones 4
Mds de 15 millones 2
b) Capacidad de
Memoria Mis de 4 Megabites i0
3 - a 4 Megabites 8
2 a 3 Megabites 6
1 a 2 Megabites )

N

Menos de 1 Megabite



Caracteristicas

c) Servicio

d) Velocidad de
operacién

e) Compatibilidad
con memoria
auxiliar

Rango
2 Afios garantia; -
servicio excelente

1 Afio garantfa; -
servicio excelente

1 Afio garantia; -
servicio muy bueno

1 Ano garantia; -
servicio buenco

6 Meses garantia;-
servicio. bueno

M&s de 16 Mhz
14 a 16 Mhz
12 a 14 Mh2z
9 a - 12 Mhz
Menos de 9 Mhz

Compatible disco’ -
optico y unidad de
cinta de modalidad
continua

Compatible con dis
co optico

Compatible con uni
dades externas de
Diskettes

61

Puntuacibén

10

10

N & O

10
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. Las computadoras a evaluar fueron las siguientes:

1) IBM PS/2 Model 555SX

2) Mitsubrshi
3) Multimiero
4) Printaform
‘$) Mini Tower
6) AT 40

MP3865
MMI165x
6940
386-5X

A continuacidn se presenta el cdlculo del puntaje de -

las computadoras:

AREA COMPUTADORAS
2 2 3 4 5 6
Precio 4 8 10 8 8 8
Capacidad Memoria 6 6 8 6 4
Servicio 10 6 8 8 6 6
Velocidad operacién 8 8 8 6 8 8
Memoria auxiliar 10 10 . 10 10 10 10

A continuacibn se evaluarin las diferentes alternativas
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Puntaje total

S1

52

53

54

S5

56

Evaluacién Alternativas

= 25(4) + 25(6) '+

= 25(8) + 25(6) +

= 25(10)+ 25(6) +

= 25(8) + 25(8) +

= 25(8) + 25(6) +

= 25(8) + 25(4) +

20(10)

20(6)

20(8)

20(8)

20(6)

20(6)

+

+

20(8)

20(8)

20(8)

20(6)

20(8)

20(8) -

10(10)

10(10)

10(10)

10(10)

10(10)

10(10)

710

730

Per 1o tanto, escogeremos las computadoras Multimicro - -

MMI iﬁSx, dado que obtuvieron la calificaci6n més alta.



64

2. COPIADORAS.

Caracteristicas mids importantes Ponderacién
a) Precio 35%
b) Capacidad: Copias por minuto 30%

c) Servicio: Garantia y disponibilidad de
refacciones . 25%

d) Operaciones: Copias a color, reducciones,

copiado mialtiple 10%
Total 100%

Caracteristicas Rango - Puntuacién
a) Precio Menos de 3 millones ) 10
3 ‘4 S millones 8
S a 7 millones 6
7 a 10 millones 4
Mas de 10 millones 2
b) Capacidad Mas de 20 copias/min 10
15 a 20 copias/min 8
10 a 15 copias/min 6
S a 10 copias/min 4

Menos de S copias/min 2
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Caracteristicas Rango Puntuacidn
c) Servicio 2 Aftos garanti};
servicio excelente 10
1 Afio garantia;
servicio excelente 8
1 Afio garantia;
servicio muy bueno 6
1 Anio garantia;
servicio bueno 4
6 Meses garantia;
servicio bueno 2
d) Operaciones Copiado color, miltiple,
reducciones 10
Copiado mﬁltipic, reduc
ciones 8
Reducciones 6
Copiado regular 4

Las copiadoras a evaluar fueron las siguientes:

1) Minolta EP4230
2) Xerox 1000

3) RICOH FT3320
4} Minolta 3320
5) Nashua XT1000
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A contipuacién se presenta el cédlculo del puntaje de co

piadoras:

Area : Copiadora
S S A B
Precio ' 10 8 6 4 8
Capacidad 8 10 6- 6 8
Servicio 6 8 10 8 6
' Operaciones 10 8 6 8 8

Ahora procederemos a 1la evaluacidén y comparacién de las

diferentes copiadoras:

Evaluacidn Alternativas Puntaje total
T 81 = 35(10)'* 30(6) + 25(6) + 10(8) = 740
82 = 35(10) + 30(6) + 25(8) + 10(8) = ‘860 .
. 83-=.35(8) + 30(8) + 25(8) + 10(6) = 720
S4 = 35{6) + 30(10)+ 25(8) + 10(10) = 780
S5 = 35(8) + 30(6) + 25(8) + 10{6) = 820

* Por lo tanto, escogercmos las copiadoras Nerox 1000 para

la empresa, dado que tuvieron la puntuacidn mis alta.
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3, IMPRESORAS TIPO LASER.
Caracteristicas mids importantes Ponderacidn
a) Precio 35%
b) Velocidad de impresidn : 30%
c) Servicio:Garantia y disponibilidad de re
facciones ’ 20%
d) Memoria : 15%
Total 100%
Caracteristicas Rango ) Puntuacién
a) Precio Menos de 4 millones 10
4 a 6 millones 8
6 a 8 millones 6
8 a 10 millones 4
Mas de 2.5 millones 2

b) Velocidad de

impresidn Mis de 8 pag/min 10
7 a 8 pag/min 8
6 a 7 pag/min 6
S a 6 pag/min .4

Menos de § paé/min 2



Caracteristicas Rango
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Puntuacidn

¢c) Servicio 2 Afos garantia; -

servicio excelente

1 Ano garantia; -
servicio excelente

1 Ao garantia; -~
servicio muy bueno

1 Afio garantia; -
servicio bueno

6 Meses garantia;-
servicio bueno

d) Memoria Mas de 2 Mcgabites

1 a 2 Megabites
0.5 a 1 Megabitc

Menos de 1 Megabite

10

Las impresoras laser consideradas fueron las siguientes

1)
2)
3)
4

Texas Instrument Micro Laser.
Laserpro Silver.
Hewlett Packard Laser Jet I1 P.

IBM Laser Printer.
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Aqui se presenta una tabla con la evaluacién del punta-

je para cada impresora:

Area Impresora Laser
e S e . 1
Precio 8 8 10 6
Velocidad de Impresidn 6 4 8
Servicio 8 6 8 10
Memoria 6 8 6 8

Procederemos a evaluar cada una de las alternativas:

Evaluacién Aletrnativas Puntaje total
s1 = 35(8) + 30(6) + 20(8) + 15(6) = ; 710
T 82 =35(8) + 30(;) + 20(6) + 15(8) = 640
83 = 35(10)+ 30(8) + 20(8) * 15(6}) = ) 840 *

[}
~
~
<o

54 = 35(6) + 30(8) + 20(10)+ 15(8)'

* La impresora con la puntuacion mas alta fue la Hewlett -

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



4. EQUIPO DE FAX,

Caracteristicas mis importantes

70

Ponderacibn

Menos de S hoias

a) Preci; 35%
Q) Capacidad de memofia 25%
¢} Servicio: Garantia y disponibilidad de
" refacciones ) 20%
d) Velocidad de transmisién 154
“e) Capacidad de copiado 5%
Total 100%
Caracteristicas Rango Puntuacidn
a) Precio " 5.6 a 7.5 mitlones 10
7 7.5 a 10.80 millones 8
10.0 a 15.0 millones 6
15.0 a 20.0 millones 4
Mis de 20.0 millones 2
b) Memoria Mas de 100  hojas 10
60 a 100 hojas 8
20 a 60 heojas 6
S a 20 "hojas 4

[¥]
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Caracteristicas Rango Puntuacién
c) Servicio 2 ‘aftos garantia; servi-
cio excelente 0 "
1 Afio garantia; servi--
cio excelente 8
1 Aflo garantia; servi--
cio muy bueno 6
6 Meses garantia; servi
cio bueno 4
d} Velocidad de
transmisién Menos de 10 seg por pigina 10
10 a 12 seg 8
1z a 15 seg 6
15 a 20 seg 4
Mas - de 20 seg 2
e) Copias Mas de 100 copias 10
80 a 100 copias 8
50 a 80 copias 6
20 a 50 copias 4

Menos .de 20 copias

rd
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Los equipos de fax evaluados fueron los siguientes:

1) Mitsubishi Melfax 4570
2) Murata F-50

3) Cannon Fax 730

4) Hitachi‘Hifax 64

5) NEGC NEFAX-25

A continuacidén se presenta el cdlculo del puntaje de -

los equipos de fax:

____Area Equipos de Fax
4 X A A &
Precio 8 8 6 K 6
Memoria 6 8 10 6 6
Servicio 8 8 8 6 6
Velocidad 10 8 8 6 4
--Capacidad copias 6. 8 8 4 2

Ahora procederemos a la evaluacidn y comparacion de las

diferentes opciones:



Evaluacidn Alterndtivas
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Puntaje total

. N

<)

d)

S1 =-35(8) + 25(6) + 20(8) + 15(10) + 5(6)
S2 = 35(8) + 25(8) + 20({8) + 15(8) + S(8)
3 = 35(6) + 25(10)+ 20(8) + 15(8) + 5(8)
S4 = 35(8) + 25(6) + 20(6) + 15(6) + 5(4)
§5 = 35(6) + 25(6) + 20(6) + 15(4) + 5(2)

* El equipo de fax que se utilizari serad’
4. CONMUTADOR.

Caracteristicas mas importantes

Precio

b) Capacidad de lineas

Servicio:Garantia y disponibilidad de -

refacciones

Memoria para niimeros telefdnicos

Total

‘

= - 770
= 800 *
= 780 -
= 660

= 550

el Murata F-50

Ponderaciodn
354
35%
20%

10%
100%
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Caracteristicas Rango Puntuacién
a) Precio 2,0 a 5.0 millones 10
5.0 a 8.0 millones 8
8.0 a 12.0 millones 6
12.0 a 15.0 millones 4
Mis de 15.0 millones 2
" b) Capacidad
: ‘lineas Mds 'de 50 1lineas 10
30 a 50 lineas 8
20 a 30 . lineas 6
10 a 20 lineas 4
Menos de 10 lineas 2
¢) Servicio 2 Afos garantia; servi
cio excelente 10
1 Aflo garantia; servi-
cio excelente 8
1 Ano garantia; servi-
cio muy buenoc 6
6 Meses garantia; ser-
vicio bueno 4"
d) Memorias Mds de 80 nameros 10
S0 a 80 numeros '8
30 a 50 nameros 6
10 a 30 nameros 4

Menos de 10 nameros

[N
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Los conmutadores evaluados fueron los siguientes:

1) NEC JK-412

;) Panasonic KX-T308
3) Telektra GSK 1832
4) Telenorma TK 93
5) Macrotel MT-308

A continuacién se presenta el ci3lculo del puntaje de -

los conmutadores:

Area » Conmutadores
I S R T 1
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 evaluacibdn y comparacidn de las

diferentes opciones:
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Evaluacidén Alternativas Puntaje total
S1 = 35(8) + 35(8) + 20(6) + 10(4) = v 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
= 35(6) + 35(10)+ 20(6) + 10(8) = 760

SS

TK

po

El conmutador que se deberi comprar serd el Telenorma -

93, puesto que este equipo obtuvo la puntuacién mis alta.

