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. CAP !TULO PRIMERO 

!NTROOUCC!ON A LA PLANEAC!ON 

1. 1 NATURALEZA Y PROPOS!TO DE LA PLANEAC!ON. 

La planeaciOn es la función administrativa m6s impo~tante de 
todas, puesto que incluye 1a selección, entre diversas 
alternativas, an la acción futura. 

Ln Plón~~c1~11 incluye la selección de los objetivos 
.:-mpre5.eiriales, como la determinación de los medios para 
alcanzarlos. Por 1o cual, es un enfoque racional para a·lcanzar 
objetivos ya antes seleccionados. La buena planaación debe consi
derar la naturaleza del medio ambiente futL1ro, en el cual la·;, 
d~ci~iones v accic,nas de la planeación hdbr~ d~ operarse. 

En )a actua)idad, existe un sin nGmero de organizaciones sin 
que haya una igual, ya que cada una de ellas tiene su propios 
procedimientos y sus particulares necesidades, por lo que no se 
puede especificar reglas definidas para planear el futuro de una 
orqcm; t'1Ci()ri 

La planeación, no predice, ni establece resultados en el 
futuro, •ino qu~ permite tomar dee1siones hoy, qu~ afectar~n 

de una manera u otra, e1 desarrollo futuro de la orgr.tni-
70c10n ". 

Al e3tr•J~t1~r.1r en medio ambiente que permite el eficaz 
du-: ... ·,. "º 1 vi rrn ,;.11 tci d""' 1.!:!S persc,nas que trabajan con..luntament~. en 
grupos, la tdrea esencial es de observar quo Jos propósitos y 
objetivos, y los métodos p~ra ~1canzarlos sean claramente ent~n
didos. Si el esfuerzo de grupo ha da ser eficaz, las personas 
deben estar enteradas de qué es lo que se espera que loqren. Esta 
es la función de la planeación. 

La planeacion, es decir por adelantado '' que hacer cómo y 
cuando hacerlo, quien ha de hacerlo y en dónde". La planeación 
cubre 1a brecha, desde donde estamos, hasta donde queremos 11-. 
Hace posible que ocurran cosas que de otra manera nunca SL1ceder
fan. L~ pldn~acion e~ un proceso intelectualmente exigente; 
.-P.qu •··• .; r1.., l.l d<'"·•rm1n~c:fc,n d•" lns cursos de acción y la funde1-
mi:.=o•1t:i~ ion di:- lci·~ 1(~. ·.·,ionas en lC1s fines. c<:nocimientos y ~slimei

ciones razonóü~s 



Actualmente se acepta el proceso de la planeocion como 
elemento integral de la administración y en términos muy genera
les, la podemos incluir dentro del siguiente ciclo: 

j 
PL ANEAC /UN CONTROL 

~ECUC!OLJ 

En este peque~o ciclo que se puede considerar como Sistema 
Administrativo, se encuentra a la planeación como precursora de 
lo ejecución de cualquier tarea; a la ejecución como el desarro-
1 lo de ld mism~ val control Para medición de resultados v rp
tr-o;., 1 imentados 11.-:.' ¡., ir.forma e ión p.!lra mod i ficac ior1es y mejo;..os. 

1. z OEFINICION DE PLANEAC!ON 

~xisten vari~s definiciones sobre lo que es la planeacion, 
pero cual de ellas es )a mejor? 

Si englobomos la esencia de todas las definiciones existen
t~s en la siquh;~nte, se tendria <'llgo as1: 

''Es el an6lisis de información relevante, del presente y 
del pasado, y una ponderación d~ probables desarrollos 
futuros. de tal manera que pueda determinarse un curso de 
acción que posib111te e la organización lograr los objetivos 
establecidos", 

La ploneación se Puede subdiv1d1r en varias y diferentes 
categor-1as: pero ~61o me refe~iré a las dos m6s generales: 



La Planeaci6n Operativa 
La Planeaci6n Corporativa 

PLANEACION OPERATIVA: 

También la denominan planeación empresarial. Esta incluye el 
corto plazo (tActic~) y el mediano plazo (estratégica) de la 
pl~neaci6n en un~ Empresa, es decir, debe elaborar por s1 misma 
sus planes, mant~niéndose como una entidad individual pero dantro 
del marco de regencia de los objetivos corpor~tivos. 

PLANEACION CORPORATIVA: 

Es la planeaci6n consolidada de las operaciones para el 
corto, mediano y largo plazo. 

Toma en cuenta la interrelación de todas las operaciones de 
Grupo con los objetivos corporativos, as1 como el crecimiento 
diversificación en nuevos negocios. 

1.3 IMPORTANCIA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA 

Para un concepto m~s claro de la función de la planeación, 
ge puede dividir en cuatro diferentes metas: 

-Reducir la incertidumbre y el cambio. 
-Dirigir la atención hacia los objetivos. 
-Propicia una operación económica. 
-Fa~ilitar el control y la retroalimentación. 

Reducir la incertidumbre y el cambio.-

Aún cuando el futuro sea lo suficientemente claro se requie-
de la planeación. En primer lugar, se deber~ seleccionar el 

mejor curso pa1·~ cumplir con el objetivo. Bajo condiciones de 
certeza, ésto se convierte en el problema primordial de calcular 
matem~ticamente, sobre la base de hechos conocidos, qué curso de 
acción deber~ emprender la Empresa para alcanzar el o los resul
tados deseados a un costo minimo. En segundo lugar, se deber~ 
formular los planes, de modo que cada parte de la organización 



contribuye h~cia los objetivos que se han de realizar. 

Aunque )a$ desviaciones hacia los objetivos puedan ser 
identificables con facilidad. surgen problemas dif1ciles en la 
planeación, como el no saber al momento preciso para la supre
sión de un articulo a cambio de conectarse en el estudio y diseño 
de otros articules. No hay que subestimar o la no apreciación, de 
1a influencia de los precios inflacionarios, los considerables 
aumentos h decr~tt1~ntos en las tasas de interés, y en la crisis 
en~rg~tica de estc15 a~os. 

Atención hacia los objetivos.-

Uobido a que toda la planeación estA dirigida hacia el logro 
de los objetivo~. el mismo acto de planear atrae la atención 
sobre los objetivos. Los planes globales, bien considerados. 
unifican las actividades interdepartamentales. 

Propiciar un oper~ci6n económica.-

La economia qua se obtiene gracia• a la planaac16n se ve 
sólo al nivel de producci~n. 

Facilita el control y la retroalimentación.-

Aún en la actualidad, no hay forma do evaluar al control, si 
no se dispone de planes que puedan ser u&adoa como norma•. 

El control, al i9ual que la p1aneaci6n, deben mirar hacia el 
f1Jturc· E1 cic"lo, ~ue se vio con anterioridad considerAndolo como 
un sistema Adm1rlistrativo. vemos que al control serv1rA como 
evaluador de result~dos, y este retroalimentarA la planeac16n, 
para informar sobre que modificaciones y mejoras se deban reali
zar. 

VENTAJAS DE LA PLANEACION 

La esencia de la planeación estratégica consiste en la 
ident1ficac16n s~stem6tica de las oportunidades y peligros que 
sura..-11 en el futuro, los cua"les combinados con otros datos impor-
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tantes proporcionan ·1a base para que una empre&a tomo mejore• 
decisiones en e1 presenta para explotar las oportunidades y 
evitar los peligros. 

La planeación estratégica es un proceso que se inicia con el 
establecimiento de metas organizacionales, define estrategias y 
politices para lograr e&tas metas, y desarrolla planes detallados 
para asegurar la implantación de la estrategias y asi obtener los 
finas bus;cados. 

Aunque es ~l~ro que para el buan desarrollo de cualquier 
dctividad es nec~~ário como punto clave la planeaci6n, a ccnti
nuacion se describirá sus ventajas principales, pero espec1fica
mente aplicadas~ una industria manufacturera. 

- Desarrollo claro de la información en torno de la Empresa. 

- Jdenlif ic~ción de tendencias y sus impactos futuros. 

- Permite evaluación de la capacidad de los recursos humanos y 
financieros, 

- Sistematiza la identificación de oportunidad~s. 

- Identifica recursos p~ra los oportunidades importantes. 

- Identifica y define claramente el: 
"que", "como", "quien". "cuando". y "donde". 

- AyL1da a coordin~r todas las funciones dirigidas a los mismos 
ob.lstivos y metus. 

- Provee de medidas básicas de evaluación, aplicables en el 
proceso de Administración por objetivos 

- Establece un lenguaje com~ñ entre los m1embros de una Empresa. 

E.n genoral, podr1amos resumir estas vent~jas en una solo, 
qua ser 1 a: 

''Conocimiento de los recursos, 
necesidades entorno da una 
Empresa para que conjuntados 
sean una base para la toma de 
d~ci~iones que afectar~n en el 
futurc•''. 

Estas ventajas son normalmente suficientes para convencer 



del valor de la planeoción como una herramienta adm1n1strativa, 
s1n 

embarqo, la pl~nPdCiOn es ur1a parte del proceso ddministrativo v 
si este o ~19un~ de su& p~rtes son débiles, la pleneacion no ser& 
~atisfactoria. 



2 .1 

CAPITULO SEGUNDO 

LA PLANEACION OPERATIVA RELACIONADA CON EL 
CONTROL DE LA PRODUCCION 

OBJETIVOS QUE SE PRETENDEN CON LA PLANEACION 
Y CONTROL DE LA PRODUCCION 

La planeaci6n y control de la producción son el conjunto de 
plan~s que se realizan con el f1n de integrar los recursos de 
producción en proceso eficiente. 

Es aqu1 dond~ ~e trata de controlar las m6quinas los mate
r1a lf-'~. y a le•.:; hc•mbres, para producir arti'culos, en lai ca:ntidad 
correcta, d& cal1d~d adecuada y en el tiempo exacto que permittr6 
fijar al brea de ventas al plazo en que eatar6n disponibles. 

Los objetivos de la planeación y control de la producción 
m6s importantes., son los siguientes: 

1. Cumplir con las fechas prometidas de entreoa. 

2.Mantener bajo los costos de produee16n utilizando efi
cazmente al personal, equipo y loa materiales involu-crados 
~n la producción. 

:.o. Reducir al minimo el tr.eibajo mental, no dedicado 
directamente d la producción (del supervisor de Planta). 

Los objetivos deben de fijarse claramente y d1rigir&e en la 
misma dirección, además da ser congruentes. 

PREMISAS DE PLANEACION 

Es da Qran import~ncia en la planeación, al claro entendi
miento del ento1·r1(• en el cual opera la Empres.a. 

Los desarrollos en áreas m6s especificas, tales como: 
Reglamentos Gubernamentales y la din6m1ca de l~s Organizaciones 
·1aborales, etc. ,podr6n ser elementos cr1ticos parl:I el tuturo. 



~.·i lll inc1.:·r'l1dumbre en relación con el fut.uro de los facto
res m~s ~rit.ico5 ~s muv alta, se deber6 desarrollar varios y 
diferentes planes de acc1on o programas basados en diferentes 
premisas, asegurando asf la respuesta adecuada para el desarrollo 
futuro. Tambien se deber6 de realizar planes de contingencia por 
si alguna de las premisas b6s1cas suc•de en forma distinta de la 
esperada. 

Los indicadores de la situación económica del pa1s son 
tambien necesarios para el establecimiento de premisas y se 
recomienda que estos indicadores se e•tén actualizando con una 
frecuencia no mayor a cada seis meses. 

f~isten premi~~s que no tiene un efecto importante y éstas 
deber~r1 de avaluadas. Como por ejemplo: asignando probabilidades 
da ocurrencia. 

Alqunas de l~s ~reas m~s importantes para el buen funciona
mi~r1lr de la Empr~s~ oue se deber6n contempl~r p~r~ el desarrollo 
de l.>t":'.. premis.35 b~:i'!:> feas, son las siguientes: 

- Mercados: Control de precios, competencia, crecimiento del 
mercado sustitución de productoa. 

- (o!ltos: /11crts-mP.nto de sueldos y salarios, regultsci6n de 
1mport.,ciones y Exportacioneo, costo de transporte, costos 
do servicio, materia prima y mantenimiento. 

recn i cos: Nuevos productos, ade 1 antos tecno 1 óg i cos, i m
p l an tac ion de nut?vos sistemas. 

financieros: Créditos, impuestos, po11ticas de dividendos. 

- Agentes Externos: Inflación, reglamentación legal, est~bi-
11dad pol1tica y social, transferencia de tecnolog1~. 

2.3 RELAC!ON DE LA PLANEAC!ON OPERATIVA Y CONTROL 
DE LA PRODUCCION CON OTRAS AREAS DE LA EMPRESA 

Se ha hecho ~parente que la función del control de la pro
duccion, debe de ser centralizada en un departamento cuyas carac
ter l~tic~~ 3Qdn '··las. Que pu~da en todo momento tomar 



de>r:i:;iones -:ond11· .• ,·nles <i
0

I lflúJOr aprovechamiento tanto de .. los 
rectrr~:<.•~ materi.;.1""s. como de los r""ecurso!: humanos existentes 
actua1mente en l~ trnpresa, a~n m6s, par""te de sus funciones en el 
análisis a futur""o de las necesidades de la Empresa, con ls sufi
ciente anticipación como para propiciar un crecimiento e»tab1e y 
dir191do. 

tste depart~monto debe de coordinar lds funciones de 
abllstecimi~nto d~ rnaleriales de todo tipo, cor1lrol de inventa
rios de: materias pr""imas y da mot•rioles indirectos neéesarios 
para la producción de articulos, de los materiales en proceso, y 
de articules terminado& y 1 is tos para su distribución, dobe de 
progromeir ader.u1Jrf,~mente la manufactura d art'fculos en forrna tal 
que 3~·~ f.1~tib1~ ~ •. 1 optimiz~ción y redituable para la Empr·es~. en 
1ur1t·ion d~ ·~~ r1~·~~·idades d"" ventas. Consecuentemente stJ posi
' iOn denlro tlt:f la l:structura Ür""ganizar.ional de la Empresa, debe 
de ser en la form~ que permita cumplir con estos objetivos, sin 
interferencia y con suficiente autor~dad para poder requerir de 
los departamentos involucrados, los datos necesarios y oportunos 
para e1 b1Jen des~rrollo de sus funciones y obJet'fvos. 