A continuacién se presenta un cuadro sumarizando el equi

que se utilizard para la operacidén de la empresa Medirmex:

RESUMEN DE EQUIPO

__EQuIPO : MARCA MODELGC
1) Computadoras personales Multimiero MMI 165X
2) Copiadoras ) . Xerox 1000
3) Impresoras Laset Hewlett Packard Laser Jet IIP
4) Equipo de Fax Muratta F-50
5) Conmutador : Telenorma TK-93
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3.6 Cronograma de Construccién y Puesta en Marcha.

En esta seccién se estudiarén aquellas actividades nece
sarias para la instalaci6n y puesta en marcha de la- empresa
Medirmex. Para este andlisis se considera que se va a rentar
un local ya existente, y Gnicamente se adaptari para ser uti
lizado como sede de nuestra empresa. Se tratard asimismo de
determinar el tiempo estimado que serd necesario para llevar
las a cabo y la secuencia de actividades a realizar de mane-

ra que la operacidn sea lo mis eficiente posible.

Para la programacién de la renta, adaptaciédn del local
y puesta en marcha del negocio se utilizard el sistema de Gri
ficas de Gantt. En este sistema se usan griaficas de barrasn-
que muestran los momentos en los que deben empezar y termi--
nar las actividades a desarrollarse asi como la duracidén de

los mismos.

Este método fue elegido debido a su claridad y senci- -
11é£ de uso. De una manera directa muestra asimismo las acti
vidades criticas que deben cumplirse para evitar demoras, -
asi como la secuenciacion de las diversas actividades. Esto

es, qué actividades deben sucederse y en qué orden.

A continuaci6n se muestra la aplicacion del método de -

grificas de Gantt para el proyecto de Medirmex:



GRAFICA DE GANTT

RUTA CRITICA 78

TIEMPO (Semanas)

ACTIVIDAD
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I. INSTALACIONES
-Seleccién local
-Contrato firmado
-Remodelacién
-Instal eléctricas
-Agua y servicios
-Acabados

1I. EQUIPO
-Seleccién equipo
=Compra equipo
-Seleccién m.oficina
© -Compra m.oficina
=-Seleccién sistemas
-Compra sistemas
~Pruebas equipo
-Pruebas sistemas

-Definicién puestos
-Contratacisén
-Entrenamiento
-Inicio actividades
-la Supervisién

IV, FINANCIAMIENTO

=-Defin.necesidades
-Seleccién fuentes

-Financiamiento otorgado

-Sistema contable li

V. PUESTA EN MARCHA
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3.7 'Calculo de Alumbrado.

I—I____l [_I__I 20cm - Ret’
-

E

25cm Rel

100cm  Rep

Dado el tipo de seryicio qué se* llevard a cabo por la -
empresa Medirmex, en la cual los empleados llevardn a cabo -
diversas tareas que requieren altos grados de precisidn, es
muy imbcrtante el calculo correcto de 1la iluminacién. Un co-h
rrecto grado de iluminacién le permitirj. al personal desarro

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

ciones de trabajo adecuadas.

A continuacidén se presentan los calculos para el alum--
brado del local. Para determinar el namero de luminarias se
utilizard el método de los limenes y se tomarin en cuenta -

las diferentes caracteristicas del local.
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Ecuacidn de los lGmenes: (Ecuacidn 3.2)

E = Q/A

E = Iluminacién en Luxes.

Flujo luminoso en limenes.

o
u

A = Area en M2

Se debe considerar que el flujo luminoso se ve afectado

por una serie de factores adicionales,que son:

gue%

N = ‘Nimero de limparas.

cu = Coeficiente de utilizacioén.

FC1 = Factor de conservacidon por acumulacién de polvo.

FC2 = Factor de conservacion debido a la depreciacidn
luminica,

Q = Flujo luminoso inicial en Iiimenes.

Por lo tanto, la ecuacién de iluminacidén queda como si-

(Ecuacidn 3.3)

E = (Q)  (N) (Cu) (FCl) (FC2)
A -
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Analizando los diversos factores de esta ecuacidn vemos

lo siguiente:

a) Nivel de iluminacién:

La luminosidad que necesitamos es de 400 luxes, dada -
por la IES (Iluminating Engineering Society) para este tipo

de trabajo.

b) Descripcién de las lamparas:

El local que.se va a usar tiene 3.70 m de altura y re--
quiere de iluminacién artificial durante 10 a 14 horas dia--
riamente. Estas lamparas deben de ser de larga vida y poco: -

“consumo, a la vez que no irradien calor. Por esto se escogid
usar ldmparas de tubo fluorescente, de tipo 60 watts y 1.22
metros de longitud, con 4200 lumenes. Cada luminaria tendra

dos focos, o sea, 4800 liumenes.

¢} Reflectancia del local:

Se utilizaridn las siguienfes reflectancias estimadas:
1. Reflectancia del techo : 80%
2. Reflectancia de paredes : 50¢

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

La relaci6n de cavidad nos dice qué espacio se va a ilu
minar en cada cavidad (techo, local y piso). Tomaremos en -

cuenta 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 férmulas nos proporcionan las diferentes

relaciones de cavidad: (Ecuacidn 3.4)

Recl = 5 (h1) (L+A)
Ly W

"Rel = 5 (2.5) (15+10) Rcl=2,08
(15)  (10)




(Ecuacién 3.5)
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Rct = 5 (ht) (L*A
(L) (A)
Rct = 5 (0.2)  (15+10) "Rect = 0.17
(15) (10)
{Ecuacién 3.6)
Recp = h L+A
L) )
Rep = 5 (1.0) (15+10) R cp = 0.B3
(15) (10)

e) Factores de depreciacién:

Consideramos factores de depreciacibn comstantes tanto

para la acumulacién de polvo (FCl) como para la depreciacién

de las lamparas (FC2):

FC1
FC2

n

0.85
0.85
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f) Coeficiente de utilizacidn:

Con la informacitn obtenida de el factor de cavidad del
local (Recl) y utilizando las tablas de la 1ES, obtendremos -
el coeficiente de utilizacidén (c.u.). Para lograr esto, debgc

mos hacer una interpelacidn de Lagrange:

TABLA 1ES.

y 0.71 0.62 y 0.54

y = (2.08-2) (2.08-3) - (0.71) + (2.08-1) (2.08-3) ~ (0.62)
(1-2) (1-3) (2-1) (2-3)

+ (2.08-1) (2.08-2) (0.54)
(3-1) (3-2),

y =-0.026 + 0.62 + 0.023

0.617 cou. = 0.617

>
]



CALCULO DE LUMINARIAS NECESARIAS.

Para determinar el nimero de luminarias para el local -
despejamos de la ecuacidén 3.3 y tenemos lo siguiente:

(Ecuacibn 3.7)

N = (E) (L) (A)
(@) (c.u.) (FC1) (FC2)

y sustituyendo los valores tenemos lo siguiente:

(400) (15) (10)
(4800) (0.617) (0.85) (0.85)

N = 28 lamparas.

Por lo tanto concluimos que utilizando 28 limparas lo--

graremos una iluminacién adecuada para el local.

3.8 Sistemas de Control de Calidad:

Dentro del contexto de una empresa del tipo de Medirmex,
que se dedica a la prestacidn de servicios en el drea de la
Mercadotecnia Directa, es muy importante definir el concepto
de calidad que se piensa incorporar y entender el impacto -

que éste tendrd dentro de las operaciones regulares de la em
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presa.

LA CALIDAD DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS.

La calidad es una de las caracteristicas mds importan--
tes dentro de una empresa de servicios. Esto se debe a que -
la imagen de la empresa estd directamente relacionada con 1la
concepcion de alta o baja calidad de servicios que ofrece a
sus uéuarios. Si bien es cierto que la calidad en una empre-
sa de servicios se establecen de manera diferente que en los
procesos de produccidn de bienes tangibles, no por esto deja
de ser una accidén 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 pro
ducto, con el proceso productivo o con la satisfaccién de -
una necesidad. Para este trabajo, utilizaremos la definicidn
de calidad que significa la excelencia de un servicio. Esto
es, un servicio tendrd calidad en la medida que cumpla de - -
una manera eficaz con las expectativ;s que un cliente tenga
del servicio. Esto incluird 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
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muy alto, puesto que la continuidad de la empresa depende de
la satisfaccidon de los clientes. Estos a su vez tendridn la -
oportunidad de comparar nuestros.servicios con los de la com
petencia, en los diferentes aspectos que les conciernen. Si

una empresa competidera es capaz de ofrecer los mismos servi
cios que Medirmex con un grado mas alto de calidad, es muy -«
probable que ésta se quedard con nuestra clientela. La cali-
dad seré,‘pues, la'razdn princiﬁal para que nuestros clien--
tes permanezcan con nosotros de manera permanente para solu-
cionar sus requerimientos de Mercadotecnia Directa. E1 alcan
zar y mantener altos niveles de calidad que satisfagan las -
necesidades del cliente son de esta manera un elemento suma-
vmente importante para el crecimientg, la competitividéd y la

permanencia de los negocios de servicios.

EL CONTROL TOTAL DE LA CALIDAD.

Con el objeto de proporcionar a nuestros clientes los -
‘mas altos niveles de calidad, decidimos seguir el nuevo enfo
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 organizacidn para la -
integracidn del desarrollo, del mantenimiento y de la supera

cidn de la calidad con el fin de hacer posibles mercadotec--
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nia, ingenieria, fabricacién y servicio a satisfaccidén total

del consumidor y al nivel més econdmico.

La calidad del producto y servicio pueden definirse co-
mb la resultante total de las caracteristicas del producto y
servicio de mercadotecnia, ingenieria, fabricacidén y mantenji
miento a través de los cuales el producto o servicio en uso

satisfacerdn las esperanzas y expectativas del cliente.

Dentro de las condiciones de la calidad en el irea de -
servicios se debe considerar el uso a que el producto o ser-
vicio se destina 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 estdndares relevantes.

4) Los costos de planeacidn, operacidén y calidad.

5): Las condiciones de operacidon donde se realizd el ser
vicio. . »

6) Consideraciones ambientales.

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

del producto.

Dentro de el desarrollo de el control de calidad especi

fico para una empresa se deben considerar los siguientes cua
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tro pasos:

1) Establecimiento de estdndares: Determinacidn de es-
‘ tindares requeridos para los costos de la calidad . -
‘asi como para el funcionamiento, seguridad y para la

confiabilidad del servicio.

2) Estimacibn de conformidad: Comparacidn de las con--

cordancias entre el sistema ofrecido y los estdnda--

res establecidos.

3) Ejercer accién cuando sea necesaria: Correccibn de

los problemas y sus causas a través de la gama com--
pleta de los factores de mercadotecnia, disefio, inge
nieria, aoperacidn y mantenimiento que influencian la

satisfaccidén del usuario.