No solamente es necesario que el control de produccion esl~ 
~ituado en una posición adecuada dentro de la estructura organi
zacional de la Empresa, as impr""escind1ble que desarr""ollo un red 
de comunicaciones mediante la cual informe y reciba retroal'fmon
tación dP tr·rl~~ las actividades desarrollad~s en 1a Empresa, en 
l~ c~111~ernl~nt~ ~ I~ producción, esta red deber6 de sr de carac
ter1stica!'.'l tole~. qw:o p¡:,rmita la oportuna y ftici1 integración de 
dicha irdor·m~ción con el propósito de tomar las adecu~das dE>ci
giones en forma oportuna y productiva para la Empresa. 

La figura 1, muestra las caracter'fsticas esenciales de dicha 
1·cc1 ~,~ co111unicrl i6n, ésta no es 1in1itativa, pero determina las 
t';'dr~c1er1stic:as 1111nimas n1?cesar""ias para poder integrar 1t1s fun
cior1~s del control de la producción, las cuales se muestran en la 
figura 2. Someramente la red de comunicaciones bAsicas en su 
forma minima, es un sistema de comun1cac16n y respuesta (~nformao
c16n y retroalimentación), con todos l~s departamentos o funcio
nes invo1ucr"ftdas en la producción de ~rt'fculos obJet~ de las 
> .. -t1v1d;,<J,:.s indus.t.riales de 1a Empres" en cu1.::osti6n, en 1.!ll figura 
~u&u~ d1sllnu1~ir~~ l~s siguientes: 
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MERt.A!'lllEC:NIA Y VLNTA~.-

Esta función provee al control de producc10n los datos m~s 
exactos disponibles de los pronosticos de ventas y da las 
tender1c1as del n1~rcado, permitiendo que se preparen los adecua
dos y p1·•·ciramlJS, stoc~ de inventarios y las cargl'Js OE
ni."toinn<!ls y i.=.-qH ,,.,.,,_ in•:r-ementando de esta forma la productividad 
di? la p 1crnt~. 

!NGENIERIA OEL PRODUCTO.-

ts la func'i<1ri encargada de la investigación y el desarrollo 
de nuevos produ~tos, determinando tanto los niveles de calidad 
del proyecto, con10 las listas de los componentes, para cada und 
de lo~ productos o ~rticulos que se fabrican o pretenden manufac
turar a: futuro. 

INGEN/ERIA OE LA ~LANTA.-

Es la función encargada en conjunto con ln9en1er1a Indus
tri~l. de la~ n1eiores o modificaciones neces~rias a las instala-
cionP.s, t>Quir-···--~ y m.Jqu1narias, as1 como l~s funciones de 1.ir1 

mantenimiento preventivo que garantiza el Optimo estado de con
servar.i6n de los recur&os materiales de la empresa v 
consecuentemente ru correcta programación. 

INGENIERIA INDUSTPIAL 

Esta función es conocida también como la lngen1eria d~ 
manufactu1·a y es 1~ encorgad~ de dise~ar los sistemas op~r~tivos 
concernientes a los procesos de manufactura de cada componente, 
det""'1·1111n.-n1dc• lo!; t ie>mpo~ norrnali?ados o est.Sndar· necesar"ios plJra 
in t'•1br-1.:-.1c1 • .,1. d" 11JS C.l)f'•P• • .111ent.'-"s. as1 como los r·t:icursos humanos 
necesilr" los y su correspondiente entrenami~nto, capocit~ndo los 
p~ra poder elabor~r lo$ componentes de la calidad adecuada y en 
al tiempo predet8rminado. permitiendo la correcta planeación y 
pro9r~maci6n da las necesidades de ventas. 

1? 



COMPRAS.-

A1jn en los me.lores sistemas del mundo es fmpos1ble fabricar 
un .ei1·t1culo cu<1ndo se la requiere, si faltan mi:iteriales tanto 
directos o llamttdos tamb1én auxiliares, paro poder efectuar las 
labores da m~r1~Jf~ctura de dichos art1culos, razón por la cual es 
de suma importancia una adecuada y oportuna comun1cac16n antre el 
departamento de Compr~s y el de Control de Producción de acu~rdo 
a las part1cular1d~des de cada empresa, la función de seguimiento 
dr~ mt1tE>ric.t1t·~, •~-::t . .:.• l<'i"· ~1 proceso de pocler loi;war que lr.•s mate
rial es P.S +An d 1·~p···nib1 es oportunamente v de la .!!decucid.'.'1 CJ'I 1 i dad, 
serb r8~Pon5abi 1 i~ad de Con1pras o de Control de Produc~l6r1, 
indep.:·ndientemt':'nl,:.. de lo anterior, as una función esencial quo 
debe realizarse continuament~. 

CONTROL DE CAL!OAU. 

~~r~ vender articulo cualquiera, este debe ser de 
calidad adecuadb a su prop6e1to, dicha calidad ha sido 
determinada por Ingeniería del Producto, como Calidad de Proyec
to y es función del departamento de Control de Calidad, certifi
car de concordnnc1a con dichas normas predeterminadas. PI.Ira lo 
cual sa auxilia da la sección de Inspección, en recibo de m~te
rial~s. es proceso y en producto terminado, ~s1 mismo Control de 
Calid~d debe da procesar esta información en forma ~st~d1stica 
para mostrar las tendencias do calidad y en consecuencia proceder 
~su ajuste, ~arant1z~ndo su concordancia en todo momento con 1~~ 
normas estab1er.1d~~. 

PROOUCC!ON.-

F.n Al dep1wt~·vm .. <>nto ejeC"utor de los pl~nes y progr~mas d1.."' 
F·l~n~ociór1 y Cc,11tro·1 de Producción y en consi:_.c1.1enci.:i es l?'.I 
d~portdm~nto quQ debe estar m~s 1nt1mam~nte ligado con e~te 
rnisrno todos los recurso& de los demás departamentos, estl:ln 
encan1inados a prove~r los necesor1os ingredientes para que pro
duccion pueda realizar au& funciones cristalizando la l~bor de 
dichos departamentos, 

FINANZAS Y COSTOS.-

Pdra que una empresa se mantengn viva y además para procurar 
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su crecimiento tuturo, es necesario quo su operacion sea 
lucrativo a~adiendo el adecuado valor e los materiales que 
transrorm~n en orticulns o productos, a un costo tal que permita 
gener~r utilid~dos ad~cuadas ol esfuerzo d~ dicho &ropresa, lo 
rorma de conocer y controlar estos datos corresponden a 1 
departamento de Costos, el cual necesita los datos de Control de 
Producción poro pod~r determinar los par~metros, debiendo a su 
vez informar en formo oportunier a Control de Producción var1a<:·io
nes. Finanzas a su vez es quien realiza los funciones corr~span
di~nt~~ ~ lo lot.·11i1ociOn de los recurso& ije capital ne~asorius 
i:i.eira la ode<"".•J . ..,dL'I cir>err.ici6n de la empresa. 
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2.4 OESCR!PC!ON GENERAL DEL PROCESO DE PLANEAC!ON 

[l proceso de pl,:,neac10n operativa. 

'ENTORNO 

1 
~VALUAC!üN 

OE 
FACTOl<ES 

· 1 

!DENT!FICACION O~ 
OPORTUNIDEDES Y 

RIESGOS 

OBJETIVOS Y METAS 

1 
ESTRATEG 1 AS 

1 
PROGRAMAS 

1 

15 

INTERNOS: 

Productos y servicios 
Recursos Financieros. 
Recursos Humanos 
CapaciteciOn 
Conocimientos 

EXTERNOS: 

Econom1a 
Mercado. 
Com~etencia 
Tecnolo91a. 
Fuerzas Pol1t1cas 
y Sociales 

CONTROL Y 
RETROALIMENTAC!ON 
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ENTORNO.-

El procoso de la planeaci6n comienza con el Entorno en el 
cual ~a desarrollo la Or9an1zac16n. 

En for"ma goneral 1nd1ca la identidad" y propósito de la 
organización, es decir el Entorno describe la respon&abilidad de 
la organización d~ suministrar productos, servicios o sistemas a 
un mercado deterrnin~do. 

Esto define las condiciones limitantes en donde se desarro
llo r1uestra organización. pero también debemos incluir aquéllas 
llreas (mercados, productos y servicios) en que se podria 
desarrollar. 

EVALUAC!ON DE FACIORES.-

~ l segundo p.~so al que me referiré, es la evaluación dia los 
íactor•~ ~r11bi~nt.1las a la llamaremos también an6lisis de situa
ción. 

~sta describe aquéllos factores ambientales que tienen una 
influenci~ fund~rnental en las oportunidades y problemas de la 
cirganizaci6n. 

~1 análisis de estos factores los podremos dividir en dos 
secciones, que son las siguientes: 

Factores Internos 

y 

Factores Externos 

Los Factores lt1t( .. rnos: Estos comprenden los propios productos y 
st':'rvicios. as1 como los factores de la 
producc10n. 

La mayori~ de estos elementos pueden ser 
controlados por· la organización. Estos 
elementos incluyen: productos y servicios, 
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recursos financ1eros, recursos humanos, 
administración, 1nstaloc16n. equipo y 
conoc1m1entos técnicos. 

:_,E> dt:tsc.r1bt.•1· aqu1 las Cdracter1sticas de ·1os productos y 
ser"'vícios de 1.ei or-ganizoción y desar"'rollo y participación en el 
marcado. 

~er.ursos r;n~nci~ros.- El dinero mantiene a 1a organización v 
SIRVE PARA FUTURAS EXPANSIONES. 

Instalaciones.- Su equipo de manufacturo, distribución y 
oficinas deben evalua,..se y observa,.. si es que 
r"'equieren algún cambio para que la or"'goniza
ción cumpla con lo pr"'evisto. 

kecur"'sos Hwmanos.- Se necesita distribuir las fuerzas de trabajo 
como las administrativas. 

Conocimiento v d~sdrrollo.-Es la tecnologia r"'equer"'ida paro el 
Pr"'Oducto o su proceso en su diseño, como s~ 

desarrolla y si se tiene la sL1ficiente 
información. 

t 1 completo on~lisis de estos factores internos nos dar~ un 
resurr1~n rje r1lJ~~t··~ orQanizoción, da su fuerzo, sus debilidades, 
~u competit1vidad, etc. 

!.os f•ctores Extc·rnos.- Incluye a todos aquellos elementos que 
est6n fuera del control de la organización 
paro que afectan a la industria, la demandd 
d~t m~rcado y la distribuciOn o suministro, 

Merc¿,-:,..1.-

Es importante revisar el impacto de 1a ten
dencia econ6mica del pafs, asf como lus 
componentes reales e inflacionarios en su 
crecimiento. 

t:ómo podemos anticipa,..nos y sacar prov~cho de 
los ciclos económicos y como afecta la deman-
0d y suministros. 

Cu61 es lti localización geoqr.!lfica de"I fnL·' ~-.!I
do y la concentración de clientes. El rnercado 



Competenc 1 a. -

IAcnolo91..-i.-

~rece r~pidamente o es relativamente esthti
co. Cu6les son los precios actu.eiles y sus 
tendencias, etc. 

Un buen análisis de la competencitt y la si
tuación de la or9anizaci6n en ella, es 
el~n·~nto vital del proceao de planeacion. 

E.l encargado de la planeación de:berb 
identificar la competencia presente y po
tencial, asi como las estrategias de cada 
competidor importante. 

La posible introducción de nuevos productos y 
Eervicios por los competidores requiere una 
investigación cuidadosa. Deberá revisarse 
también la capacidad de la industria para 
satisfacer las necesidades del mercado y qu~ 
impacto tendria una mayor colocación en el 
ml$mO. 

Cual debe ser nuestra postura de competidor 
dependiendo de el porcentaje del mercado que 
tengamos cubierto o que queremos cubrir, para 
lo cual es importante tomar en cuenta la 
poslur.a con lc1s precios, las entregas, J.~ 
calidad, los servicios, etc. 

Esta parte de le planeación lógicamente 
deberá mostrar claramente los datos de 
participación del mercado de riuestra firma, y 
sus principales competidores. 

Como afecta el desarrollo de la tecnologia, 
cu61 es su rumbo y su potencial. 

Cuál es el presente estado de la tecno1og1a 
relevante para la org~nización. C6mo evo
lucionar6n. por ejemplo. los sistemas de 
energia. etc. 

Fuerzas Po11t1cas y Sociales.- Estamos dentro de una economfa que 
podrfamos llamar abierta, por lo que hay que 
tomar en cuenta todo dquel lo q1.1e de una 
mc!trtera u otra 1nf1uir6 en el desarrollo de 
nuestra organización. 
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E:.stas fuerzas no solo se derivan de los 
clientes industriales, distribuidore~ 
proveedores sino a la larga, del pUblico 
g~neral como consumidor final. 

Como result~do de lo anterior, se debe eva
luar el impacto actual y potencial que tienen 
los grupos publicos, la actual y futura 
administración pol1tica, la legislación 
laboral, los sindicc?itos, etc. 

También puede tener un impttcto t>n 
nuestra org~nización cualquier decisión 
pol1tica, conflicto n~cional o 1ntern~ciona1, 
especialmente en el suministro de m~terias 
primas u otros materiales. 

Jdentiticaci<m de Oportunidades y Riesgos: Para 11ev~r a cabo una 
planeación adecuada, hay que identificar 
aquellos factores que puedan crear tensiones 
o nuevas oportunidades en nuestra empresa. 

Una herramienta útil de id~ntificar el 
~n6lisis de vu1nerab1lid~d en donde se repr(1-
senta las m~s importantes oportL1n1dades y 
riesgos; su impacto en la empresa y la prob~
bilidad de ocurrencia, 

A1gUn ejernplo de .:.•portun1dac.Jes y riesgos: 
* Un competidor ''a'' ha introducido un nueva 
linea de productos con n1ejores caracter1sli 
cas y a un manor costo. 

• E1 suministro de materia prima puede 
it1t.t':rrumpirse debido a la pol1ticd de r~s

tricciones gubernamenta1~s. 

~Un nuevo proceso que se ha desarrollado pa
ra reducir significativ~mente los coYtos de 
~roducción. 

•La ambición de conquistdr una qrar1 parte d~l 
1n~rcado ha alejad~ del c~idado ele la 
c~lidad. 
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Objetivos y Metas: Los objetivos y las metas siempre nos descri
ben hacia donde so dirige la or9anizaci6n. 

f•odr1amos definir los objetivos como ~qL1ellas 
condiciones fin~les o significativas que ur1a 
amoresa desea alcanzar. · 

La definición de objetivos a n1ediano y largo 
pl~zn es esencial p~1·a un bL1en plnn y unA 
bueno forma para detorminar éstos. es apli~ür 
~l concepto de su misión. 

Frecuentemente las organizaciones empiezan en 
al proceso da planeación estableciendo sus 
ob ietivos v metas. Sin embargo, en lJn mode>lo 
logfco de olaneación operativa, los objetivos 
v metas sien1pre represent~n una respuesta 
l~s oportLJnidades y riesgo~. 

Definir las metas de una organización no es 
fáci 1, se debe de hacer un balance entre lo 
que la organización quiere hacer y que B$ 

capaz da hacer. 

Para que las metas sean útiles en una empre
sa, deben de ser: 

1.-Significativas.- Es decir, tener un gran 
impacto Pn la misiOn de 16 organización. 

2.-Razonables.- 51 la gente no cree que éstas 
pu~d~n ~or obtenidas, no l1·atará da ~1ac~r·lo, 

~jen1plo: si una mata es increment~r l~s 
ventas el 20% duranto los próximos 5 a~os y 
dichd empresa ha id1J creciendo a un pron1ed1o 
del 5% durante los 5 aMos pasados r10 serb 
lógico. 

~.-Un reto.- D~ben de ser lo suficienten1entw 
importantes pdr~ que 16 q~1~te pongd todo s~1 
~mpeAo para conseguirlas 

4.-Especificas y medib1~~.- No únicamente 
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Estrategias.-

concepto, sino por evaluaciones numéricas. 

5.-Tiempo.- Se deber6 fijar un tiempo para su 
cumplimiento. 

6.-Consistentes.- No deber6n ir en contra dP 
otros objetivos y metas Propuestas anterior 
mente. 

La estrategia describe. el cómo, un~ empresa 
pretende lograr sus metas. 

[s una etapa critica en la planeación como la 
seleccionar las estrategias. También hay que 
definir como usar nuestros recursos. 

La formación de estrategias adecuadas 
presentan el reto m6s grande para el encarga
do de la pl~neac16n, adem~s de ofrecer una 
oportunidad para la creatividad. 

Por ejemplo: Un an~lisis nos n1uestra que ~1 
80% de la rentabilidad de una empresa resL1ll~ 
d~ la compleja interaccion de l~s sigu1entus 
variables estratégicas: 

1.-Jntensidad de la Inversión.- Un incremento 
en el capital fijo o el capital de trabajo, 
tiende a reducir rentabilidad y flujo de 
efectivo. 

2.-Productividad.- Incremento de la ef1 
ciencia. aumenta la rentabilidad. 

3.-Pos1c16n en el mercado.- Incremento en 1a 
participación en el mercado produce un impac
to positivo en la rentabilidad y flujo d~ 

efectivo. 

4.-Crec1miento del mercado.- Participación 
del Mercado en crecimiento puede incrementar 
el beneficio, pero requiere inversión 
adicional. 

~.-Cdlidad del producto o servicio.- Una alta 
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Programas.-

calidad en el producto o servicio, tiene un 
impacto favorable en el rendimiento financie
ro. 

6.- Empuje de los Costos.- La respuesta de la 
empresa al aumento de los costo5, depende de 
la habilidad de reflejarlos en los pr~cios. 

Algunos cambios en los factores anter·iores 
puede tener afectos negativos en un prin
cipio. Por ejemplo: Aumentor lo particip~ciOn 
en el mercado es costoso. 

La secuencia naturól después de la formula
ción de la estrategias es la prep~raci6n de 
programas para llevarlos a cabo. 

E"stos programas debon de estar soportados por 
una lnterr~elaci6n de nuestros recurso::; y 
necesidades. por lo que dentro de los progra
mas quedar1a la creación de resumen financie
ro y presupuesto. 

turitr···I y Rt:!troa·t i111*ntaci6n.- Podr1amos definir esta sección dril 
proceso de la planeación de la planeación, 
como la comparación y evalubción de los 
resultados parciales y totales con lo 
planeedo, para poder hacer los ajustes nece
sarios. 



CAPITULO TERCERO 

CAMPOS DE APLICACION DEL PROCESO DE LA 

PLANEACION OPERATIVA 

íJAspués de haber conocido el concepto de planeoción su 
import~ncia :.L:z caracter1sticas esenciales del proceso de 
plane~~ión, es necesario observar la aplicación de algunos de 
estos conceptos en aquel las 6reaG de la empresa considerados 
básicos. 

3. 1 MERCADOTECNIA 

En general, poden1os definir a la mercadotecnia como parte 
integral de una organización que servirá de enlace entre nuestros 
productos y los consumidores. 

La primEtra etapa para la aplicación seria en s1 la descrip
ción del producto. 

A.) Descripción del producto.- Para la planeac16n adecuada, hay 
que .:-<•nacer nuestro producto y el ambiente en que éste se desa
rrol l."t. 

~s importante conocer sus caracter1sticas de diseño, sus 
usos, sus requerimientos especiales, clientes principales, cic"lo 
de vida , que porcentaje representa en las ventas totales de 
nue5tr~ comp~~1~. as1 como las normas bajo la~ cuales se rige e1 
produc lo. 

Dentro de las caracter1sticas del producto encontramos que 
éste debe de cumplir con las especificaciones generales de los 
clientes, por lo que hay que tomar en cuenta sus opiniones par~ 
saber-- ha~td que Punto se esttt cumpliendo con los objetivos del 
pr cid u·: to. Se i clt?n ti r i cará tamb i en hac.i a que segmento de 1 mer cadt) 
est~ ~nfocado nuestro producto. 

Es importante conocer en que etapa de ciclo de vida 



'1'ncut:-ntr.,. -el ~roducl-.:- p.::1ra asi poder :;e1· m~s rer'llist.:ts • . .:>n los 
objet¡vos a fijar, ~n cuanto al norcenta;o de ventas es n&ee~ario 

conocer cuanto nos representa el producto en cuanto 
totales de nuestr~ orqanizaci6n. 

ventas 

B.) And1isis estad1stico del mercado.- La identificación histó
rica es de gran valor en la evaluación y en el entendimiento dHI 
comportamiento y las tendencias del mercado. 

1-'ar" lcqrar '·" an.!3\isis estad1'stico, es neoi:esario corno o.:tsl.'? 
la investigaciOn d~ mercado que nos ayudar~ a recopilar tod~ la 
infor1naci6n, esp0c lalmente de fuentes externas, para la tomn de 
decisiones. 

ta invest'igación de mercado nos darc!i como resultados infor
mación come 

La medidd del mercado. 

El estudio de la influencia de los factores controlables. 

La situaci~n competitiva. y 

La influencia de los factores incontrolables. 

Como algunas organizaciones operan bajo condiciones comple
_ias de mercado, debido a la gran variedad de productos, ya sean 
éstes lerrnin~dos o semiterminados. El mercado Puede ser dividido 
en segmentos de acuerdo B la l1nea de productos, uso final, etc., 
para facilitar la información. 

C.) Caracter1sticas del mercado.- Una vez evaluado el mercado 
total y nti~stra participación, hay que definir claramente: 

-Las necesidadES del mercado. 

-Fuerzas y debilidades de la competencia. 

• fendenci~ del mercado. 

-M~dios y canales de distribución. 

-Posibilidad de sustitución. 

Que r•c5 d~r~ los f0ctores claves el desorrollo de los 
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objetivos. 

Es pues b&sico, tener un an6lis1s que nos indique las carac
ter1sticas de la competencia. 

Como podremos observar, es necesario una evaluación de los 
factores esenciales que nos determinar6n las ventas de una 
otr~. 

D.) Identificación de oportunidades y riesgos.- Una vez compara
do nuestro producto, nuestra participación, etc., con los compe
tidores, hay que identificar aquellos factores que de una forma u 
otra afectará nuestro desarrollo y crecimiento. 

Algunos de estos factores pueden ser: 

-Calidad del producto. 

··Tecnologia. 

-Servicios Técnicos. 

-Capacidad de producción. 

-Costo de producción. 

-Precios. 

-Servicios de entrega. 

-Relaciones Comerciales. 

-Jn1~gen de 1~ Empre5a. 

· lérminos de crédito. 

-Requerimientos de personal. 

-Administración 

-Confiabilidad del producto. 

-Asesoria al cliente. 

-Otros. 

~.) (.'Gjetivos.- leniendo en cuenta los objetivos ·definidos para 
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la or9anizaci6n '3n 9ener.!ll: para ef 6rea de mercadotecnia, los 

objetivos espec1ficos podrian &er establecidos dentro de las 
6rea• s1guientes: 

- Volumen d~ ventas. 

-Precio da venta. 

-Penetrac16n del mercado. 

··Contribución marginal unitaria. 

Una vez desarrollados estos objetivos se cuantificar6n en 
forma de metaa real1•tas. 

F.) Programas dA Acción y Estrategias.- Para alcanzar los obje
tivo~ serlttlado$, l!etv que lomar un programe de acción o eatablecer 

er;trateg1ll. 

Cada objetivo deber6 de estar aoportado por planes de acción 
especificos. 

Una vez establecidos estas estrate9ias habr6 que formalizar 
los planes pare lograrlo y combinados deber6n conducir al objeti
vo establ•cido. 

Es conveni~nle también tener una serie de planes de contin
u~nci~ que pu~rl.,n ser seguidos cuando, debido a cambios no espe
rados en el e'1torno. 

3.2 MANUFACTURA 

Los obj&tivos de manufactura deber~n ser congruentes con los 
objetivos de mercado, ya que por ejemplo, no podriamos hablar de 
un aumento •1gn1f1cat1vo en laa venta• de c1erto producto s1 no 
aument6ramo& la capacidad de producción. 

1.lt>bemos er1t1vt'lr, aquellos factores que son realmente criti·· 
~o5 ~~ra el é~1tc1 de un producto d~do o un~ 11nea d~ producto. 
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capacidad de cierto equipo, en otra& mejorar los procesos de 
fabricación, etc. 

Las áreas principales en las que los programas de 
implementados son los siguientes: 

-Desarrollo del producto.-

L~ clave fur1damental en el éxito inicial de un producto es 
la existencia de ideas creativas e imaginativas ligadas con 
la habilidad del desarrollo de éstas, es decir, de la manera 
en como sea e1 desarrollo del producto, en esa proporción 
lograremos la satisfacción de necesidades por parte del 
cliente y ~demás de traernos consecuencias para nuestro 
beneficio como: bajar e 1 costo de produccion, proceso de 
fabricación mAs sencillo, bajar costo de inventario, etc. 

-Organización de planta.-

Una planeación adecu.!da en la organización de la planta nos 
afectar~ 6reas como: 

*Localización. 

* Distribución de 6reas de producción. 

~ Servicios Primarios 

etc. 

-Mejoras Técnicas.-

Uentro de estas mejoras técnicas, podr tan1os incluir desde el 
mismo producto. el proceso, la maquinaria, etc. 

-Expansión de instalaciones.-

Muchas v~~~s es necesario aumentar la capacidad de 
pr1Jducc ion d.,.. la p1anta Para lograr asi los obje.·tivos de 
v~ntas, por eJernplo: por lo que este aumento de la capacidad 
(sobre sus instalaciones trabajando a m&xima eficiencia) 
t.raerá consigo la necesidad de un aumento en las 



ins.talacivnt: .. .:., incluyendo aln1aCenes, y servicios generales. 

-Me.Joras de proceso.-

tsto trae consigo una planeación de estudios de métodos, 
estudios de tiempo. etc., que nos red1tuar6n en reducción de 
costos, mejoras en la calidad de los productos, etc.· 

-Mantenimiento.-

Para una adecuada producción debemos tener en buen estado 
las instalaciones, por lo que es necesario la creación de 
p1dnes de mantenimiento preventivo y en su defecto correcti-· 
vo. 