4) Hacer planes para el mejoramiento: Desarrollar un -

esfuerzo continuado para mejorar los estindares de -
los costos, del comportamiento de la seguridad y de

la confiabilidad del producto o servicio,

Para que este enfoque pueda ser llevado a la practica,-
el contral debe iniciarse con la identificacidn de los requi
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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tindares 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 coordji
nadas de personas, miquinas e informacidén para lograr este -
objetive. Por esta razdén, las actividades de calidad total -
deben existir en todas las operaciones de linea principal. -
El control de la calidad resulta responsable de la certifica

cidén de la calidad a un costo Sptime de calidad.

En el contexto de una empresa dé servicios exitosa, se
debe establecer un concepto de calidad orientada a la satis-
faccidén total del cliente, junto con la norma de costos razgo
nables de calidad. Asegurar la satisfaccidén 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 disefiado y ejecutado serdn los de un
incremento en las ventas y en las utilidades. Esto se remon-

‘ta a mejoras en las siguientes areas 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 habia planeado.-

Esto significa que los servicios satisfacen realmen-
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te al cliente tanto en el contenido como en el prea-

cio que paga por ellos.

b) La producibilidad se beneficia porque el control de
la calidad'broporciona al programadur'o disefnador de
sistemas una guia basada en la calidad que considera
los estandares de un. nueve diseflo y las capacidades

del equipo’y sistemas de la empresa.

c) La productividad 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 .-

operacidn mis bajos.

CONTROL TOTAL DE CALIDAD EN MEDIRMEX.

Con el animo de incorporar la filosofia del control to-
tal de la calidad en la empresa de Medirmex, se definieron -
una serie de pariametros de control por area de servicio. Es-
to nos permitird mantener los mds altos niveles de calidad- -
para la satisfaccién de nuestros clientes, ofreciendo de es-
ta manera nuestfos servicios de Mercadotecnia Directa a pre-
cios justos y manteniendo una utilidad en operacidn. Estos -
parémetros fueron disefiados 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 per
sigue Medirmex. Cabe notar asimismo que la agencia en cues--
tidn utiliza el concepto de calidad total en su operacidn re

gular.

Los siguientes parametros se verificarian de distintas -
maneras y dependiendo del drea que se evalie. Si el servicio
es hacia el exterior, se utilizardn cuestionarios periddicos
y confidenciales con nuestros clientes para que evalden la -
calidad del servicio. De manera interna, las ireas de servi-
cios o apoyo internas seradn evaluadas sobre tabuladores y me
tas especificds acordes al tipo de actividad que se recibe.
Para este efecto, el supervisor serd el encargado de llevar
un control de actividades, mientras que el departamento de -
personal conducirid cuestionarios sobre el nivel de satisfac-
cidn de los departamentos a los que se les presta alglin ser-

vicio.

En un nivel general, las siguientes son las bases sobre

las que se basard la profesionalidad de nuestra empresa:

1. Servicio integral a nuestros clientes.
2. Calidad en los servicios realizados.
3. Confiabilidad de informacidn y ejecucidn de activida

des.
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4. Puntualidad en realizacién de planes acordados.
5. Efectividad de actividades realizadas.

6. Rentabilidad de 1la empresa:
A continuacién se presentan algunos de los pariametros -
que se tomarin en cuenta para la verificaci6én de la calidad

en las diferentes Areas de Medirmex:

1} Direccidn General:

- Utilidades y metas financieras.
- Crecimiento anual.
- Diversificacion de operaciones.

-~ Cumplimiento de metas estratégicas.

2) Departamento de Ventas:

- Metas de ventas anuales.

- Cartera activa de clientes.

- Ampliacidén de cobertura de ventas.

- Trato cortés y puntual a la clientela.

- Profesionalidad de representantes de ventas.
- Servicio al cliente ante problemas.

- Niveles de rotacidn de personal.

- Capacitacidn de la fuerza de ventas.
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4)
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Departamento Administrativo:

- Metas financieras.

- Rotacidén de cartera de cobranzas.

- Rendimiento sobre inversiones.
~ Fijacidn de presupuestos realistas.
- Atencién profesional a la clientela.

- Exactitud y puntualidad en reportes mensuales.

.- Rotacidén de personal.

- Preparacidn del personal.

Departamento de Sistemas:

- Productividad por tiempo de operacién.

- Bases de datos operacionales.

- Calidad de informacidn en captura (correcta y com-
pleta).

- Calidad de informacién en salida (exacta y puntual
mente) .

- Flexibilidad en disefic de programas para los clien
tes. -

- Exactitud y puntualidad en los reportes a los - -
clientes.

- Namero de quejas por servicios con error.

- Rotacidn de personal.

- Preparacién del personal.
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6)
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Departamentv de Investigéciones:

Niamero y tipo de estudi0§ por mes.

Tiempo entre disefio de'prueba y resultados finales..
Calidad de resultados (informacibn correcta y pun-
tual).

Calidad de reportes al cliente (andlisis y puntua-
lidad).

Eficacia en respuesta a cuestionarios en el campo.
Trato cortés al cliente.

Rotacién de personal.

Preparacio6n del personal.

Departamento de QOperaciones:

Cumplimiento de objetivos por actividad.

"Eficacia en resultados de actividades promocionales.

Nimero de promociones/aﬁtividades al mes.
Actividades dentro de tiempos-establecidos.

Calidad en reportes al cliente de los resultados.
ActiQidades realizadas dentro del presupuesto asigr
nado. '

Trato cortés con la clientela.

Rotacidn del personal.

Preparacidn del perscnal.



8)

97

7) Grupo Creativo:

Cumplimiento de objetivos en cada diseno.

Namero de disefios por mes.

Ejecucidn de disefios dentro de tiempos establecidos.
Adecuacidén a presupuestos establecidos.
Minimizacidn de retrabajos de disefnos finales,
Trato cortés y servicial al cliente.

Rotacidn del personal.

Preparacidn del personal.

Departamento de Personal:

Cumplimiento del plan anual de capacitacidn y en--
trenamiento.

Calidad de contenido en seminarios y cursos (inter
nos y extefnos).

Nimero 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 retencién del personal.
Reportes de actividades y estado del personal a -
las diferentes Gerencias (puntualmente y con exac-

titud).
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9) Area de Recepcidn:

- Trato amable con la clientela.
- Apariencia, puntualidad y pulcritud.
- Eficiencia en manejo de 1llamadas en el cqnmutador.

- Distribucidn del correo con puntualidad.

Estos parametros se verificaridn de manera continua den-
tro de un programa integral -y permanente de calidad en la em
presa. La coordinacién del programa la llevapé a cabo el de-
partamento de personal, y la responsabilidad de proporcionar
la informacidén por cada departamento sera del director de ca
da area, Este proceso le permitird a la empresa a poder maﬁ-
tener altos niveles de calidad, y a disefiar cada una de las

actividades con los principios de la calidad total.
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Iv. ANALISIS ORGANIZACIONAL

4.1 Objetivos.

Desarrollar el tipo de organizacién para una empresa de
servicios, considerando la relacifn entre los puestos y la -
definici6n de actividades dirigidas hacia lograr una alta mo

tivacién entre la fuerza de trabajo de la empresa.

4,2 Organizacién Interna.

Con el objeto de que las personas trabajen en forma -
coordinada para el logro objefivo de metas, se debe disefiar
y mantener una estructura de papeles o pucstos. Este proce-
so es el que estd implicando el drea de organizacifn. Para
que el papel sea significativo, debe incorporar objetivos -
claros, conocimiento de las principales obligaciocnes o acti-
vidades implicadas. Asimismo, debe contar con autoridad de-
legada con claridad y disponibilidad de herramientas, recur-
sos e informacién necesarios para lograr las tareas. Para -
que los papeles contribuyan en forma efectiva entre cllos, -

deben estar estructurados en forma légica y racional,

La organizaci6n es la agrupacidn de actividades necesa-

rias para lograr objetives. Esta incluve la asignacién de -
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cada grupo a un administrader coh la autoridad necesaria pa-
ra supervisarlo, asi como la provisi6n de coordinacién hori-
zontal y vertical en la estructura de organizaciGn. Las di-
visiones en la organizaci6n se hacen con el prop6sito de for
mar a grupos que puedan ser supervisados y coordinados den-

tro de dreas especializadas de trabajo.

Se puede hacer una distincidn entre organizacién formal
se refiere a la estructura intencional de puestos de una em-
presa formalmente estructurada., Esta organizacidn 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 organizacién informal es aquélla-que considera cual-
quier actividad personal conjunta, sin un propésito de grupo
consciente aunque posiblemente contribuya a resultados con--
‘ juntos. Se basan en relaciones que no parecen en un organi--
grama. ﬁstas relaciones interpersonales dinfmicas se ven in-
:fluidas por el nGmero de personas del grupo, su liderazgo. -
cambiante, las actividades del grupo y el continuo proceso -
de cambio, .

Dentro de una organizaci6én formal existe un nGmero deli

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 situacién especi

fica de la empresa., Las limitaciones sobre el nfimero de su--

bordinados se puede resolver mediante la departamentaliza- -

ci6n. Esta es la agrupacidn de personas y funciones en depar

tamentos. Esta departamentalizacifn se puede hacer en base a

diferentes parimetros:

a)

b)

<)

Por Areas Funcionales: Esta es la agrupacién de acti

vidades de acuerdo con el funcionamiento de cada em-
presa. Suelen agrupar a personas y equipos que reali

cen operaciones similares,

Por Territorio: Este es un método comiin en unas em--
presas que operan en dreas geogrificas amplias, En -
estos casos, se agrupan las actividades en un drea

o territorio dado, y se les asigna un administrador.

Por Producto: Es la agrupacidén dc actividades por -
producto o por linea de productos. En estos casos, -
el administrador tienc autoridad sobre diversas fun-

ciones del producto, como serian la manufactura, dis

tribucién y venta de un producto o linea de produc--

tos.
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d) Por Clientes: En esta departamentalizacién, los -
clientes son la clave para determinir la fofmq en -
que se agrupan las actividades cuando los diferentes
articulos o servicios de una empresa estdn adminis--

-trados por un jefe de departamento.

e) Orientada al Mercado: Implica la organizacifn de una

empresa en base a los mercados que atiende o en base
de los canales de distribucién o de comunicacién que

utiliza,

La departamentalizacién es un método para disponer las
actividades para facilitar el logro de objetivos. El punto -
principal para definir la mejor manéra de organizar .a una eﬂ'
presa se basa en el medio'ambiente de la organizacién y a la

situacién que se enfrenta,

En el caso de la empresa Medirmex se decidif a ﬁxilizar
la departamentalizacién por dreas funcionales. Esto se debif
a que las funciones propias de la empresa le permiten agru--
par a grupos de trabajo con actividades homogéneas y necesi-

~ dades de equipo también similares.

' Por otra parte, conforme la empresa vaya creciendo, se
buscard lograr una. subdivisifn posterior de cada drea por te

rritorio, linea de servicio o por clientes, segn sea aplica
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ble. El £in que pretenden estas subdivisiones es el de defi-
nir con mis claridad las diferentes divisiones por operacio-
nes, y estardn incorporadas dentro de los departamentos pre-

viamente establecidos,

-~ LA MOTIVACION EN MEDIRMEX:

Para el buen funcionamiento de una empresa se debe lo--
grar la creacién y el mantenimiento de un medio ambiente en
el que las personas trabajen en grupo para lograr un objeti-
vo comGn., Para lograr el desarrollo de este ambiente se de--
ben introducir factores motivantes en los diferentes puestos
de.la organizaci6n. La motivacién es un término general que
se aplica a toda clase de impulsos, deseos, necesidades, an-
helos y fuerzas similares. Cuandoc se dice de una organiza- -
cifn que motiva a sus trabajadores, significa que hacen las
cosas que satisfacen esos impulsos y deseos, a la vecz que -
los impulsar&n a actuar en la forma deseada. Esto se puede -
ver mis facilmente si consideramos a la motivacién como una
reaccién en cadena que empieza con un deseo y culmina con -

una satisfacci6n,

Existen varias teorfas sobre la motivacién, como se des

cribird brevemente a continuacidn:
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Teoria de Jerargquizacién de Necesidades o Pirdamide de -

Maslow:

Abraham Maslow considerd las necesidades humanas en for-

ma de una jerarquizacioén que comienza desde las necesida

des inferiores y culmina con la satisfaccién-de las supe

riores. Considera asimismo que cuando un conjunto de ne-

cesidades era satisfecho, éstas dejaban de ser motivado-

res. Considera también que no se puede pasar a los nive-

les superiores sino hasta que las necesidades basicas o

inferiores se hayan cubierto de una manera satisfactoria.

En la razén que el trabajador vaya logrando ver sus nece

sidades cubiertas, éste se encontrard cada vez mis moti-

vado y de esta manera podrd realizar su trabajo de una -

manera mas eficiente y plena. Estas necesidades las je--

rarquizd Maslow de la siguiente manera:

1

9
.3

4)
5)

Necesidades Fisiolégicas

Necesidades de Seguridad

- Necesidades de Afiliacion o Aceptaciodn

Necesidades de Estima

Necesidades de Autorealizacién

Enfoque de Motivacidon e Higiene de la Motivacioni
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Este enfoque propuesto por Herzberg considera una teo--
rfa de motivacifn compuesta por dos factores. En un gry
po de necesiaades se encuentran elementos a los que liﬁ
ma insatisfactores, c&mo pueden ser el sueldo, la posi-
cién, la supervisién, las condiciones de trabajo, etc,
Si bien la existencia de estos factores por si.sola no
motiva, si evita la insatisfaccifn, Estos factores son

1llamados de higiene, En el segundo grupo, Herzberg in--

_cluyé ciertos satisfactores o motivadores, directamente

relacionados con la satisfaccién en el puesto, Estos -
factores pueden ser ¢l reconocimiento, un trabajo desa-
fiante, progreso, crecimiento en el puesto, sentimiento
de logro. En la medida que se proporcionen ambos grupos
de elementas, el trabajador logrard un mayor o menor -

grado de satisfaccién o motivaciém en su trabajo,

Teorfa de las Expectativas:

Esta teoria fue propuesta por Victor H, Broom, 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 ayudard a lograr--
la. Esto significa que 1la motivacién de las personas pa
ra hacer cualquier cosa esti determinada por el valor -

que asignan al resultado de su esfuerzo, multiplicado -
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por 1a confianza en que sus esfuerzos ayudardn material

mente a lograr su meta,

q. Teorfa de Motivacifn dc Necesidades de Mc Clelland:

David C. Mc Clelland explicS la motivacién identifican-
do tres tipos de necesidadeg motivadoras bisicas. A &s
tas las clasificé como necesidades de peder, necesida--
des de afiliacifn y necesidades de logro. La motivacibn
que alcance un trabajador estard relacionada con la ma-

nera en que &ste pueda alcanzar estas necesidades.

En el desarrollo de la organizacién formal de la empre-
sa de Mercadotecnia Directa Medirmex se tomaron en cuenta.€s
tos diferentes enfoques motivacionales, y se 1llegb a la con-
clusién de que lo mis adecuado seria seguir el enfoque de la
Pirimide de Maslow. Sin embargo, no se desecharon las otras
teorias, y se tomaron en cuenta para la'organizacidn interna
de la empresa, Esto se puede ver reflejado en el plan motiva
cional 9 en el tipo de trabajo que se realizard en cada uno
de los departamentos. Cabe notar que se trat6 de lograr una

“adecuada definicién del trabajo asi como el tener cuidado de
" satisfacer las diferentes necesidades de los trabaiadores, -

desde las mis bésicas hasta algunas deé las mis altas,
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Esta motivacidn se pretende alcanzar por medio de un -
plan permanente de capacitacién y desarrolle, con el fin de
alcanzar un ambiente adecuado de trabajo que le permita al .-
trabajador realizar sus tareas de la manera mis eficiente y
a la vez agradable que sea posible, Para esto sc disefiarin -
descripciones de trabajo claras y se fomentarf un alto grado
de confianza y retroalimentacién constante., Se tratard de fo
mentar la integracién por medio de actividades recreativas y
culturales para todo el personal. Se buscard fomentar un clj
ma de respeto y franqueza en el trato cn ambas direcciones -

del organigrama.

Para coordinar las actividades mencionadas anteriormen-
te y asegurar el buen desarrollo del ambiente de trabajo se
contari con la ayuda del departamento de Personal. Este gru-
po trabajard con las diferentes dreas para la creacibn ¢ im-
plementacién de los diferentes programas de capacitacibn y -
ent}enamiento. Asimismo, se encargard de dar cauce a las a--

grupaciones internas.

Estos planes logrardn que cada persona se pueda desarrg
>11ar dentro de sus actividades especificas y aspire a tener
cada vez actividades mis rctantes para una mayor vealizacibn
personal, Se pretende lograr una gran integracién e involu--

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

ciar relaciones mids francas y abiertas en todos los niveles

de la organizacién ayudard a mejorar el clima de trabajo y -

evitar barreras y tensiones encontradas cominmente en organi

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

bien definidas y continuas.

Alglin nivel mids a detalle, a continuacién se enumeran -

algunos de los principios que los supervisores implementarin

con el fin de mantener una adecuada atmfsfera de trabajo:

1)

2)

2 3)

Coordinar el Trabajo con el Puesto: Se escogerd a la -

persona de acuerdo al trabajo que’realizari. Se propi--
ciard que los trabajadores acepten los trabajos que sa-
tisfagan sus necesidades personales, al igual -que el -

grado de responsabilidad que se les asigne.

Fijacién de Estindares de Desempefio: Estos sc desarro--

llardn para todos los trabajos. Los estindares deben de
ser especificos, medibles, alcanzables y concordantes -

con el drea de responsabilidad que se tenga.

Reconocimiento del Desempefio: Se debe recompensar a la

gente de acuerdo en su desempefio particular, Este es i -

uno de los principales agentes para lograr una adecuada
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5)
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motivacidn del trabajador y alineadas hacia las metas -

de la empresa.

Asegurar una Buena Supervisifn: El supervisor debe te--

ner cualidades técnicas y humanas para cl trato con la
gente, pues debe preocuparse por el bienestar y compe--

tencia manifestada en resultados de los trabajadores,

Definici6n Clara de las Responsabilidades del Trabaja--

dor: Esto ayudari a evitar frustraciones de los trabaja
dores, que a su vez se reflejarian en baja calidad, pro
ductividad o conflictos. Esto se hace con descripciones
escritas del trabajo, asf como con la definiciSn de ob-
jetives, Los objetivos deben ser actualizados con la -

frecuencia necesaria.

ORGANIGRAMA DE MEDIRMEX:

que
las
tre

los

El organigrama de una empresa es un cuadro o grﬁfico -
muestra la estructura de la misma. Este cuadro comprende
dreas de servicios e indica las diferentes relaciones en
las diversas unidades de trabajo. Se muestran también -

diferentes niveles jerdrquicos y las lineas de responsa-

bilidad de cada 4rea.
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4.3 Organigrama.

Con las consideraciones mencionadas antcriﬁrmente, a -
continuacién se presenta el organigrama de la empresa., Este
organigrama se desarrclldé en base a una relacifén dec trabaje
lineal y con una divisi6n funcional, puesto que-'se indica a
quién le reporta directamente cada empleado. Este organigra-
ma se ha dividido a su vez en las diferentes &reas funciona-
les de la empresa con el objeto de tratar de hacer mids flui-
das y eficientes las comunicaciones entre departamentes. Con
esto se trata también de evitar la duplicacién de funciones
o la formaciSn de una innecesaria red de degisiones por perso
nal no involucrado én la operacifn de cada frca, lo que com-

plicarfa el proceso de gjiecucidn:



. ORGANIGRAMA DE MEDIRMEX

[ Gerente GeneralJ

r

I

i 1 1 N
Gerente Gerente Gerente Gerente Gerente
Sistemas Ventas Operaciones Administrativo Investigacién
Ing. en Sub., Sub. Sub. ' Contador ' Coordinador
Sistemas Gpo. Gpo. Operacidn de campo
A B
I Analista
Prog. [Prog.l . lVendedoresJ H ﬂ ISubgte. PersonalJ [Analistas

l Consultores '

TIt
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Vs ANALISIS FINANCIERO

5.1 Qbjetivos.

En este capitulo se realizard un'anﬁliSis de las inver-
sibnes. insumos y captaciones de la empresa con'el fin de de
terminar el efecto de los diversos factores que afectan la -
sensibilidad del proyecto para poder determinar los rangos y
ias condiciones ante las cuales &ste pudiera ser atractivo -

financieramente,

5.2 Inversiones,

Por inversiones se entienden todos los gastos en los, -
que se necesita incurrir para manteﬁer en funcionamiento a -
una empresa, o para ampliar el equipo productivo de la mis--
ma, La inversifn esti representada en tiempo, en esfuerzo y
en recursos de capital. El costo de inversifn representa los
factores técnicos que intervienen en 1d produccibn, medibles

en dinero,

Existen dos tipos dec inversiones: La inversifn a corto
plazo y la inversidén a largoe plazo. La inversi6n a corto pla
zo es la que financia el capital circulante o de trabajo. La
inversién a largo plazo financia al capital £ijo, Dentro de
la inversién fija se consideran aquellos bienes que no sean

parte de las transacciones u operaciones normales de la em--
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A continuaci6n se muestra una cuantificaci6n aproximada

de los gastos de inversién fija. Esta inversién se puede di-

vidir en dos dreas:

a)

a)
b)

Instalaciones y Equipo.

Gastos de Puesta en Marcha.

Instalaciones y Equipo:

1.