~Mano de obra. -

Con una planeación adecuada de implantación de métodos de 
trab~jo, ~stbr1dares de tiempo y balanceo de lineas, podr1~
mus lograr un ahorro considerable en nuestros costos de mar10 
de obra. 

-Control de Calidad.-

La calidad de un producto o servicio es la resultante total 
de las caracter1st1cas del producto y servicio de mercado
tecnia, ingen1er1a, fabricación y mantenimiento a través de 
los cuales el producto o servicio en uso satisfaré l~s 
esperanzas del cliente. 

Algunos otros términos, como confiable, servicial y durable, 
algunas ocasiones se han tomado como definiciones de la 

calidad del producto. Estos términos son, en realidad 
carecter1sticas individuales, que en conjunto constituyen la 
~alidad del producto y servicio. 

Un producto debe desempeñar sus funcione tantas veces come 
se 1a pida, a todo lo largo de su ciclo de vida estipulado, 
8n las condiciones de ambiente y servicio: en otras palabrMs 
debe mostrar confiabilidad. De primordial importancia. ~I 
producto debe ~er seguro. Debe est~blecerse un grado 
razonable de s~rvir.io y duración del producto, de forma qu~ 

el product"."'! "'o?d prupl.:imente servicial y durable en su ciclo 
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de vida. El producto debe tener un aspecto que ograd~ 

ál consumidor, debe ser atractivo. 

Cuando todas las caracter1sticas del producto se encuentra 
balanceadas, la calidad resulta de ese conjunto que propor
ciona la función deseada, con la mayor econom1a, teniendo en 
considerdc: i6n eritre otras cosas la obsolescencia y servicio 
del prod1Kl.w v esto es el concepto orientado hacia la com
pleta ~~tisfacciOn del cliente de calidad que debe ser 
controlado. 

(Liando mencionamos la frase control de calidad la palabra 
ctdidad tiene el significado popular, de la mejor ton 
$entido absoluto. industrialmente quiere decir mejor dentro 
lle ciertas condiciones del consumidor. 

Dentro de esas condiciones son importantes. 

1) el uso qu~ ~l producto se destina y 
2) su precio de venta. 

El procedimiento par alcanzar la meta industrial de calidad 
es llamodo control de calidad. Normalmente hay cuatro pasos 
para este control: 

1) Estab1Qcimiento de ezthndar~s. 
l) ComparaciOn de la concordancia entre el producto manufac
turado o el servicio ofrecido y los estandares. 
3) Ejercer acción cuando sea necesario (corrección de pro
blemas y sus causas). 
4) Hacer planes para mejoramiento. 

l.os factores que afectan la calidad del producto se pueden 
dividir er. dos grupos principales: 

a) Tecnológico, es decir, maquinarias, materiales y procesos 
.V 
b) el humano, es decir. operadores, capatl!llces y otro per
sonal de la compañ1a. De estos dos factores, el humano tiene 
mucha mayor importancia. 

El Control Total de 1a Calidad puede definirse como: un 
~istema ef~ctivo para integrar el desarrollo de la calidad. 
el m•:tnteni111iN1to de la calidad y los esfuerzos parai mejar.?!lr 
la caliUad d~ los distintos grupos en una organización, de 
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3.3 

forma de p~rmitir al mercadotecnia, inge11ier1a, producción 
la satisfacción total del cliente. 

Control Estdd1stico de 1~ Calid~d: Uno de los aspectos 
fundamentales del control de la calidad consiste en usar 
n1étodos estadfsticos para determinar que cantidad de 
inspección debe hacerse. En muchos casos, puede ahorrarse 
mucho con solo una muestra, en lugar de hacer un inspección 
al 100%. En otros casos, no existe otra alternativa que 
tomar una muestra (como cuando las pruebas implican la 
destrucción del producto). Al usar métodos estad1sticos se 
l11fi8r~. a partir de la muectra si el producto se confo(1na o 
no co11 la i:specificaci6n. Esta inferencia se hace inspeccio
nando la muestra y decidiendo sobre esa base se la produ~
ciOn total cumple o no con los est6ndares de calidad. Este 
proceso siempre implica la posibilidad de error, puesto que 
se esta usando la Información de una muestra para tomar una 
decisión. 

-Control de costos y producción.-

Con el objeto de visualizar las necesidades futuras, se 
riecesitar~ información acerca de la producción. 

Los objetivos de manufactura pueden ser: 

Volúmenes de producción 

EsPecific~cior1es de calidad. 

Uesarrollo de nuevos productos. 

Reducción de costos. 

Mejora da métodos. 

Etc. 

TECNOLOGIA 

!:.~muy impc.wt..-:Jnte qup para logar los objetivos planeados, se 
cuente cor1 el apoyo del ~rea técnica de la empresa. 



Dentro de los objetivos b~sicos podr1amos observar los 
siguientes: 

-Que las instalaciones actuales cumplan con todos los 
requerimientos para satisfacer nuestras necesidades de 
capacidad, tiempo, etc. 

-Que dado el desarrollo de nuestra maquinaria por ejemplo, 
nos da la calidad y costo adecuados p~ra la competitividad 
de nuestros productos. 

-Es importante contar con un servicio técnico a clientes, 
que adem6s de aumentarle ventajas en la adquisición de 
nuestros productos nos da la pauta para cualquier problema 
de diseño, rlurabilidad, servicio en el campo, etc. 

-Para seguir con una participación adecuada en el mercado. 
el área técnica también tendrá que participar en la creación 
de nuevos productos y su desarrollo. 

-Se debe planear también adecuadamente la renovación de las 
instalaciones, lo que nos redituará una mejora del proceso y 
una disminución del costo. Es decir, el área técnica se 
encargará de la asimilación a la empresa de la tecnologia 
actual. 

3.4 ECONOMIA Y FINANZAS 

No podemos dejar a los aspectos económicos y financieros 
como un tema aparte de las otras ~reas, ya que est6 involucrada 
en cada una de ellas, pero a través del proceso de planeación, 
hay ciertos a&p~ctos financiaros que por su importancia se les 
debe dar un tratamiento especial. 

En la mayor1a de los casos. los objetivos de una Empresa. ya 
sean ~ corto o a largo plazo, son la búsqueda de utilidades. 

Aunque en algunos casos y sobre todo inicialmente, 1os 
objetivos básicos sean: 
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-Incrementar 1a penetración en el mercado. 

-E1 aumento de las ventas. 

En el caso de obtener la información necesaria en la toma de 
decisiones, es importante presentar estos datos con los· 3 años 
anteriores y 5 p~onosticados, para poder tener una visión clara y 
objetiva. 

Existen breas f1nanc1eras b6sicas en donde los programas de 
acción deben establecerse primordialmente: 

-Capital de trabajo.- En donde encontramos el flujo de 
efectivo dentro de la Empresa, adem6s de cuentas por cobrar, 
inventarios, cuentas por pagar y efectivo. 

-Inversiones.- La segunda &rea de aplicación seria la de 
inversiones, que estar~ basada en los estudios de la 
capacidad actual de la Planta, los pronósticos de ventas, 
los programas de producción, mejores de instalaciones, en 
donde las implicaciones del gasto de capital debe estar 
perfectamente fundamentada. 

En el caso de nuevas inversiones o de necesidades de finan
ciamientos, debera prepararse un reporte de origen y apl1cacion 
de recursos, y en donde se determ1nar6 el medio de financiamien
to, como: préstamos bancarios, aumento de cap1tal. 

3.5 P E R S O N A L 

Una sección primordial para el deserrollo y funcionamiento 
de cualquier Empresa es su personal. 

De su personal depende en buena forma el éxito de le Empre-
sa, por 1o que d~be d6rsele una importancia fundamental este 
tema. 

Existen aspectos a los cuales se les debe dar especial 
atención: 
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Ue acuerdo a todos aquel los programa~ para aumento de la 
capacidad de producción, nuevas inversicines, etc., si~ pro 
pondr~n bases para reclutamiento y selección de per·s0nal. 

Lon el propOsito de mejorar la productividad e:dstente. 
elaboraran programas d capacitación con cursos, seminarios y 
entrenamientos pr~cticos cuyos objetivos estén perfect~mente 
establecidos. 

ts iu1porta11te prese11tar tan1bién un piar. de desar·rollo del 
pPrEonal en cada departamento. Acf~més, elaborar un plan ger1eral 
para la negociación del contrato colectivo. 

3.6 PLANEACION INTERNA 

La planeacion operativa de una Empresa requiere antes de ser 
elaborada y puesta en marcha, de estudios cuidadosos y una pro
gramación adecuada, es decir, un~ planeación del plan. 

Dentro de esta sección se elaboran 105 diagramas de barras o 
ruta crftica en la elaboración del plan, su seguimiento, la toma 
de decisiones correctivas y cualquier otra área de afectación 

3.7 CONTROL AMBIENTAL 

tn cuanto a la planeación de todos aquellos pasos encamina
dos al control de la contaminación del medio ambiente, hay que 
basarse en los r~querimientos gubernamentales. 

Se debe incluir dentro del plan operativo todos aquellos 
tocos contaminantes con su nfve1 actual, el nivel necesario a 
futuro y el costo de establecer controles para estos casos, 
estableciendo varias alternativas. 



3.6 SEGURIOAO INDUSTRIAL 

El éxito de una Empresa depende en una buena parte, de la 
se;uridad de trabajar en ella. 

Podemos d1..~..:1r sin embo!!lrgo. que la responsabilidad no li-S 

\Jrdcr.irnente de par·te de la Empresai sino que es compartida con lo 
empleados. 

fs necesario realizar programas de acción concretos con 
objet·1vos de r~ll•J<:ir los riesgos y quG el número de accidentes 
sea el m1nimo. 

üentro de estos programas de acción que podr1amos llamar 
pro9ramas de s~guridad. encontraremos los siguientes aapectos 
como de 1mpnrtan~1~ fundamental: 

-Formación de comité~ de Seguridad. 

-Organigramas de Seguridad. 

-Simulacros v programas en caso de desastre. 

·Equipo de Seguridad. 

-Pláticas y programaa da entrenamiento. 

-Program~s de Inspección por cada ~rea. 

Antes dlc' ':'Sli1b lecer"' los programas debemos desairrol lar ""i:.;1.u -

dios estad1st1r.os de seguridad, de ser posible, los ~1t1ffios tres 
~hos dond~ se ~specificara s1 fue accidente en ol brea de trabajo 
o fuera, indice de frecuencia y breve descr1pc10n de los 
accidentes en el c~so de que su gravedad as1 lo amerite. 
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CAPITULO CUARTO 

CONTROL ADMINISTRATIVO DEL PLAN 

4.1 TIPOS DE CONTROLES EXISTENTES EN LA SUPERVISION 

El control es un proceso o procedimiento utilizado para 
asegurar que las personas logren resultados que estén de acuerdo 
con el plan y dentro de la organización. 

Existen dos tipos de controles en la supervisión: 

a.) Controles constantes. 

b.) Controles de advertencia o de alarma. 

Los controles constantes, son aquellos que est~n diseñados 
para evitar que las cosas marchen mal. Por ejemplo.- un termosta
to es un control constante, mantiene la temperatura de una casa 
al nivel planeado. 

Los controles de advertencia, ponen alerta al 9erente que 
algo puede estar marchando mal. Por ejemplo, el medidor de gaso
lina de un automóvil es un control de advertencia. Pone alerta al 
conductor cuanqo t1ene poco combustible. 

Estos dos tipos de Controles se utilizan en los c1nco pasos 
de supervis16n personal: · 

1.- Selección. 

2.- Entrenamiento. 

3.- Motivación. 

4.- Comprobación o inspección. 

5.- Evaluación. 

S(; 1 ec e i ón . - Es el primer paso de la supervisión personal, 
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Entrenamiento.-

Motivación.-

Comprobación.-

Evaluación.-

4.2 

siendo esta un control constante. Es encon
trar una persona par~ ocupar en puesto 
determinado. La selección correcta consiste 
en ocupar el puesto vacante con la persona 
que esté mejor calificada para hacer el 
trabajo y para evitar que las cosas marchen 
mal. 

Este es el segundo paso de la supervisión 
personal, siendo también un tipo de control 
constante. Entrenar es ensenar a la persona 
selecc1onada todo lo que necesita saber para 
hacer correctamente el trabajo. 

Tercer paso de la supervisión personal y de 
tipo control constante . Es ayudar al 
empleado para que realice su trabajo volunta
riamente, bien y con un alto grado de moral. 
La motivación ayuda a evitar que las cosas se 
hagan mal. 

Es el cuarto paso de la supervisión personal 
siendo ésta un tipo de control de advertencia 
o de alarma. La comprobación tiene por objeto 
darse cuenta si algo esté saliendo mal. 

Es el quinto paso y último paso de la super
visión personal, es de tipo control cons
tante. Evaluar es revisar la actuación fr un 
empleado con respocto a los estándares del 
trabajo. Tembién se utiliza para determinar 
que acción necesita para un desarrollo adi
cional del empleado. 

PROGRAMA DE ACTIVIDADES 

El saber como se encuentran los planes de una Emprase en 
determinado momento, es de suma importancia ya que se sabr6 
oportunamente que desviaciones con respecto a lo establecido se 
tiene. Para tal finalidad es necesario que todos los planes 
implamentados o puestos en desarrollo seen medidos con respecto e 
los logros obtenidos hasta el momento. 
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!odo plan operativo debe,..·ti tener ciert.ei flexibilidad, este. 
sel""c tan flexible como as1 lo requiera el pldn, yll que el control 
evaluar' la evolución del plan an el momt:tnto, contra lo que 
teóricamente debe,..1a da ser; e• decir, hacer comparación de los 
resultados actuales cont,..a los objetivos. para obtene,.. las des
viaciones que ha~ta e1 momento han surgido. as1 como l~s c~uSb$ 
que lo pr""odujeron, por 1o consigui&nte se dará la forma para 
reducil"" al minimo esas anoma11as. 