Instalacjones:

Se considerd comprar un local de 200 m2

en un edificio, en 1a colonia Polanco,

con.un costo de 1,125,000 por mZ 225,000,000

. Acondicionamiento:

Sec estimd un costo de.remodelaci6n y
acondicionamiento para las oficinas
y dreas de servicio, con un costo de

562,500 por m° 112,500,000

Equipo:

A continuacién se presenta-una tabla con

el equipo necesario, por drea funcional:
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EQUIPO PRECIO INVERSION
(M Pg) (M Ps)
1.SISTEMAS Torre cpPU 1 43,200 43,200
. © Comj personales 6 3,450 20,700
Copladora 1 10,650 1650
Paquetes Software 2 3,200 6,400
Juego Oficina 7 450 «150
Anaqueles S 155 77
Impresora 2 4,275 8,550
TOTAL 93,425
2. VENTAS Autos VW sedan 3 14,350 43,050
Comp. personales 2 3,450 +90
Impresora 1 4,275 4,275
Juegos Oficina 6 450 2,700
TOTAL 56 925
3, OPERACIONES Comp . personales 6 3,450 20,700
Copla ora 1 10,650 10,650
J uegcs Oficinn 8 450 60
R irad 4 435 1,740
Hateriales dxselo 4 2,535 10,140
mpresoras 3 4,275 12,825
TOTAL 59,655
4. AMINISTRACION Com) personales 4 3,450 13,800
. Cop. ado a 1 10,650 .
quip 1 7,215 '
. Juagos Ouclna 8 450 '
Impresoras 2 4,275 8,550
TOTAL . 43,815
5. INVESTIGACION Comp. personales 4 3,450 13,800
Mesas e c:aba;o 2 300 600
Equipo 1 7,215
Juego oEicina 5 450
Inpresoras 2 4,27S.
. TOTAL
6. DIR. GNAL Comp. personal 1 3,450
Automovil Topaz 1 30,500
Juego Oficina 1 75
TOTAL
7. RECEPCION Conmutador 1 8,550
Mesa de recepcién 1 350
Juego Oficina 1

TOTAL

450




RESUMEN DE INVERSIONES EN EQUIPO

DEPARTAMENTO

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.

SISTEMAS
VENTAS
OPERACIONES
ADMINISTRACION
INVESTIGACION
DIR. GENERAL
RECEPCION.

TOTAL

INVERSION (M Ps)

93,425
56,925
59,655
43,815
32,415
34,700
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b) Gastos de Puesta en Marcha:

1.

Gastos de Constitucifn:

Comprende los gastos notariales, expedicitn

de permisos de operacién, a un 2} sobre el

‘capital fijo que es de 100,000,000 20,000,000

Capacitacién:

Incluye cursos de adiestramiento para los
20 operarios y personal té€cnico. Estos
serin supervisados por personal de una empresa

de Mercadotecnia Directa Norteamericana 30,000,000

Promocién:

Considera amuncios en revistas especializadas
y folletos donde se explique los servicios y

Se hable de la organizacién. 30,000,000

~ RESUMEN DE INVERSIONES:

A continuacifén se presenta un cuadro con la totalidad -

de las inversiones que deberdn realizarse, Se ha asignado un

fondo del 10% del subtotal de las inversiones para ‘un fondo

de imprevistos.
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RESUMEN DE INVERSIONES

CONCEPTO INVERSION (M Ps) _ PORCENTAJE (%)
1. TERRENO 225,000 26t
2. OBRA CIVIL 112,500 13%
3.. EQUIPO 330,285 . 38t
4. GASTOS DE CONSTITUCION 40,000 5%
5. CAPACITACION 25,000 . 3t
6. PROMOCION - 30,000 3%
7. SUPERVICION 30,000 3%
8. FONDO DE IMPREVISTOS 79,279 ‘ : 9%

TOTAL 872,064 . 100%
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: Por costo se entiende la suma de esfuerzos y recursos -
‘que se han invertido para producir una cosa. En una emprésa
de manufactura los costos de produccién incluyen todos los -
elementos que son necesarios para realizar sus.actividades.
Dentro de &stos podriamos encontrar a la materia prima, los
costos de produccibn y los de distribucién. Deniro de una em
presa de servicios como la que estamos disefiando, los costos
que normalmente se consideran son aquéllios en los due se in-

curre en la operacidén regular.

A continuaci6n se presentan los costos de operacién del

proyecto:

a) Mano de Obra:

En esta categoria se incluye la mano de obra directa y
los costos indirectos. La mano de obra directa es aqué-
11a que se relaciona directamcnte:en el proceso de rea-
lizaci6én de las diversas actividades relacionadas con -
la prestaci6én de servicios al ‘cliente. Los costos indi-
rectos son aquéllos que no contribuyen directamente en
la realizaci6n dél servicio, pero sin los cuales ést; -
no podria llevarse a cabo, como son la energia eléctri-

ca, el agua y el mantenimiento,
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a) Maw de Ghra: | o

- SALARIO
. DEPARTAMENTO CATEGORIA CANTIDAD ANUAL (Mps) TOTAL (M Ps)
1. SISTEMAS Programadores 3 20,160 60,480
Ing. Sistemas 1 . 30,240 30,240
TOTAL - 90,720
2. VENTAS R Vendedores 3 50,400 151,200
TOTAL 151,200
3. INVES’I‘IGACIO_N Analistas X 2 20,160 40, 320
TOTAL 40,320
4. OPERACIONES Oferadores 6 30,240 181,440
Ilustrador 1 35,280 35,280
Dibujante 1 © 30,240 30,240
Armador 1 25,200 25,200
TOTAL 55,440

TOTAL 18 337,680
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Incluye cuotas del IMSS, INFONAVIT, prima vacacional, -
aguinaldo. Todo esto equivale a un 20% adicional sobre el -

sueldo base,

b) Insumos Indirectos:

1. Energia Eléctrijca:

Para cuantificar el insumo de energia ecléctrica sec -
consider6 las necesidades de iluminaci6n de las ofi-
cinas y el consumo de energfa para el equipo instala

do. A continuaci6n se proporciona este cdlculo:

1 ENERGIA ELECTRICA

KW/HORA HORA/ANO KW/ARO §$ Ps/KW TOTAL

LAMPARAS 1.43 3240 4627 - 161,22 745920

COMPUTADORAS 17.68 2700 . 47736 161,22 = 7695998

EQUIPO ADICIONAL 11.50 2700 31050 161,22 5005881

TOTAL ) 13447798
2, Agua:

Se considera exclusivamente el usc 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 diarios para limpieza.

2 ,AGUA
LIS/DIA DIA/ARO LTS/ARO § Ps/LI TOTAL
) (M Ps)
INST. SANITARIAS 100G 270 270000 2.17 5861
LIMPIEZA 200 270 54000 @ 2.17 117
TOTAL 703

3. Mantenimiento:

En -este rubro se considera el mantenimiento al equipo
electrénico que se utilizard (computadoras, copiadoras,
impresoras, etc.,). Este se considera como el 1% anual -

sobre el costo del equipo:

COSTO EQUIPO 1 % DE VALOR TOTAL (M Ps)

330,285 3,303 3,303

A continuacién se resumen los gastos anuales de opera”

cioén:
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" RESUMEN DE GASTOS ANUALES DE OPERACION "

CONCEPTO " GASTO DE OPERACION (M Ps)
1) MANO DE OBRA . 55,440
'2) ENERGIA ELECTRICA ' 13,448
3) AGUA . - T703
4) MANTENIMIENTO . o ___3.,303
TOTAL S ; : 72,894

5.3 Gastos de Administraci6n y Venta.

En esta categoria se incluyen ‘todas aquellas erogacio- -
nes necesarias para la administraci6n .y buen funcionamiento -
de la empresa. A continuacién se enumeran las actividades cu-

biertas en esta seccidn:

1) Personal Administrativo:

Los sueldos que se presentan a continuaci6n se basan en -
los diferentes niveles de responsabilidad, y estdn sopor
tados por un anilisis de los niveles de sueldos actuales

en la rama de la mercadotecnia y publicidad.‘_
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" GASTOS ANUALES DE ADMINISTRACION Y VENTAS "
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Gerente General 1 93139 .

Gerente de Departamento 6 66528

Subgerente de Departamento .6 75601

Consultores ~ 3 29938

Coordinador de Campo 1 23285
Contador 1 29938
Analista Financiero 1 26611
Secretarias 9. 19958
Superintendente 1 19958
TOTAL 29

Seguros:

399168 -

453604

89813
23285
29938
26611
179626

1315142

Este gasto incluird la proteccién del equipo y del inmue

ble contra robo, incendio, desastres mayores y responsabi-

lidad civil. A continuacién se desglosan las diferentes

cuotas:



CONCEPTO

' SEGURO

VALOR (M Ps)

1) OBRA CIVIL

2. EQUIPO

3. RESPONSABILIDAD CIVIL
TOTAL

3) Depreciacién:

337,500
375,135
100,000
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g

PRIMA
CUOTA ANUAL (M PQ¥UAL
3.08 10,125
4.0% 15,005
3.5% 3,500
28,630

La depreciacién del equipo se calcula en base a las dis-

posiciones legales en vigencia, En nuestro caso, conside

raremos una depreciaci6n en linea recta. Las denreciacio

nes que consideramos son las siguientes:

"_DEPRECIACION »
CONCEPTO *$ DEPRECIACION ' INVERSION (MPs) TOTAL DEPRECIADO
1. OBRA CIVIL 5.00% 337,500 16,875
2. EQUIPO OFICINA 10.00% 4,690 469
"3. EQUIPO OPERAC. 10.00% 325,595 32,560
+ 4. EQUIPO TRANSP. 20.00% 44,850 8,970
TOTAL 58,874




4} ~ Amortizacibn:

Se amortizarfn los gastos de puesta en marcha de acuer-
do a las disposiciones actuales, En este caso, se pucde

amortizar hasta un 5% sobre este rubro:

Se pueden amortizar 1os gastos de puesta en marcha has

ta en un 5%,

GASTOS PUESTA EN MARCHA AMORTIZACION (5%) TOTAL inﬁ

125,000 6

A continuacifn se presenta un cuadro en el resumen de -

los costos anuales de operaci6n y administracién del proyec-

to:
" RESUMEN DE_COSTOS ANUALES DE_OPERACION "
CONCEPTO ‘ ) COSTO_ANUAL (M Ps)
1) PERSONAL ADMINISTRATIVO : 1315142
2) DEPRECIACIONES ) 58,874
3) AMORTIZACIONES o 6,250
4) SEGUROS ‘ 28,630

TOTAL 1,408,895
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5.4 Ingresos:

Los ingresos que serdn captados por la empresa de Merca
dotecnia Directa Medirmex provendr&n de el pago de los dife
rentes servicios que se presenten, los que dependeran a su -

vez del proyecto en especifico que se desarrolle.

Para calcular los ingresos del primer afio se tomé en -
cuenta la facturacién realizada por una agencia de Mercado--

tecnja Directa semejante a la propuesta en este estudio.

A continuacién se proporciona el estimado de ingresos -

para el primer afio:

Actividades . Ingreso Anual
1) Creaci6n y M;inejo de Bases de Datos 490,000,000
2) Estudios de Mercado 490,000,000
3) Asesoria y Consultorias . 245,000,000

4) Coordinacién y Supervisién de promociones:

612,500,000

- Mercadotecnia por Correo
L 367,500,000
- Mercadotecnia por Teléfono .
245,000,000

- Actividades Especiales

TOTAL * . 2,450,000,000



5.5 Capital de Trabajo:

El capital de trabajo es aquella partida que se asipna
para poder .solventar la operacién normal de la empresa, y cs
ti dado por la diferencia entre el active circulante y el pa
sivo circulante. Aqui se presenta el desglose del capital de
trabajo, tomado del balance del primer afio de operacién:

(EC. 5.1)
Capital de Trabajo = Active Circulante - Pasive Circulante
Activo Circulante:

- Caja y bancos 225,328,000

- Cuentas por cobrar 112,664,000

- Inversiones a corto plazo 413,102,000

751,094,000

Pasivo Circulante:
- Participaciones vor. pagar 288,108,000
- Impuestos por pagar 68,597,000

356,705,000
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trabajo = L 751,094,000
356,705,000
394,389,000
trabajo = 394,389,000

5.6 Estados Financieros: Proforma:

En esta seccifn se analizardn los estados financieros -

proforma, asi como el flujo de efectivo y los estados de re-

sultados para los primeros cinco afos de vida del proyecto.

Los estados financieros proforma nos presentarin un de-

sarrollo tentativo de la situaci6n financiera de la cmpresa

durante su primer afio de arranque y durante los siguientes -

cinco afios de operacié6n.

El flujo de efectivo es el reporté financiero aue indi-

ca el total de los ingresos y egresos de efectivo que se rea

lizan en la empresa en un periodo determinado. El objeto de

este reporte es
efectivo que se
de tiempo, o el
los que contari

de estos fondos

la de ayudar a definir las cantidades de . -
necesitardn para afrontar durante un periodo
de hacer notar los excedentes de dinero con
la empresa de manera que se pueda disponer -

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

preseﬁte estudio utilizamos un afio como base. Por iltimo, el
“flujo de efectivo debe preveer la manera en la que se obten
drin los fondos necesarios para cubrir las necesidades de la
émpresa. Esta solucifn puede ser dada por aportaciones de ca

pital, créditos, etc.

Los estados de resultados nos muestran la situacién de
la empresa al final de un afio de operaci6n., En este rubro se
encuentran los ingresos, egresos y utilidad o pérdida del -
ejercicio. Estos reportes nos prescntan una fotografia de 1a

empresa en un momento dado.

El balance general del aflo 0 se puede ver en el siguien

te cuadro:



Cuadro 5.1

Balance General al Aio

0

LANTE
cajas y bancos
Cuentas por cobrar
Inversiones a cto plazo

aquinari i
‘Ma naria y e o
Hoggliario ¥ eggigo ofna
Terreno
Obra civil
Equipo transporte
Depreciacion

-DIFERIDO
Gastos de constitucion
Gastos de arranque
Amortizacion

TOTAL ACTIVO
PASIVO

-CIRCULANTE
Impuestos por pagar
Participacion por pagar
TOTAL PASIVO
CAPITAL
Capital Social fijo
Capital variable .
Resiltado del ejercicio
_TOTAL CAPITAL

TOTAL PASIVO MAS CAPITAL

[-1-T-}

325,595
4,690
225,000
00

’

200,000
886,578
(248,943)

837,635

130
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Cuadro 5.2

Flujo de Efectivo al Afo 0

INGRESOS

Ventas 0
Aportaciones de capital 1,086,578
TOTAL INGRESOS .~ “1oss,s578
EGRESOS )

Terreno

Adaptacién Local izg'ggg
Maguinaria y Equipo : .
Mobiliario Equigo de Oficina 4,690
Gastos de Administracién y Ventas ' 203, 349
Gastos de Operacion : 4 94
Gastos de constitucion 40:000
Gastos de Puesta en Marcha 85,000
Equipo de transporte 44,850
TOTAL DE EGRESOS : ""1, 086,578

En el aflo 0 se realizan todas las inversiones necesa- -
rias para el arranque de la empresa. E1 dmico ingreso con

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

El pago a proveedores serd a los 15 y 30 dias, depen- -
diendo del proveedor. Esto es una situacidn normal fpara la -
compra de equipo electrdnico, mobiliario, equipo de oficina

y para el pago de la adaptacion del local.



Cuadro

5.3

Balance General al Afio 1

- =CIRCULANTE
cajas y bancos
Cuentas por cobrar
Inversiones a cto plazo

-F1J0

Maguinaria equipo
Hoggliario ¥ eggigo ofna
Terreno

Obra civil

Equipo transporte
Depreciacion

-DIFERIDO .
Gastos de constitucion
Gastos de arranque
Amortizacion

TOTAL ACTIVO
PASIVO

~CIRCULANTE
Impuestos por pagar
Participacion por pagar

TOTAL PASIVO
CAPITAL

capital Social fijo
Capital Variable

1
Resultado acumulado del ejercicio

TOTAL CAPITAL
TOTAL PASIVO MAS CAPITAL

325,595
4,690
225,000
112,500

44,850
(58,874)

1,523,606

288,108
68,597

356,705

200,000
886,578
80,323

1,523,606

132
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Cuadro '5.4

Flujo de Efectivo al Afio 1

INGRESOS

Ventas ’

Depreciacidn y amortizacién 2'422:222
TOTAL INGRESOS : "72,515,124
EGRESOS

Gastos de Administracién Vent.

Gastos de Operacion Y nkas L “5)8,gg§
TOTAL DE EGRESOS "1,76a,025
SALDO

CAJA INICIAL 751,094
EFECTIVO FINAL o "T751, 001

El renglén de ventas 10 componen los ingresos por la
prestac16n de los diversos serv1c1os de la e-presa. como se

detalld en la seccibn 5.2 de este capitulo.

En el costo de administracidén y ventas se consideran to
das.las erogaciones por el funcionamiento de la operacibn re

gular de 1a empresa.
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A continuaci6n se presentan los estados proforma de pér

didas 'y ganancias para los primeros cinco aflos de operacién:

Estados de

Cuadro 5.5

Pérdidas y Ganancias

CONCEPTOS AN108 A
ANlo O ANIO 1 ANlO 2 AII"J 3 MHQ 4 ANTO 5
VENTAS
Operaciones Bazes de Datos 0 490,000 637,000 796,250 955,500 1,008,825
Coardinacion de Actividades 0 1,225,000 1,502,500 1,900,625 2,388,750 2,747,043
Estudios de Mercado 0 40,000 637,000 796,250 955,500 1,008,825
Cursos y asesoris [ 245,000 318,500 !VD,!ZS 477,750 549, ‘13
TOTAL 0 2,450,000 3,185,000 ),951,250 4,777,500 5,494, '25
GASTOS DE OPERACION
Mano de Obra 28,140 337,680 371,448 408,593 449,452 494,397
Energla electrica 13,448 13,448 13,448 3,448 13,448
Agus 703 703 703 703 703
Mantenimiento 3,303 3,303 3,303 3,303 3,303
TOTAL 45,594 355,134 388,902 426,047 466,906 511,851
GAST0S DE ADH'N!SYRAC]ON Y VENTA
Sueldos y sulnrlus 109,595 1,315,142 1,446,656 1,591,321 1,750,453 1,925,499
Depreciaciones 58,874 58,876 58,874 58,874 58,874 58,874
Amortizaciones 6,250 6,250 6,250 5,250 6,250 6,250
Seguros 28,630 28,630 28,630 28,630 28,630 25 630
oL 203,349 ,406 895 1,540,410 1,685,075 1,844,207 2,0‘9,253
UTTLIDAD/PERDIDA
ANTES DE IMPUESTOS (248,943) 685,971 1,255,689 1,870,128 2,466,387 2,963,021
IMPUESTOS (42%) [} 288,108 527,389 785,454 1,035,882 1,244,469
PARTICIPACION UTILIDAD (8X) 0 68,597 125,569 187,013 246,639 296,302
(248, 943) 329,266 602,731 897,662 1,183,886 1,422,250

UTILIDAD/PERDIDA NETA



135

A continuacidn se pregentan los balances generales:pro-

forma para los primeros c¢inco afios de operacidn:

BAUANCES GENERALES PXOFORMA

CONCEPTO

ALTIVO

~CIRCULARIE
Cajes y barcos
Cuentat por cobrar
laversiones a cto plazo

K10
Rsquinacia ¥ equipo
Bobiljario v equipo ofne
Yerreno

. Obea civit
Equipe transporte
Vepreciacton

~DIFERIDD
Gagtos de constitucion
Gastos de arrencue
Amortizacion

TOSAL ACTIVO

PASTIVD

~CHACULANTE
Impucstas por paghr
Participacion por pagar

TOTAL PASIVE

capiut sueial tifo

Tapital variable

wesultados de [oy efercicios
TOTAL CAPITAL

TOTAL PASIVO #AS CLAPITAL

ANOS

“lé 14 »AﬁlD ¥ ARID 2 Ao 3 AMID 4 ANIO 5

490,454 696,333 2,747 1,061,275
112,666 245,252 MT,066 448,37 830,437
3,102 890,383 1,272,3  1,636,701 1,545,670

ao
EH
&
3

325,595 325,505 325,505 125,505 35,395 225,398
4,690 <890 4,600 4,890 4,670 «,690
225,000 225,000 225,000 225,000 225,000 225,000
112,500 112,500 112,500 112,500 ¥12,500 112,500
44,850 44,850 44,850 44,850 “@NS0 k8,850
0 (58,870 (T, NT) (1766201 (2WSAK)  (24,348)

40,000 40,000 40,000 40,000 48,000 40,000
85,000 85,000 85,000 25,000 " X
[ (6,250 12,5000 (18,750 5,000 (31,50

857,435 1,523, 606 2 342,267 2, 75& 707 3,552,08% 4,049,600

527,389 785,456 1,035,882 1,264,469
125,569 187,013 246,630 96,302

652,958 2,467 3,282,921 1,540,770

200,000 200,000
assis7e 838,57
1,185,886 . 1,422,250

2,270, “1 2 508,828

3,552,945 | 6,049,599

a37,635 1,523,806 2, MZ w2 m,m
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Un proyecto de inversidn se justifica en cuanto a que éste
logre alcanzar objetivos financieros que le proprcionen un
beneficio que justifique la inversifn. Por esta razdén es im-
portante que analicemos la rentahilidad‘que el presente estu-
dio proporciona a través de el andlisis de diversos indices

financieros.

En esta seccifn analizaremos la rentabilidad del proyec
to por medio de los indices financieros mis comOnmente utili

2ados en este tipo de evaluaciones,

1. TASA MINIMA- ATRACTIVA DE kETORNO:

Para que una inversi6n prdpuésty parezca rentable a los
ojos del inversionista, €stos deben esperar recibir mds dine
To que el invertido, a una: tasa de retérno justa sobre su in
version. Esta tasa suele estar por encima de 1la ofrecida por

el banco. Este indice sec muestra a continuacin: (Ec. 5.5)

TR = Cantidad total ‘dinero-recibido - Inversién driginal x (100%)

Inversi6n original

|

Utilidad: x (100%)

Inv. original
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Para que esta tasa de retarno sea la tasa minima atractiva de re-

torno (TMAR), €sta debe ser mayor que una tasa de retorno es-
tablecida, Esta puede ser la.del banco o de negocios simila--

res,

Para este estudio.- consideraremos como.la tasa mfnima de -

retorno la de un banco al hacer nuestra comparacién.