é.n la administración de un plan, se tiene q1Je realizar unll 
~er iE:- de funciones. las cuales tienen una gran influenci•~ sobre 
el pl~n a desarroll.eir· y dependiendo de que tambi6n se llevan 
cabo éstas funciones. e1 plan podr6 ser mejor dirigido hacia su 
meta ti'S tab 1 ec ida. 

La administración del plan podr'famos decir que tiene las 
6iQui~ntes funciones: 

4.3 

·Definir con las personas y departcmentos adecuados los 
programas de acción. 

-Preparación de estudios necesarios para la func1ona11dad 
del plan y sus t""e&ultados. 

-Establecer conclusiones y medición de resu1taidos parciales 
y totoles con su evaluac16n. 

-lnfo,..maci6n e interro1ac16n entre los difQrentes departa
mentos involuct""ado1 en el plan. 

-Elaboración de reportes, gr~f1cas. etc., como medios 
estad1sticos para facil1tar la toma de decisiones. Estos 
reportas;; y graf1cas deber.!in elaborarse junto con e1 Area 
afectada, sf:'r 1 mlls claro y conciso posibles, pero con la 
mayor información posible. 

-Es necesario tamb1án, la elaboroc16n de un programti de 
~ctividad~s en donde se det&llan los posos necesarios para 
llevc.'Jr a lo practico el plan. e1 responsable de cada act.ivi-

~~=: h=~~=6~a d:u=~~~ª:n d:a~~~:i~~~ó~l~n~arminación de codo 

EVALUACION DEL PLAN 

La eval11~ción es una parte esencial del control odminislrci .. 
tivo del plan, ya qu~ nos dará lo pauto del d~sarro11o del rnfsnu:• 



La evalu~cion ser6 de dos tipos esencieles: 

·Por el logro de objetivos parciales o pronost1cadoa hasta 
~1 resultado final del plan en cada una de sus 6rea~. 

Esta evaluac10n ser.! pr1rnero por simple comparación de los 
objetivos con los resultados reales obtenidos. de donde se des
prender.!í conclusiones posteriores que ser~n d~ •urna importancia 
en el control y retroalimentación del plan mismo. 

tJn., vez con1: luidos los resultados, se har~ un estudio por 
Sfl•Pbr"r.ldo de CtJd•'I uno con sus ·fmplicacione& en le crE:ieción cJe 
planes posteriores. 
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CAPITULO QUINTO 

CONSIDERACIONES NECESARIAS PARA LLEVAR EL PLAN 
A LA PRACTICA. 

La preparación del plan, es con&1derada por la mayor1a de 
las personas, como un a&unto aecundar1o, resultado de el proceso 
en si, pero un plan operativo debe de ser continuo, din~m1eo e 
lntPrdctivo y la preparación del mismo es parte del proceso én un 
instante particular de tiempo. 

En primer lugar, uno de los principales objetivos de an~li
sfs de s1tuac16n consiste en identificar y analizar las tenden
cias, fuerzas y fenómenos clava~ que tiene impacto potencial en 
la form~ilación e implantación de estrategias. Esto repr&••nta un 
paso de plar1eaclon critico por dos razones: primero, algunos 
cambios en •l m•dio ambientG d• un negocio tendr6 un fuerte 
impacto en los negocio• de la empreaa. Para poder lograr los 
resultados óptimos hay que identificar las fuerzas anteg de que 
puedan tener el impacto. 

En segundo lugar. el an,liSia de situación hace 1ncap1e en 
la importancia da la evaluación m1stem6t1ca d• los impactos 
ambientales. Las fuerz~• del mad1o ambiente deb•n buscarse y 
anal1zaraa continua y maa o menos en forme siatam6t1ca. La expe
riencia indica que entra mas •istem6ticamente se evaluan las 
n11smas fuerzas, mas exacta sera la situación de los impactos de 
los carnb 1os. 

En tercer lugar, al an6lis1s de situación es un foro para 
compartir y tratar puntos de vista divergente• acerca de cambios 
amb1enta1es relevantes. En general, tambien se presta a tratar la 
sitlJ~ci6n actu~l ~n la que se encuentra la empresa, insegurida
des ac~rca de los cambios ambientales potenciales. 

En cuarto lugar, y muy relacionado 'con lo antes mencionado, 
las opciones indefinida• acerca de diferentes partes del an61isis 
de situación puE1den hacerse mas expl1c1tos en el proceso. Inten
tos sistemá:tir::ns p..,ra evailu~r el medio timbiente puede contribuir 

.>i ouc los ind 1vilt11~·5 e,gud1cen sus actividades amorflls e indefini-
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das 

hf'ICi.:i 1.:.s fuli'r :.:as. qua operdn en el mismo. 

En quinto lugar, el eJarcic1o intelectual Junto con el 
an411s1s de situación deber1a aerv1r para estimular el pensamien
to creativo. 

~ tnalmente, toda la Información recopilada en el an~lisia de 
situación deber1a proporcionar una base para completar el proceso 
de la planaación estrat,Qica en todas sus fases, desde misiones 
d• reevaluación hasta la formulación de plane& y presupuestos a 
corto plazo. 

~abar primero donde estamos y hacia donde vamos, podr1amos 
Juzgar mejor que hacer y como hacerlo. 

Con estos prop6sito5 en mente, podemos continuar con los 
enfoQues del contenido v los métodos de evaluación de diferentes 
p~rtes del anbl1~1s de la situación 
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CAPITULO SEXTO 

CASO PRACTICO 



[ N T R o o u e e [ o N 

Cn este plan se tomaron en cuenta aquellos factores que de 
una o de otra manera 1nflu1r6n en el desarrollo y necesidades de 
la Organización, con una proyección para los siguientes año&. 

Tomando en cuenta la situación actual, respecto a necesida
des y potenci~l de Anuncios y Servicios S.A. Se dividio la empre
sa un dos Lmidades de ne9.ocio. 

Area de negocio que posee un mercado externo de bienes o 
servicios para el cual se puedan determinar objetivos y ejercitar 
estrategias inde~endiontas de otras áreas de negocio. Es un 
negocio que nuede operar independientemente en caso de ser sepa
rado de 1 .:i empresa. 

P4ra cada unid~d Estratégica de negocio debe de: 

1.-0Btinirse una m1si6n. 
-Necesidades que satisface. 

-Marcndos que atiende. 

2.-Definirse los recursos asignados. 
-AC'tivos fijos. 

-Activos circulantes. 

-CostQs y gastos. 

3.-Monitorear '.il.I dtosernpeño como si fuera empresa independiente. 



-f<entabilidad. 

-Fl u Jo. 

- Inversiones. 

-~·urticip~ción de mercado. 

-Utilidad. 

4.-0ar un seguimiento al impacto de las estrategias elegidas con 
1os indicadores adecuados. 

43 



6. 1 FACTORES A CONSIDERAR PARA 

LA DEFINICION DE UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIO. 

Crftar1o para l o mas unidades estratégicas de negocio: 

-Competidores: Una unidad estratégica de negocio tiene un 
solo conjunto homog6neo de competidores, s1 la unidad tiene 
conjuntos d1ferente3 de competidora•. podr1a tratarse de do• 
o mas unidades estrat4g1caa de negocio. 

-Clientes: Varios conjuntos diferentes. 

-Precios: Movimientos en precio de cada linea es independ
iente. 

-Capacidad de Sustitución: Varia• lineas no sustitutos entre 
si •atisfacan diferentes necesidad••· 

-Calidad y Estilo: Movimientos en calidad de una, no afecta 
imagen de calidad en otra. 

-Liqu1dac16n: Se puede cancelar 11neas sin impacto en el 
resto. 

-Grado de rntegración: Cada unidad vende mayoritariamente 
terceros. 

-Objetivos y estrategias: Se pueden establecer en forma 
1ndependientQ. 
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6.2 DEF!N!C!ON DE LA INDUSTRIA 

Industria= UtN mas sus competidores. 

En este an~l1sis se muestra el grado de facilidad o dificul
tad para competir en una industria determinada, analizando 
algunos factores para determinar el grado de fragmentaciOn 
concentrac16n de la industria. 

-Barreras de entrada: Generalmente las industrias 
concentradas tien~n altas barreras que impiden la entrada a 
nuevos participantes. 

-Economías de escala: El hecho de que existan economías de 
escala significativas en los sistemas de producción, merca
do, distribución, etc. Normalmente hacen que las industrias 
tiendan a ser concentradas. 

-Costos de trasporte: Cuando el costo unitario de transporte 
relacionado al costo total del producto es muy bajo la 
industria tender~ a ser concentrada ya que si este es muy 
alto provocará la creación de centros de producción en 
puntos importantes provocando en ocasiones la presencia de 
competidores regionales. 

-Necesidades del mercado y/o exclusividad del producto: 
Existen industrias cuyas. necesidades de mercado var1an en 
relación a los deseos del cliente y esto hace dificil la 
estandarización del producto y por tanto se producción 
gr~n escala, la imagen de ser proveedor de un 
producto/servicio para se uso exclusivo, sirve de protección 
para las empresas peque~as, permitiendoles sobrevivir 
pesar de sus ineficiencias. 

-Ventas c1clicas y/o ~nventarios: Cuando las ventas son muy 
fluctuantes en ocasiones limitan la construcción de grandes 
centros productivos provocando una mayor ingerencia de 
empresas pequeñas y medianas. En estos casos, aunque existan 
econom1as de escala en el proceso de producción, pueden no 
ser aprovechadas por el costo de mantener un inventario. 



-Regulacior1 de gohierno: Existen industrias en las que el 
gobierno llene interés en la concenlraciOn o fr~gmentacion 

de la industria y lo concreta a través de incentivos 
regulaciones. 

-Administración: generalmente las empresas que forman parte 
de un industria fragmentada poseen una administración fami-
1 iar. en cambio en las industrias concentradas se encuentran 
empresas con administración protosiona1. 

-Participantes de mercado: Normalmente la concentración de 
la industria se refleja en las participaciones de mercado de 
las diversas empresas que la componen. Para efectos del 
anblisis se considera: 

Alta concentración: Cuando los tres participantes mayores 
acumulan mas del 50% del mercado. 

Concentración Media: Cuando 1os tres participantes mayores 
acumlJlados cuentan con una participa
cion entre el 25 y el 50%. 

Baja ConcentraciOn: Cuando la suma de los participantes de 
los tres mayores no alcanza el 25% de 
la industria. 



6.3 ANALISIS DE MADUREZ 

Espectativas normales de co1~portamiento de los n~gocios que 
componen la industria en cuanto a rentabilidad, flujo. tecnolog
ia, precios. etc. 

ETAPAS DE MADUREZ. (Orientación Estratégica) 

Embrionica: Establecer mercado, tomar riesgos, desarrollar 
tecnolog1a, respuesta r6pida, tomar posición de mercado, invertir 
considerablemente, esperar baja rentabilidad o perdidas. 

Crecimiento· Convertirse en 11deres, establecer distribu
ciOn, estab1ec~r tecnolog1a, establecer manufactura, invertir 
para el futuro, m~ntener tasa de crecimiento, rentabilidad baja o 
moderada. 

Madurez: Invertir Para reducir costos, lograr eficiencia 
operativa, m~r1lener participación de mercado,, racionalizar 
operar.lon8s, gener~r efectivo. 

Envejecimiento: Invertir cuidadosamente, maximizar genera
ción de efectivo, racionalizar operaciones. mantener posición o 
retiro programado. 
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ncc .on de 1 mercado 

Va en our.iento ra.'.11-
do 

Se 211p 1 e za a de f ¡ -
nir la lineabas.ca 
de productos 

MUY cambiante. 
No esto definida 

Fac, 1 aun Y cuando 
los ilportunídades 
no son 11uv e loras 

Poco o nado 

GU 1 A DE NA DUREZ 

CAEC 1M1 ENTD 

Cree i ,1e, n to e 1n s tan te 
J. I r1enos 1. 5 veces 
e 1 PIB 

Lo demando se dup 1 ;-
cara en e rnco años 

Continua cree rendo pe 
ro a uno tuzo decre-
e i en te. 

Se incorporan nuevo.s 
1 ;neos de productos 
' se o Ju s ton 1 as pre-
sen toe iones 

Se e11p. e z o o de f 1 n 1 r 
Existen cumtios 111por 
ton tes en 1 as por t 1 -

e •POC iones de mercado 
(Marnres de 1 O puntos 
<O 5 OñOS) 

Genarnloente f oc¡ 1 ' 
las OP11r tun 1dades son 
e 1 oras 

A 1 qunn e ompe t; far es 
son 11u Y OQ re~ 1 vos 

1 
:¡ 

MADUREZ ENVEJEC 1M1 ENTD ! 