Tasa minima de retorno bancaria = 32.5 %

Por lo tanto, la tasa minima atractiva de retorno de la
empresa Hedirmex‘debeii estar por encima de esta cifra durante
su operacién regular. Al final de esta sacci&q comparamos las
diferentes tasas de retorno para los primeros cinco afios de

operacidn de Medirmex.

2; INDICE DE LIQUIDEZ

Nos permite ver cual ser3d la capacidad de la empresa
para hacer frente a sus obligaciones. Este indice se obtiene
al dividir el activo circulante entre el pasivo circulante:

(Ec. 5.6)

I.L:; -= Activo circulante

Pasivo circulante

Al igual que con la tasa de retorno, tomaremos los va-
lores para calcular este indice de el estado de pérdidas y =~

ganancias para los primeros cinco afios de operacidmn.




3. PRUEBA ACIDA:
138

Nos permite ver la Fapacidad de la empresa para solven--
tar pagos en efectivo, Se obtiene al dividir el activo de rd-
pida realizacién (activo circulante sin contar inventarios) -
entre el pasivo circulante:

Prueba 4cida -'aétivns Tipidos

Pasivo circulante

4. - RELACION DE: OPERACTON:

Nos ayuda a determinar cudnto se requiere obtener de -
los ingresos de los clientes para cubrir los gastos. Se da -
por la divisibn de los ingresos totales entre los gastos to-

tales:

Relaci6n de operacidn = ‘Ingresos totales
Gastos totales.

5. " SOLVENCTA:

Nos permite saber el grado en el que la empresa esti so
portada por inversiones propias y cuanto lo estd con los pPro
veedores, Se obtiene dividiendo el capital contable entre el

pasivo total:

Solvencia = Capital contable

Pasivo total

6. RELACION DE INGRESO:

Nos indica como se comporta la utilidad contra los ingre

sos. Una relacién creciente/decreciente constante nos- indica-



139

rd gastos en  decremento/aumento, que absorverd la utilidad
neta. Esta se da al dividir la utilidad neta entre el ingre-

so total:

Relaci6én de ingreso = ‘Uéilidaa‘néfa

Ingreso total

7. ENDEUDAMIENTO:

Nos Rermite conocer el nivel de endeudamiento o apalan-
7 camiento, Esto cs; que tanto estamos endeudados con nuestros
proveedofes en relaci6én con la inversi6n del capital, Este -
fndice lo obtenemos al dividir los pasiv&é totales entre el

capital total:

Endeudamiento = Pasgivos totales

Capital total

Los indices anteriores se agrupan en la siguiente ta- -
bla, y se basan en el reporte de p&rdidas y ganancias profor
mas para los primeros cuatro afios de oberaciGn de la empre--

sa:
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INDICES FINANCIERDS ANJOS
MO0 01 mO2 MO MOG  miDS
Tasa de Retorno 1 30% 55X 3% 109% 73X
" . Indice de Liquidez 0.00 2.1 2.50 2.38 2.32 2.30
Prucba Acids 0.00 2.1 2.50 2.38 2.32 2.30
Solvencia 0.00 3.05 1.66 tR H 0.85 0.7
Relacién Ingreso 0.00 0.07 0.55 0.83 1.9 1.31
€ndeudamiento 0.00 0.33 0.60 0.89 1.18 ;.42

9. - INDICES DE RENTABILIDAD:

Nos permiten conocer el rendimiento obtenido sobre las diferentes

inversiones y sobre la operaci6n. A continuucién se dan los dos Indices

de rentabilidad mfis comunes:

Rentabilidad sobre el capital

Rentabilidad sobre ventas

Utilidad neta

Capital total

Utilidad neta

Ventas netas



El siguiente cuadro nos resume estos indices:

INDICES DE RENTABILIDAD : Axf0s

ANIO O ANIO 1 aNIO 2 asi0 3 w1046 An0S
Rentabilidad Sobre Capital 0.00 0.30 0.55 0.83 e L
Rentabil{dad $ohre Ventass 0.00 0.13 0.19 2.3 0.25 0.26

Como se puede ver en el anflisis de los Lndices anteriores,
la situacifn de la -empresa es muy s68lida. Esto:se hace evi-.:
dente al notar gque las tasas de retorno son mds altas que. -
las bancarias, mientras que la empresa puede cubrir sus obli
gaciones al tener fndices de liquidez } prueba dcida superio
res a la unidad. La empresa es solvente y muestra una rela-
cibén de ingresos y de rentabilidades crecientes también. Es
to indica que mientras que los gastos van en disminucién -
contra las utilidades, los rendimientos de operacién y sobre
la inversién aumentan ininterrumpidamente. Para una mayor
perspectiva podemos afiadir que estos resultados son altos
comparados con otras empresas de servicios similares a la

agencia de Mercadotecnia Directa analizada en este estudio.
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Los resultados contenidos en este estudio son proyeccio
nes que pueden variar dependiendo de las condiciones reales
del mercado. Por esta raz6n, es importante tratar de definir
cuales serfan las variaciones que resultarian si algunos de
estos elementos fueran diferentes de los proyectados, Es por

esto que en esta seccibn definiremos las principales varia--

bles que podrian afectar la viabilidad econémica de este es-’
tudio, y realizaremos algunos ejercicios para entender como

afectarfan algunas fluctuaciones de estas variables,

~Los elementos mis importantes que podrfan afectar la --

rentabilidad y resultados de este proyecto serfin los siguien

tes:

1) Ventas
2) Gastos de operacién

3) Costos de administracién y ventas,

Los siguientes estados de pé&rdidas y ganancias muestran
cbmo-afectarfan los resultados del proyecto diferentes varia

ciones-en los elementos arriba mencionados:



ANALISIS DE SENSIBILIOAD

VENTAS AUMENTAN EN LN 10%

CONCEPTOS ANlOS

. ANIO O ANIO Y aNlO 2 ANIO 3 Mo & ANIO 5
VENTAS
Operaciones Bases de Detos (] 539,000 700,700 875,875 1,051,050 1,208,708
Coordinacion de Actividades 0 1,347,500 1,751,750 2,189,688 © 2,427,825 3,021,769
Estudios de Nercade 0 539,000 700,700 875,875 1,051,050 1,208,708
Curgos y ssesoris o 249,500 350,350 437,938 525,525 604, !SL

TOTAL ' ) 0 2,605,000 3,503,500 4,379,375 5,255,250 60&!5”

GASTOS DE OPERACION

#ano de Obre 28,140 337,680 371,448 408,593 449,452 494,397
Energla electrica 13,648 13,448 13,448 13,468 13,448 13,448
Agus 708 703 703 703 703 703
Mantenimiento 3,308 3,33 3,303 3,303 3,303 3,303
Toray . 45,50 355,10 388,902 426,067 466,906 511,851

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VElll VEKTAS

Sueldos y satarion 109,595 9,315,142 3,446,656 1,591,321 1,750,453 1,925,499
Depreciaciones 58,874 58,87  S8,87¢ 58,874 58,874 58,876

Amortizeciones 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250

seguros 28,630 28,630 28,630 28,630 28,830 28,630

ToTAL 203,39 1,408,895 1,500,410 1,685,075 1,046,207 2,019,253

UTIL iDAD /PERDIOA

ANTES OF IWPUiESTOS (248,943) 930,971 1,574,189 2,268,253 2,946,137 3,512,434

INPUESTOS (42%) 0 301,008 661,159 952,686 1,238,537 1,475,222

PARTICIPACION UTILIDADES (BX) 0 TeMT8 125,955 M0 25,531 260,98

UTILIDAD/PERDIDA NET/ (248,9433 l.as,wi 7u1‘uva 1,136,127 1,472,068 1,756,217

TIR = 40.2%



ANALISIS DE SENSTBILIOAD

VENTAS AUMENTAN EN UN 20X

COMCEPTOS

Operaciones 8ases do Datos’
Coordinacion de Actividades
Estudios de Rercado

Cursos y asesoria

TorAL

CASTOS OE OPERACION

Mano_de Obra
Energfa etectrica
Agus
Mantenimiento

TotaL

GASTOS DE Annmslncmu Y VENTA

Sueldel y sslarios
Depreciaciones
Amortizaciones
Seguros

TOTAL

UTILIDAD/PERDIDA
AKTES OE IMPUESTOS

IMPUESTOS (42X}
PARTICIPACION UTILIDADES (8X)

UTILIOAD/PERDIDA NETA

X AK10S
ANlO O ANIG 1 Ante 2 AN1O 3 ANIO & ANIO S

o 588,000 764,400 955,500 1,146,600 1,318,590

0 1,470,000 3,911,000 2,383,750 2,866,500 3,296,475

[ 588,000 © 754,400 955,500 1,146,600 1,318,590

[ 294,000 382,200 477,750 573,300 659,295

0 2,940,000 3,822,000 4,777,500 5,733,000 6,592,950
23,140 337,880 371,648 408,593 449,452 Lé‘,lw
13,448 13,448 13,4438 13,448 13,448 13,448
703 703 703 703 703 03
3,308 3,308 3,303 3,303 3,303 3,303
45,50 355,134 388,902 426,047 466,906 511,850
109,505 1,315,162 1,446,656 1,591,321 1,750,453 1,925,499
58,874 58,874 58,874 58,87 58,874 58,376
6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250
28,630 28,630 28,630 28,630 28,630 28,630
203,349 1,408,895 1,540,410 1,885,075 1,844,207 2,019,253
€248,943) 1,175,971 1,802,689 2,666,378 3,421,887 4,061,846
0 493,908 TR,929 1,110,879 1,437,192 1,705,975

o 9,078 151,415 213,310 m, ™ 324,48

[ o [} o ¢

0 587,985 946,346 1,333,189  1,710,%3 2,030,923

TIR = 43.8%



ANALISIS DE SEXSIBILICAD

GASTOS DE OPERACION AUMENTAM EN UN 10%

ANTO O ANIO 1 AN0 2 ANlO 3 ANIO & ANIO §

VENTAS

Operaciones Gases de Datos o 490,000 637,000 96,250 955,500 1,008,823
Coordinacion de Actividades o 1,225,000 1,592,500 1,990,625 2,388,750 - 2,747,063
Estudios de Rercodo 0 4%0,000 637,000 796,250 955,500 1,008,825
Cursos y asesoria o 245,000 318,500 398,125 417,750 849,413

oL . 0 2,450,000 3,185,000 3,981,250 4,777,500  §,49,125

GASTOS DE OPERACION

Mano de Obra 30,954 371,448 408,593 449,452 49,397 543,837
Energla electrica 16,793 14,793 14,793 14,793 16,793 16,793
- Agus s m m " m m
Mantenimiento 3,633 3,633 3,633 3,633 3,633 3,633
ToTAL ’ 50,153 390,647 &27,792 68,851 513,596 563,034