Lri?C lill •en tv entre Me.1or oue O. 7 'iues: 
G. 5 1 1. 5 '<Ces e 1 e 1 ria ' de:rec 1il-

PI 8. do' 
' 

E 1 cr ec, ill •en to de ll S 1 n oo te ne 1 u. I e 1 1 
' d21Mnd11 es f oc il de ,12rcu.do estu sutura 

estimar 1 -:1 .1ercado do 
se u.cerco. ·1 su vo lu-

ir.en de s a tur uc 1 on 

Se 11an t 1e11e i:i s tob 1 es Ü15iDif\UYeíldJ QIQU-

1 Pu.::: os e O!'lll' •o: nl's so len da 1 ~er-
e odo. " '" 

No ha y co;i:G. os en Se e;r.p i1HO.i'l a redu-1~ 
las lt1120S bOSiQS.Se e .r los presento-

1

: 
puede pres;ntor olqu e ¡o ne s ' 1 os 1 1 neas i 
no. extens •iJ 1íl de 1 ¡- bos 1cos de produc- ¡ 
' alqun n1uste en tos. ¡¡ 
ofesen toe 11J11eS. 

!¡ 

Las e mµr e B s e on p ü.J' Al poso que salen ¡: 
t 1C 1pac i0•1iH .11por- e or=pe t, dores 1 o 'º ;i 

tun tes es ta11 b •en es d1str1a o se encuen ¡ 
toblec.dns podr1an trn en pocos •anos 1 
exiStir cambios en o se dispersa en pe 1 

!~ ~o~i~~~~u~~o~ 0 ~as aueñas ee1presos. 1 

1 
u 1t¡111os ar.os. 1 

' 
Q¡ f 1 ¡: 1 1 e o 111µe t, dor - O.frcil. poco o trae 
es atrinchero.dos t, ~o e 1 en tr o.r. 

Po !rones de co•pra Fuer te. 
es ton b.en estable-
e. dos. 



1 GUIA DE NADUAEZ 

1 FACTORES 1 EMBRIONICA CRECIMIENTO MADUREZ ENVEJECIMIENTO 

ENFOQUE DE LA Oesnrrollo del co.1- Aef1nn11iento 1 exten- Ref.na.11iento de oro- Oroentudn hnc;n el ¡ 
TECNOLOGIA cepto ' de 1 a ; n q e- s iOil de lo 1 ¡neo de ceso. Ef¡c ienc 10 11e- contro 1 de costos 

n;er;Q del producto productos. En fas ;s en todos 1 func ;ones. 
itercodotecn Hl 

gJ 



e CARACTER 1ST1 CAS DE LAS ETAPAS DE MADUREZ 1 
1 

! 
1 

1 FACTORES 1 EMBRIONICA CREC 1111 ENTO MADUREZ ENVEJEC 1M1 ENTO 1 

1 

DEMANDA MAYOR MAYOR EOU 1 L l BRADA MENOR 
1! 
1, 
11 

PRECIOS ALTOS ALTOS COMPET 1 TI VOS MUY COMPE T 1 T 1 VOS 
1: 
i: 

TECNOLOGIA SE INICIA SE ESTABLECE SE OPT 1 MI ZA OOM 1N1 O COMPLETO 1 \, 
1 

f 
~ ' FUNC 1 ON CLAVE 1 NI/. Y DESARROLLO MERCADO PROO. Y MERCADO PRODUCC 1 ON 

1 

' 

FLUJO MUY DEMANDANTE OEUANOENTE GENERADOR MUY GENERADOR 

RIESGO UUY ALTO ALTO MEDID BAJO 

PART 1C1 PANTES POCOS RAP 1 DO AUMENTO ESTABLE DISMINUiENOO 

CALIDAD BAJA BUENA ALTA EXCELEMTE 

PART 1C1PAC1 ONES 1NOEF1N1 DAS CAMBIANTES ESTBLES CON. O FRAGMENTADA 

L. DE PRODUCTOS S 1 N ESTANCAR 1 ZAR DEFINIDAS BAS ICAS ESTANCAR 1 ZAOAS MUY ESTANCAR 

VOLUMEN DE PRDD. PEQUEÑOS MEDIOS ALTOS EN OISMINUCION 



6.4 ANALISIS DE ATRACTIVIDAD 

Sus curacteristicas son: 

Aplicable l'I la industria no .!I 1<9 UEN 

Permite an6lisis estratégico ordenado. 

Facilita aportaciones al equipo directivo. 

Visión compartida de la arena competitiva. 

A).-Poder dP clientes. 

8).-Poder de proveedores. 

C).-Barreas de entrada. 

0) .-Barreras de salida. 

E).-Amenaza de productos sustitutos. 

F} .-Poder de la fuerza laboral. 

G).-Dependenc1as externas. 

Propicia detinir oportunidades y amenazas. 

A).-PODER DE CLIENTES 

Los con1pradores compiten en una industria forzando los 
precios .., Ja baj<'I, negociando mejor calidad y servicio pidiendo 
mayor~s plazos, etc: lo que hace que los competidores tengan mas 
enfrentamientos. 

8).-PODER DE PROVEEOORES 

!_os prove~dores influyen sobre la 1·entabilidad de Id indus
tria elevan precios, bi3jar Cc!ilidad, restringir el crédito, limi
tar la oferta. 
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C).-BARRERAS DE ENTRADA 

~ l hecho dt:: ,iJP. se incrementen el numero de participantes 6'n 
una industria, si9·iit lr:a un~ mayor distribución de las participa
cione~. reduciéndose la atr~ctividdd de la irrdustria. 

D).-BARRERAS DE SALIDA 

F-••ctores U4 impiden o dificultQn la sal ida de los comPE>tido
r·es ~cllJales er1 1~ industria. 

E) .-AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 

Er• lc..1 mavnr1.:t rl~ lus industrias generalmente existen opcio-
nes de sustitucir1r1 g~noradas por industri~s diferentes la 
~nd 1 i .?dda. 

Estas opciones (productos sustitutos), al poder 
s~lec~ion~rse en luqar de los productos de la industria, ejercen 
presf~nes sobre ln rentab~lfdad de asta. 

F).-POOER DE FUERZA LABORAL 

La fuerza laboral es un factor determinante en la 
rent~bilidad de una industria y su poder se incrementa en función 
dl impacto que se comportamiento pueda tener sobre los resu1t~dos 
de ld industria. 

6. 5 RIVALIDAD 

Gradg de enfrentamiento que existe entre los pertfcipanteg 
de una industria asociado a la necesidad que tiene alguno de 
ellos para mejorar su posición competitiva. 



FACTOR 

11 

CONCENTRAC 1 ON 

CLIENTES 

I~ 
ii 

CAMBIO OE 
,, 

PROVEEDOR 
¡! 
¡1 

~· li 1MPOATANC1 A DEL 
1! 
!I COSTO 
1 

l., 
CALI OAO I ¡: 

l DI FEAENCI ACI ON 
\'. 
!' INTEGRACION Y/O 

1\ 
CONOC 1M1 ENTO 

li 
1!. 

li 

PODER OE CLIENTES 

BAJO 

Son •uchos, lroq•entodos 
Co•pron volu•enes peque
ños. 

No hoy productos sus t; tu
tos o no se pueden odqu;
rir. 
Al to costo de co•b 10 de 
proveedor. 

No hoy neqoc ;oc 1on ;opor
ton te de prec 1os. 

Producto claro.ente d1-
ferenc ;odo. 
Se requ;ere olios estando 
res de cal ;dad 

No existe n;nqun ;nteQra
do. 
No t;ene ;nteres de hacer 
1 o. 
No conocen los costos o 
productos de lo ;ndustrio 
Conocen pocos proveedores 

NIVELADO ALTO 

Ho.Y compradores importan-,Unos cuantos controlan to 
tes. pero la 110.yor iü cara- das las co11prus. 
pro bolos volu11enes con Existe una clara concen-
respecto a las ventas de tracíon de co.1prodores. 
i ndus tr ¡a. 

Alqunos sustitutos o sus
t;tuc;on porc1al de los 
¡nsu11os l'llOS i111portantes. 

, 1Cat1bio de proveedor causo. 
r;o costos •oderados. 

Producto no ocupo lo pr ;o 
r id ad de los iílSUflOS CIQS 
111portantes pero es i11por 
ton te. 
El prec 10 se neqoc 'º s ;n 
l leqar a peticiones 11uy 
es tr ¡e tas. 

Ex;ste olqun Qrado de di
ferenc 1 oc ion 
La col1dod que se requ;e
re es es tandor. 

Alqunos ;nteQrodos. total 
o pare ;olmente. 
Cono¡en en formo qeneral 
costos. de11andas. precios 
de la industria. 
Parcial conocuu1ento de 
procesos. 
Conocen buen nu•ero de 
proveedores. 

Se puede u t ; 1 , z o r sus t il u 
tos iOportontes. 
Existe un bo.10 costo de 
ca11b ¡ar proveedor. 

lntenzo neqoc 10.c .on de 
pre e 1 os. 

Producto no d' frrenc ;o do 
No existen reau1sitos s1a 
nif.cativos en cuanto co· 
1 , dod. 

Los mas illportontes 
;nteqrados. 
Amp 1 1 Q conoc ¡in, en to 
oroveedores. costos 
das de es tos. 
Conocen inforrnac¡on 
¡ ndus tr ¡a. 

es ton 

~:•on 11 

de 1 o 



"' "' ' ' 

IL PODER DE PROVEEDORES I! 

FACTOR BAJO NIVELADO ALTO 

CONCENTRAC 1 DN Son ouchos. froqoen todos Ho1 coo0radores ¡ moor tan- Unos cuantos contro Ion to 
Coopran vo luoenes peque- tes. pero 1 a (110 ror i a corr- das las coopros. 

PROVEEDORES ñOS. pra bajQS vo lu11enes con Existe uno clara caneen-
respecto a l o.s ven to.s de trae 10i'l de prof'eedores. 
i ndus tr, a. 

CAMBIO DE Se pueden ut; 1 ;zar sust;- Alqunos sust;tutos o sus- No ha1 productos sust;tu-
tos 1 opor ton tes. t¡tuc¡on oarciol de los tos o ílO se oueden adQui-

PROVEEDOR Ex ;ste una cloro concen- i ns UllO s llO.S ; o por tan tes. rir. 
tr oc¡ on. Coob ;o de proveedor causo Alto costo de ca•b;o de 

ria costos ooderados. proveedor. 

1MPOP.TANC1 A DEL No ha! neqoc ;oc ;on itlpOr- Producto no ocupo lo pr;o In ten su neqoc iOc ion de 
tan te de prcc i09. r 1 dad de 1 os ¡ nsu11os 1tas pre e i os. 

COSTO ;•portantes pero es i 11por 
tan te. 
El pre e 10 se neqoc iO sin 
l leqor a pe tic iones llUT 
es tr; c tos. 

CALIDAD I Producto no di/erenc;ado Ex;ste olqun qrodo de d;- Producto clora•ente di-
No existen reQuis1tos SiQ fer ene iOC ion. fer ene, ado. 

DI FEAENCIACIDN nif1cat1vos en cuanto o La cal ;dad que se requ ;e- Se requ ;ere a 1 tos es tanda 
cal 1 dad re es es tan dar. res de cal 1dad 

1NTEGAAC1 ON Y/O No existe n,nquno ; n te qr a Al qunos ,nteqrados. to ta 1 Los oas 1•portontes estan 
do. o parc;aloente. 1 n teqr ado s. 

CONOC 1M1 ENTO No t; enen ;n ter es de Conocen en foroo qenera 1 Aop 110 cono e ;o;ento de 
hacer 1 o. costos. deoondas. pr ec ¡os proveedores. costos deoan 
No conocen 1 os costos o de la industria. dos de es tos. 
productos de la 1ndustr 10 Po.rciol conoc illiento de Conocen ;nforoac;on de la 
Conocen pocos proveedores procesos. rndus tr iO. 

Conocen buen nuoero de 
proveedores. 



1 

1 

~ 

"' ~ 1 

FACTOR 

ECDNOUI AS DE ESCALA 

DIFERENCIACIDN DE 
PRODUCTO 

REO DE CAP 1 TAL 

ACCESO A CANALES DE 

OISTRIBUCION 

DESVENTAJA EN COSTOS 

tOL 1 T 1 CAS GUBERNAMENTALES 

REACCION DE 

COMPET 1 DORES 

1 

BARRERAS DE ENTRADA 

ALTAS MEDIAS 

Obl 1qan o entrar con qran Econor11as de escala no 
des vu lu111enel son de terr11 nantes. 

Uarcas bien r den ti f iCOdOS Pequeños d1 ferenc1as 
Lealtad de •arca BaJa lealtad 

Intensiva en ca111tol Lo ilHers •011 no es una 
Alta 1nversion. lit1dante i!IJ)ortante 

Canales saturados O;st ca•b ;ar'º de produc-
Lazos es trechos to si au11entara su 1rnrqen 
Co inversiones Se r equ 1 ere invers ¡on pa-
Alta lealtad de dostr;- ro crear un nuevo canal. 
huidores 
Di f iC i 1 crear un nuevo 
cana 1. 

Gran vento.Jo en costos Alq1rna vento.Jo en costos 
Acceso ventaJoso a •ate- Tecnolaqio accesible a 
r¡as pr111os. tecnoloQiO costo ooderado 
lopor tan te curva de eipe- Curvo de experiencia Que 
r .ene i a. se puede co:11prar o os u111-
Po ten tes. lar rop.do. 

Severos req 1011entoc ;ones Existen reQuisdos Que 
Goboerno inhibe la port.- son cuoplibles 
e ;poc ion 

Co11pe t ¡dores atrinchero- AIQunos re oc e ionor iOn 
dos. Recursos 11ed 1os paro ha-
Tienen recursos poro ha- cerle frente. 
cer le frente a uno nuevo 
Histor iCa11nte 1 o han he-
cho un idos ante un nuevo 
port.c1ponte. 

l 
BAJAS 

No har economias de esca 
1 o o s 011 ¡ r re 1 ovan te 3 ¡ 
No har d ¡fer ene iOC ion I' 
( CO•Od il Y) 1 

1.1tensiva er1 mano de iJbra 
BaJo 1nvers1on. 

Se es ton sa turondo 
So 1 o re 1 oc ¡¡¡¡1 cor.ier e ii1 I 
Fac ¡ 1 crear uno nuevo 

U1ni11a vento.Ja en cos·tos 
Tecno loq ¡a l 1bre T d iSpo-
n ;b 1 e 
Sobre oferta de •ater;a 
pr i 110. 
No hoY curva de e~per ren-
C iO. 

Aes tr iCC ;ones 11 iO ¡11as 
Gob;erno i•pulsa fuerte-
•en te. 

Pasivos ante un nuevo 
coooetidor 
No tienen recursos 
No hor un¡cn. 
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1 

PODER DE LA FUERZA LABORAL ! 
¡: ¡' 

1 FACTOR 1 BAJO NI VELADO ALTO 1 
1¡ 

1: 

lll 

NATURALEZA DE Sind iCntos 1oea1 es Sind icntos con 1 • QO 1 O S1nd1cat0 qre:r.1ul o1UCiO- ! 
orqan1zac iones no/ fuarte. ll 

ORGANIZACION SINDICAL Mo son e o 11f1 • et¡._ os 
Genurulrnente 111ur LGnflic- / Confl ¡¡tos o cae ;anales 

Pet;c io1ies inferiores u t1ViJS. ! 
las de otro i ndus tri as PetiCi011es razonables. 

Pe t , e , o ne s m a 1 o res a los ¡J s1rn¡lares al promedio. 
de otras ;ndustr.us. ·¡ 

REQUERIMIENTOS DE Abundan te Oler ta 1 de~anda eQu; 1 ;- Es e asa 
1 
1 

brada. 1 
1 

MANO DE OBRA No re Q u 1 re es o e e i a 1 ¡ za - Alto qrado de espec;al;-
1 e¡ on Re Q u i ere e o no e ¡ ¡11 1 en tos C i Oíl. 

fac; 1 mente ¡11par tid0s 
i, 

/ '1dU S tr •O intens iVO en 1 ndus tr 1 a 1 n te il s 1 v o en 
cap ita 1 EQu .¡ .brado cap, ta 1 y 11000 de obra. 

mano de obra. 



: "' "' 

1 FACTOR 1 
CRECIMIENTO DE LA 

INDUSTRIA 

COMPET 1 DORES 

DIVERSOS 

DIFEAENCIACIDN DE 

PRODUCTO 

NUMERO DE 

COMPET 1 ODRES Y 

EQUILIBRIO ENTRE ELLOS 

1 NCREMENTDS OE 

CAPACIDAD 

COSTOS F 1 JOS O DE 

ALMACENAM 1 ENTO 

RIVALIDAD 
1 

,¡ 
BAJA MEDIA ALTA 

Crece constantemente oas Crece en for110 s ill 1 lar o 1 El crec;m.,nto es oenor ¡I 
rap;do que el PIS Co1n1- PIS Centre O. 7' 2 ve~esl al del PIS <.io 1 l eq o o 1 ; 
oo dos veces. Lo oferta 1 deoando !;en- O. 7l. 

l l deoon- ¡ Ex;sten de•ondo 1nsal1s- den o bo lancearse. Oferto supera a 
fecho da. 

Co11petidores se11e1ontes 
,~ 

Co11petidores con or;qenes Or;qenes ct.ferente; cbse-¡' 
con obietivos Y estrate- d1st1ntos pero ob1et1vos tivos T estrateq¡as dder 
q1as pract1caoente i QUO- paree idos. tes. ! 
les 

Oiferenc1ac1on claraoente Hor di fe rene iOC ion pero No se percibe diferencia 
perc i b i dn ti ene iílfluenc10 el pre- So lo se decide a base de 
Producto diferente. cio y/o el serv¡c10. pre e iO. 
Marca bien def;n;da. 

lndus Ir ;a con pocos coope Grupos rnternos con acuer Muchos cornpefidores s .n 
t1dores 1/0 acuerdos -dos. acuerdos 
entn el los. Nuoero oed ;ano de co.1pe 11 lnduslriG fraqmentado. 
Un o unos coopet;dores dores. 
cor.tro Ion un recurso 
;opor ton te. 

Crec1•1ento en foroo un;- Pequeños excedentes de Grandes auoen tos esco lo-
foroe ' 1;nea1 capac ;dad 0ue pronto son nodos Que tardan en cu-

cubiertas. br ;r se. 

Pocos si Qn; f iCO f ivos Re levan tes pero no son Mu 1 o 1 tos 
109 •Os 1r1portantes 
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PLANEACION OPERATIVA 
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~ 

IOENTIFICAC/ON DE POSIBLES UEN's 

CALIOAO 
PRODUCTO COllPETIODRES PRECIOS CLIENTES ESTILO SUST/TUCIDN LIQUIOACIDN I NTEGRAC I DN 

ANUNCIOS: DOS NO NO HORI ZOIHAL 
NO NO 

GRUPOS GRUPO SON 
PLASTICO LE CERVEZA LE HAY 

CON ILUMINA PRINCIPAL- SUSTITUTOS 
CION INTE- MENTE AFECTA AFECTA IMPACTO 
GRADA (L.Pl TERCEROS 

(en ~enor 
DE NEDN es c o 1 o l 

MARQUESINAS 

ESPECTACU-
LARES 
(Corte le ros 
Lo nos. Un;-
po 1 ores> 

En bose a los factores se identifico dos unidades estroteQicns de neqocio por lo Que lo e.1preso 

di~idiro poril su estud•O en estos unidades. 
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OEFINICION DE LA INDUSTRIA (Pr1aern lndustr1n) 

LA INDUSTRIA ESTA FORMADA POR LA U.E.N. Y TRES GRUPOS DE CONPETIOORES: 

Pr 1aer Qrupo: 

Sequndo qrupo 

Tercer qrupo: 

GENERAL DE NEOll QE MEX 1 CD. 
NEON ALF S. A. 
PUBLI ANUNC 1 OS ·1 llEON DE IAE:<i CO 
ANUNC 1 OS LUMINOSOS SOL S. A. DE C. V. 
NEON INTEGRAL DE MEXICO. 

ll NCON Y ASOC 1 AOOS 
ANUNCIOS LUZ COLOR 
PUBLICIDAD SILVA NEON S.A. 
ANUNC 1 OS ACR l LNEON. 
NEON COMERC 1 Al 
NEON Y PLASTICO. 
PLASTIANUNCIOS. 
KROIAER. 
R 1 CO PUBLI C 1 DAD. 

CARTELERA Y NEON. 
ESPEC THCULARES. 
ALDD Y COMPAN 1 A. 
ANUNCIOS A.e.o. 
ANUNICOS El FENI X. 

Noto: Los qrupas de comoet.dares eston ocomododos con forme ol qrado de i~portanc1 
poder ca~pet.t.vo. 
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ANALISIS PRIMERA INDUSTRIA 



ANAL/SIS DE CONCENTRRCION CPr IHrQ lndus tr IQ) 

1 FRCTDR ~ BRJO 11 NIVELADO ~ ALTO 1 

BARRERAS DE No se rea u ¡eren 11ontos 111portontes par a 1 a 
ENTRADA X poro ;nstolac;ones de producc;o,i. 

ECDNDll I AS DE No existen econoe1¡0.s de escala. 
ESCALA X 

COSTOS DE Es baJ o 
TRRSNPDRTE X 

HECES 1 DADES No esta estondor<zado el producto 
~ DEL llERCRDD X 

VENTAS No existen ven tos e i e 1 i e as (pero en AYSSA 
CICLICAS X existe una deoanda oa1or en Enero a Junio) 

REGULACION No ;op ode la entrada al ,1ercodo pero Si 
GUBERNRllENTRL X exiten ciertas reqlamentaciones. 

La oa1or partede las eopresas poseen una ad-
RDll IN 1 S TRAC ION X 1111nistrac¡on tipo fa11¡\¡nr 

PARTICIPACION Los participantes rao.Yores no alcanzan el 251. 
DEL llERCADD X de lo ;ndustr 'ª· 

RESUllEN X 

Industria lroQoentado. locil1dod para coopet;r (capitulo G. 



ANAL/SIS DE llADUREZ (Pr 1mera 1ndus tria) 

'" m 

e FACTORES 11 EllBR. j~G;J[;. J 
f;SiJ DE CRECllllENTD ¡=-.r 

1 DE LA INDUSTRIA X 

POTENCIAL DE SATUR. 
DE LA INDUSTRIA X 

LINEAS DE PRODUCTO 
ESTABLECIDAS X 

1 CAMBIO EN EL NO. DE 1 
PARTICIPANTES X 

DISTRIBUCIDN DE LA 
PARTICIPACIDN X 

LEALTAD DE LOS 
1 CLIENTES X 

1 FACILIDAD DE ENTRAR 
A LA INDUSTRIA X 

1 

llADUREZ DE LA 
TECNDLDGIA X 

RESUllEN X 
~ 

-o:J 
Cree 1 ;ll, ~n tu con e, derub le .j ,f '·: '1 

de ~st,¡n)r co11 r~;¡¡~.:to al ?.1 ti 

o j f 1 e r 1 de es t 1 r1ur deb 'do íl 1 c.; 'ü-
r1ac1vnes del 1~ercado 

-
Se rnc.:.roGron nuevo3 1.neos. 
AJ us te de pres en tac• one s 

En ere¡: i111.ento pero o uno tusa ine· 
nor. 

No hu y e ar1b 1 os s , q n ¡ f 1 e o t.~ os ,,, 
1 a por t, e• pac ¡ on 

MUY poco. '""'"'"" ""' § 
Refiílüill1e11to de !os l 1neas de pro-
duc tos. 

Industria e11 crec1i1!1ant~ la or.entac.on estrateQ1CO debera ser de trotar de convertirse e11 l1der 
.:st:iblecer un canal de d1stribuc1on. tecnoloQiO Y raonufacturo. seru necesario .nverit ~ar 1J el futuro 
trota: de ma.1tener una tasa de crecimiento. la rentabbil1dud sera. ba.10 o moderada. 
'ca~1tvlü 2.'f f,a ) 



"' "' 

1 FACTOR 

CDNCENTRACIDN 

CLIENTES 

CAllBID DE 

PROVEEDOR 

lllPORTANC/A DEL 

COSTO 

CALIDAD I 

DIFERENCIACION 

INTEGRAC/ON Y/O 

CONOC/lllENTO 

RESUlrlEN 

PODER DE CLIENTES (Pr;•sra Industria) 

l~I NIVELADO 11 ALTO 1 
Volumenes baJos de ventas. 

X Mue ho s ' fraqmen tadJs. 

Se pueden ut; 1 ;zar productos sustitutos. 
X 8010 costo de caob;o de proveedor. 

No ha• neqoc ;ac ;on .~portante de oree ;o 
X 

Producto no d ilerenc; ado. 
X Calidad estondor. 

No conocen los costos o productos de lo .n-
X dus tr , a. conocen pocos proveedvres. 

X 



PODER DE PROVEEDORES <Primera Industria! 

1 FACTOR 11 BAJO 11 NI VELADO 1 ALTO 1 11 

CDNCENTRACIDN ¡1 Ha1 proveedores ;mporta.1tes pero 11 ••aior.a 11 

X son d;str;bu.dores. 1 

PROVEEDORES 

CAllBID DE Causar;a un costo moderado deb.do a las P•n· 
X turas (calidad). 

PROVEEDOR 

lllPDRTANCIA DEL Se neqoc 1a s .n l leqor a pe tic iones i11UY es· 
X tr; c tas. 

el COSTO 

CALIDAD I Producto no d' ferenc ;ad o. 
X Cal;dad estandar. 

D 1 FERENC l llC ION 

INTEGRACIDN YID No conocen los costos o productos de la in· 
X d us tr, a. conocen pocos pro1eedores. 

CONDC 1111 ENTO 

RESUllEN X 



BARRERAS DE ENTRADA (Pri.ara 1ndus tr ;a) 

FACTDR BAJO NIVELADO ALTD 

ECDNDll I AS DE No son determinantes. 
ESCALA X 

D 1RERENC1AC1 DN No ho.Y diferenciac¡on. 
DE PRODUCTO X 

REQ. CAP I TAL X La invers ion no es una 1 illitante 

ACCESO A CANALES Solo relac1on cooercial. 
DE DISTR/BUC/DN X 

;::l 
DESVENTAJA EN TecnoloQ1a libre Y disponible. 

COSTO X 

POL/TICA Aes tri e e iones r1ini11ns. 
GOBNERNAllENTAL X 

REACC/ON DE Pc.s¡vos ante un nuevo co11petidor. 
CDllPET /ODRES X 

RESUllEN X 

El qrado de participaciones entre los port;c,pantes es menor por lo que la atract1v1dad de lo indus

tria es alto. 



BARRRERAS DE SALIDA CPr1gsra Industria) 

1 FACTOR l~I NIVELADO ~ ALTO ~ 1 

ACTIVOS T;enen usos diferentes a los de la ;ndustr;a 
X 

ESPECIALIZADOS 

AL TOS COSTOS No es s • Q n ¡ f i e o t ¡ v o . 
X 

DE SALIDA 

No t ;ene repercuc ;on sobre otros neqoc 1os. 

;j 
INTEGRACION X 

BARRERAS Hay un atract;vo eooc;onal. 
X 

EllOCIONALES 

POLI TICA No ex;ste una pol;t;ca en cuanto esta ;ndus-
X tr; a. 