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VEWTA

Sueldos v salarics 109,595 1,315,142 1,646,656 1,599,321 1,750,453 1,025,499 °

bepreciaciones 58,87 58,874 58,874 58,876 58,876 58,874
Arortizaciones 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250
Seguros 20,630 28,630 28,630 28,630 20,630 28,630
ToTAL 203,349 1,408,895 1,540,410 1,685,075 1,844,207 2,019,253
UTILIDAD/PERDIDA
ANTES DE IMPUESTOS (253,502) 650,457 1,216,798 1,827,524 2,419,696 2,011,836
IMPUESTOS (42%) . 0 273,192 SN,055 767,560 1,016,272 1,222,9M
(7134

. éllllCIPAClN UTILIDADES (8X) ] 52,037, 97,344 146,202 193,576 232,

UTILIDAD/PERDIDA KETA (253,502} 325,229 608,399 913,762 1,209,848, 1,455,918

TIR = 37.7
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ANALISIS OF SEISIIILID‘D

CASTOS DE OPERACION AUMENTAM EN UN 20X

CONCEPTOS ! . ANIOS
W00 aMID1 . ANIO2 AMIO3 A0S ANID S

VENTAS V
Operaciones Bases de Datos ] 490,000 637,000 796,250 955,500 1,098,825
Coordinacion de Actividades 0 1,225,000 1,592,500 1,990,625 2,388,750 2,747,063
Estudios de Mercado o 490,000 437,000 796,250 955,500 1,008,825
Cursos y esesoria [} 245,000 318,500 398,125 417,750 549,413
T0TAL 0 2,450,000 3,185,000 3,981,250 4,777,500 5,496,125
GASTOS DE OPERACION
Mano de Obra n3,748 405,218 445,738 490,311 539,342 598,277
Energia electrica 16,137 16,137 16,137 16,137 16,137 16,137
Agua 844 844 84L& Bk B84 L)
Mantenimiento 3,963 3,943 3,963 .3.963 3,963 3,963

[} 0 0 [ [} 0
TOTAL 54,712 426,160 466,682 511,256 560,287 - 614,221
GASTOS DE ADMINISTRACION ¥ VENTA
Sul(dﬂl y salarios 109,595 1,315,142 1,446,656 1,591,321 1,730,453 1,925,499
Depreciaciones 58,874 58,874 58,874 58,874 58,874 58,874
Amartizaciones 6,250 4,250 6,250 6,250 6,250 6,250
Sequros 28,630 28,830 28,630 28,630 23,630 28,630
ToTAL . 203,349 1,408,895 1,540,410 1,485,075 i,au,zor 2,019,253
UTIL IDAD/PERDIDA
ANTES DE IMPUESTOS (258,062) 614,944 1,177,908 1,784,919 2,373,006 2,040,651
IKPUESTOS (42%) o 258,277 494,721 749,666 996,662 1,201,473
PAlliCIFAClN UTILIDADES (8X) ] 49,196 94,233 142, 7% 189,840 ’

UTILIDAD/PERDIDA NETA (258,062) 307,472 588,954 892,459 1,186,503 1,430,326

TR = 36.2
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GASTOS DE Y VENTAS EW LN 10X
ANOS
ANIO O ANIG ANJO 2 ANl 3 ARIO & ANIO 5

VENTAS -

Operaciones Bases de Datos 0 490,000 637,000 796,250 955,500 1,098,825
Coordinacion de Actividades 0 1,225,000 1,592,500 1,990,625 2,383,750 2,747,083
Estudios de Kercado [ 490,000 . 437,000 704,250 958,500 1,098,825
Cursos y asesoria e 245,000 318,500 308,125 477,750 549,413

TOTAL [}

GASTOS DE OPERACION

Mano de Obra 28,140
- Energls electrica 13,440

Agus : 703
_ Mantenimiento

TOTAL 45,59

GASTOS DE ADNINISTRACION Y VENTA

Sueldos v salarios 120,555

Deprecisciones 64,761

Amortizaciones 6,875

Seguros 31,493

ToTaL 223,680

UTILIDAD/PERDIDA

ANTES DE IMPUESTOS 1269,278)
INPUESTOS (42%) 0

PARTICIPACION UTILIDADES (8X) o
UT (L 1IDAD/PERDIDA. HETA (269,278)

3,981,250

2,450,000 3,185,000 4,772,500 5,498,125
337,680 371,448 408,593 449,452 494,397
13,468 13,448 13,468 13,488 13,448
703 703 703 703 708

355,134 388,002 426,047 466,906 511,851
1,646,656 1,591,321 1,750,453 1,925,499 2,118,049
6,761 &,761 &,761 64,761 64,761
6,875 6,875 6,875 6,875 6,875
31,493 31,493 31,493 31,493 31,493
1,549,785 1,696,451 1,853,583 2,028,628 2,221,178
545,081 1,101,648 1,701,621, 2,281,966 2,761,09
228,934 462,602 THL,681 - 958,426 1,159,660
43,607 83,132 134,130 182,557 220,888
272,541 550,824 850,810 ~ 1,140,983 - 1,380,548

TIR = 36,1



ANALISIS DE SENSIBILIDAD

GASTOS DE ADNINISTRACION Y VENTAS AUMENTAN EW Un 20X

CONCEPTOS

Operaciones dases de Datos
Coordinacion de Actividades
Estudios de Mercado

Curtes y asesoria

TOTAL

GASTOS DE OPERACION

Mono de Obra
Energla electrica
Agua
Hantenimiento

TorAL

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTA
Sueidos y salarios
Depreciaciones

Amortizaciones

Seguros

TOTAL

UTILIDAD/PERDIDA
ANTES DE [MPUESTOS

INPUESTOS (42%)
PARTICIPACION UTILIDADES (8X)

UTILIDAD/PERDIDA NETA

ANIDS

Ao 0 AR o2 o3 o< Mo S
0 400,000  £37,000 796,250 945,500 1,000,828
0 1,225,000 1,592,500 1,990,625 2,388,750 2,747,063
0 490,000 637,000 6,250 955,500 1,008,825
0 %5000 318,500 398,125 477,750 549,413
: o 2,450,000 3,185,000 3,981,250 4,777,500 5,494,125
28,140 337,680 371,485 400,593 49,452 4,397
13,448 13,448 13,4868 13,448 13,448 13,448
703 73 03 03 703 03
3,303 3,303 3,303 3,303 3,303 3,303
65,506 355,134 38B.002 426,047 466,506 511,851
131,516 1,578,170 1,735,987 1,900,586 2,100,544 2,310,590
70,648 70,548 70,648 70,648 70,648 70,648
7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500
3¢,356 34,356 4,356 34,356 %,356 3,356
244,019 1,690,675 1,068,492 2,022,000 2,213,049 2,423,103
(289,613) 404,192 7,607 1,533,113 2,097,545  2,559,17)
a 169,761 397,005 643,908 880,949 1,074,852
[ 32,335 75800 122,649 167,806 204,73
(289,615) 202,006 473,003 766,557 1,048,775 1,219,585

R = 35,0
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VI. CONCLUSIONES GENERALES

El presente estudio muestra IAUe 1a instalacién y ope
racién de una agencia de Mercadotecnia Directa cs un proycc-
to atractivo financieramente, y viable desde el punto de vis
ta técnico y de personall El rendimiento del proyecto es muy
alto, 1o que le permitirfa a los inversionistas recuperar su
inversidn en poco tiempo y obtener beneficios muy atracti- -

vos,

La situacién actual es propicia para la instalacién de
una agencia de servicios de mercadotecnia como la que se pro
pone, Esto se debe a que se vislumbra un reapunte econdmico
que soportarfa altas inversiones en el ramo de la mercadotec
nia para un gran nlmero de empresas., Dada la importancia que
la Mercadotecnia Directa comienza a tener, una agencia de es
te tiﬁo podria participar de este gran. mercado. El hecho de
que se esté dando una gran apertura comercial con los Esta--
dos Unidos propiciaréd asimismo un nuevo segmento que podria

hacer uso de nuestros servicios,

Como sc ‘pudo constatar a lo largo del estudio, las he--
rramientas proporcionadas por la Ingenieria Industrial fue--
ron muy fitiles para encontrar caminos eficientes para el de-

sarrollo del proyecto., Es importante dentro de esta utiliza-
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cifn de los conceptos de la Ingenjerfa Industrial observar -
‘que se debe tomar en cuenta el aépecto financiero, tecnol6gi
co 'y humano como un todo globalt_ha utilizacifn adecuada de
todos estos iecursos lograri que la empresa tenga éxito. No
se puedq pasar por alto ninguno de estos elementos sin caer

en el riesgo de obtener resultados sub-dptimos.

Dada la naturaleza 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 capa
citados; due busque. alcanzar su desarrollo personal al- impul

sar el crecimiento de la empresa.

Otro elemento que es de crucial imbortancia es el dispo
ner de 1a m&s alta tecnologia en el equipo y sistemas a uti-
lizar para asegurarnos de que‘se pucdan: proporcionar servi--
cios de alta calidad para satisfacer a todos nuestros clien-
tes. Esto nos permitir§ asimismo lograr un crecimiento conti
nuo y estar a la vanguardia dentro del ramo de la Mercadotec

nia Directa.

Un conocimiento profundo de nuestro entorno es también
indispcnsable para la subsistencia y el desarrollo de la em-

presa, Esto sc¢ debe a que al conocer las necesidades especi-
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ficas de nuestros clientes, y la situaci6n real del mercado,
podremos adecuar las operaciones de la empresa para satisfa-
cer las necesidades de nuestra clientela de una manera alta-

mente competitiva,

Como se puede apréciar en el anflisis financiero del presente
trabajo, la situaci6én de la empresa es muy s6lida. Esto se
dencta en las altAs tasas internas de retorno, las cuales son
superiores por un alto margen contra las tasas bancarias. La
inversi6n original se recupera integramente durante el tercer
afio, 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 an4lisis de ‘sensibilidad, el proyecto
es financleramente atractivo aun y cuando bajaran las ventas o
aumentaran los gastos de operacién y de administracifn hasta
en un 20%. Esto se verific6 al haber obtenido tasaa:de retorno
superiores a las bancarias en cada uno de los supuestos ante-

riores.

Por Gltimo, quisiera concluir este anflisis mencionado
que el desarrolle de esta empresa tendria un gran beneficio
a la Ciudad de México. Al contratar a un gran nGmero de per-
sonas y brindarles un entrenamiento continuo; se ayudaria a
mejorar la diffcil situacién de desempleo por la que atravie

sa actualmente nuestro pafs.



Uno de los principales objetivos del Ingeniero Indus- -
trial es el de tratar de optimizar la utilizaci6én de todos -
los recursos con los que cuenta de manera que pueda propor--

cionar los mayores beneficios en cada proyecto de inversién,

El1 desarrollo de este estudio muestra aue 1a creacibn de una

agencia de Mercadotecnia Directa utilizando las herramientas

de la Ingenierfa Industrial cumple con estos objetivos.

15

-
P
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