GOBERNAllENTAL 

RESUllEN X 



AUENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTDS (Pr;•era 1ndustr;a) 

1 FACTOR ~ BAJO 11 NIVELADO 11 ALTO 1 1 
Afectan en baJa escala sobre todo en 1 os 

RENTABILIDAD X ca~b ;os de oree ;os. 

Uant¡e.ien un o pres ion no ton S1Q;1¡f¡cotivil. 

SUSTITUCIDN X 

Ofrecen unas ventaias poco s;qnif;cat;vas 
VENTAJAS X no res u 1 ta un pe 1 ;qro. 

;:j 

RESUUEN X 



-·--·-· ------- -··---- ,. ---·-- ---
/IKBllAZA D8 PRODUCTOS SUSTITUTOS 

Pr1..,ra 1odu11tr111 

PR VIDfTAJAB D/fBVEKTAJAB 

-Anuncios de lamina -Faci l de fabr-icar. -Dopondiendo del clima en 
ro tul ad o u con o sin -Muy baratos. donde 08 colocado •• su 
1luminac1on. -Produccion en ser-le. vida util. 

-Facil de colocar. -Bolo ae puede usar lamina 
-Bastante durables. debido a su rea latencia 
-Poco o nada de manten!- .. l& flexion. 

miento. 

-Anunciona L.P' a do -Proceso do elaboracion -Despol imerizacion da la 
lona, realzada sencillo. lona en un tiempo razona~· 

-110 se fractura faci lmente blemente corto (tambien 
-Ho requiere operaciones comparado con loa de acri 

con temperatura. lico. 
-No requiere un fondeo. -No •e conoce la duraclon 
-Bastante economices. de la pintura sobre la lo 
-Menor tiempo de fabrica- na. 

comparado con los de acri 
lico. 

-Fabricacion en serie. 

-Litografiaa tipo -Baste economices. -su vida util muy variable 
poater -Facil de colocar. -Facil ea de quitar. 

-Facil la aaturacion del -Pueden ser poco vlaiblea 
mercado. 

-Manejo de grandes vol u-
menea de fabricaclun. 

-Tableros electroni- -se pueden poner varios -Muy costosoa. 
cos de dimensiones anuncios en uno de estos -B& dos programan faci lmon-
regulares. tableros. te. 

-Faci 1 la programaclon de -Kantenimi ent o coa toe o. 
loa anuncios. -conawno de energia conai -

-Bastante vistoaoa. derable. 
-Fac11 colocacton y manta-

nimtento. 

-Rotulacion de corti -Bastante durable. -Anuncio unico. 
nas metal icaa y mu- -Llamativo. -contrataclon de rotulia-
ros, -Barato tas. 

-No ae necesita una planta -Controlar mas el personal 
industrial para real izar-
los. 
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1 FACTOR 

RIVALIDAD 

BARRERAS DE 
ENTRADA 

AMENRZR PRODUCTO 
SUSTITUTOS 

PODER DE 
CLIENTES 

PODER FUERZA 
LABORAL 

DEPENDENCIAS 
EXTERNAS 

PODER DE 
PROVEEDORES 

BARRERAS DE 
SALIDA 

GRADO DE 
ATRACTIVIDAD 

ANAL/SIS DE ATRACTIVIDAD---RESUMEN (Pr1•sra 1ndustr1a) 

l~I NIVELADO 11 RLTD 
¡1 

La oaror parte de los 'º'~peti!lores no poseen 
;.; una estrateq«i bien def .. 1;da. 

Los oon tos ílO son ;aportan te tan to por a la 
X planta cooo oara la d;str,buc.on. 

E1ercen una pres .an cattstante Silbre 1 a 
X .ndustria. 

La ma1ar parte de las ventas san o cl;entes 
X peQueños. 

1 
La mano de obra no es cali/;codo. s;nd;catos 

X blancos. 

-Reqlamentac;on por parte del Qob;erno. 
X 

-Son pocos las proveedores pero la maror 'ª 
X son d;str;bu;dores. 

La 111a1or¡a de estas barreas son e11oc;onales. 
X 

X 



... ... 

1 FACTOR 

CRECllllENTO DE 
LA INDUSTRIA 

CDllPETIDDRES 
DIVERSOS 

DIRERENCIACION 
DE PRODUCTO 

NUllERD DE 
CD41PETI DORES Y 

EQUILIBRIO 

INCREllENTD5 DE 
CAPACIDAD 

COSTOS F 1 JOS Q 
DE 

ALllACEÑAl.l I ~NTQ 

RE5UllEN 

11 BAJO 

X 

RIVALIDAD <Pr1•sra 1ndu!rt1a) 

11 NI VELADO 11 ALTO 
1 

X Cree. o• en los u 1t1mos años o ero eíl es te 
ult,,]o año se .na.1tuvo !ltüble. 

Competidores muy diferentes ob1et1 ... us r es· 
X trateQias distintos. 

1 

So lo se dec 1de il base de pre e 10. 
X 

Muchos co11oetidores sin acuerdos la indus· 
X trio se encuentro froJmentodil. 

Crec1m1enro en forma uniforme 1 l.neol 

Relevantes 0ero no son los oos 1•portontes 
X 

X 

Ex;ste un eílfrentam;ento 11oderodo entre los port1cioantes. t;enen neces•dad de me1orar su pos;c;on 

co11petil;vo. 



.... .. 

DEFINICION DE FUERZAS Y DEBILIDADES 

FUERZAS 

-CAPACIOilO OE LA PLANTA UAYOA QUE LOS 

COMPET 1 DORES. 

-RELAC 1 ONES. 

-MANEJO DE ECONOUIAS DE ESCALA. 

-SIN!:AGIA CON EL GRUPO. 

(Pr 111ra Uf.NI 

DEB 1 LI DAOES 

-SERVICIO I ATENCION AL CLIENTE 

-ESTRUCTURA OE COSTOS ALTA. 

- HAY FUERZA DE VENTAS PERO NO ESTA RESPALDADA POR 

LA PROOUCCION PARA TERCEROS. POR LA PRIDAIOAO HAClil 

GRUPO CERVEZA • 



DEB 1 LI DADE5 (Pr 1.sra UEN) 

1 O' PROBABILIDAD 

1 1 ALTA 11 SAJA 
1 

M -ESTRUCTURA DE COSTOS ALTA. 
u 

1 e -FUERZA DE VENTAS NO RESPALDADA POR LA 
/,/ H PROOUCCION PARA TERCEROS. POR LA PRIO-
p A RIOAO HACIA EL GRUPO CERVEZA. 

IV) 

¡e:: """' 1i'5 ~ .... ,,,.. "' 

D 
R -SERVICIO 1 ATENCION AL CLIENTE. 
T 
A 

~~ 
o:n 

;; c;::s 

N e 
1 
A p 

o 
e 1: 

~i • 

A 
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1 
u 
p 
o 
R 
T 
A 
N 
e 
1 
A 

D' 1 

11 
u 
e 
H 
A 

p 
o 
e 
A 

FUERZAS (Pr 111ra UENJ 

PROBABILIDAD 1 

ALTA 11 BAJA 1 

-MAYOR CAPACIDAD DE LA PLANTA. 

-RELACIONES (SINERGIA DEL GRUPO) 

-MANEJO DE ECONOMIAS DE ESCALA. 



-, 

(Pr IHra /ndus tr 1a) 

AUENAZAS OPORTUNIDADES 

-POSIBLE ~NTAAOA DE NUEVOS COPETIODRES -OESARROLO DE ~ROOUCTOS NO SUSTITUTOS 

POR LA APERTURA COMERCIAL. DE MAYOR TECNOLOGIA. 

-RACIONALIZACION DE SERVICIOS EN EL -POSIBLE SALIDA DE COMPETIDORES NACIONALES. 

DISTRITO FEDERAL Y AREA METROPOLITANA. 
e ( ENERG 1 A ELECTA 1 CA . AGUA. ETC. l 

-MERCADOS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS NO EXPLOTADOS. 



"' N 

<Pr 111era 1ndus tria! 

! AMENAZAS 1 OPORTUN 1 OADES 11 

-DESARROLLO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 

A BAJO PRECIO. 

-REOUCCION DE MARGENES POR EL 

INCREMENTO EN LOS INSUMOS. 

-ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES 

REGIONALES 

-PARTICIPACION CON BAJOS VOLUMENES. 

-PARTICIPACION DE NUEVOS PRODUCTOS SUSTITUTOS. 'i 

-PRODUCTOS NO SUSTITUTOS A BAJO PRECIO. 
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DPDRTUN I DADES (Pr11ura 1ndustr10) 

PROBABILIDAD 

ALTA 
11 

BAJA 1 

-DESARROLLO DE PRODUCTOS NO SUSTITUTOS 

DE MAYOR TECNDLOGIA. 

-MERCADO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS NO 

EXPLOTADOS. 

·SALIDA DE ALGUNQS COMPETIDORES. 

! 
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1 
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A 

01 1 
M 
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AllENAZAS <PriHra indus tr 1a) 

PROBABILIDAD 1 
ALTA 11 BAJA 1 

-LIBERACION DEL NUEVO REGLAMENTO SOBRE ¡-POS l BLE ENTRADA DE NUEVOS COMPET 1 DORES 

ANUNCIOS EXTERIORES. POR APERTURA ECONOMICA. 

-RACIONAMIENTO DE SERVICIOS. 

1 

1 



"' "' 

BASES DE COMPETENCIA CUEN f) -
!PRECIO 
DICTA LA VENTA DEL PFCOUCTO OTORGANDO VENTAJA5 AL MAS BARATO. 

SERVICIO I ATENCIDNS AL CLIENTE. 
CALIDAD Y REPIDEZ DEL SERVICIO. ASI COMO EL MANTENIMIENTO DE ESTE. 

FUERZA DE VENTAS. 

INCENTIVOS SOBRE VENTAS. FRECUENCIA DE VISISTAS AL CLIENTE 

AELAC 1 DNES. 

CONTACTOS OE LA EMPRESA CREA VENTAJAS SOBRE LOS DEMAS COMPETIDORES. 
(SINERGIA DEL GRUPO). 

ECDNDMIAS DE ESCALA 
PROOUCCION DE GRANDES VOLUMENES FIJANDO LA IOEfl AL COMPRADOR DE UN ANUN· 
CIO CON CIERTAS DIMENSIONES DETERMINADAS. 

PDNDERACIDN 

1 
~o J 

1 

25 

1 

1 

15 

1 

1 

10 

1 

1 

10 

1 

1 

1DO 

1 



m 

"' 

BASES OE COMPETENC 1 A 

PRECIO, 

SERVICIO I ATENCION AL CLIEN 
TE. 

FUERZA OE VENTAS, 

RELAC 1 ONES, 

ECONOM 1 AS DE ESCALA 

ITOTAL 11 

CLASIFICACION DE COMPETIDORES (PRIMERA INOUSTAIAl 

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 AYSSA 

PONOERAC 1 ON CALIF PUNT CALIF PUNT CALIF PUNT CALIF PUNT 

qo q 1. 50 3 1. 20 3 1. 20 q 1. 50 

25 • q 1 00 lf 1. 00 2 o. 50 3 0.75 

15 q o. 50 3 o. q5 2 o. 30 q o. 50 

10 q o. qo 2 O. 20 1 0.10 5 O. 50 

10 5 O. 50 3 O. 30 1 O. 10 5 o. 50 

100 1 lf.10 3.15 2.20 3. 95 

1 Nota: Los qrupos de coopet;dores estnn ncooodndos con forme ni qrndo de ;,1portnnc ;n 1 oader 
l: Oilpe ti ti YO. 



Q) _, 

CALIFICACION POSICION COMPETITIVA (UEN t) 

1 BASES DE COMPETENCIA 11 PONDEAACION 11 

PAEC 1 O. qo 

SERVICIO I ATENCION AL CLIENTE. 25 

FUERZA OE VENTAS. 15 

RELACIONES. 10 

ECONOMIAS DE ESCALA 10 

Ira TAL 11 
100 11 

CALI FI CAC 1 ON 
1 

5 

3 

q 

5 

q,35 
1 



ANALISIS SEGUNDA INDUSTRIA 
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ANAL/SIS DE CDNCENTRACIDN <Ssounda Industria) 

1 FACTOR 11 BAJD ~ N 1 VELADO 11 ALTO 1 

BARRERAS DE 
1 

No se reQu ¡eren ¡ll') ,, ~~ 5 •nioortantes par Q 1 

ENTRADA X 1 as 1nstalacione3 j~ 0roducc1}i1 

ECDNDIJIAS DE No ex is ten econotn1úS de escala 
ESCALA X 

COSTOS DE 
1 

Deb•do al acarreo de 1tuter;ales t el manten• 
TRASNPDRTE X o;ento Que se reou,ere 

NECESIDADES En su illQtUr 10. es tnndu.r izado pu e as d 1 fer en~ 
DEL MERCADO X e 1 as en ta:11r.os. 

VENTAS No ex ;sten ventas cicl .cas oun cuando e"s-
C/CL/CAS X tan son poco s;qnd1cat1vas. 

REGULACIDN 1 No existe ninQuna r;:~larnentac1011 en cuanto o 
GUBERNAMENTAL X zona metropol •tana. c .er tas en carretera 

La mayor porte de !os emoresas ooseen uno ad 
AD/JINISTRACIDN X 1'llinistrac1on orofesional 

PARTIC/PAC/ON ! Los part.c ;pan tes mllores alcanzan e 1 25z 
DEL /JERCADO X de lo 1ndustr 'º· 

RESU/JEN X 

lndustr;a oed•anamente concentrada d.f1cultad esperada para co•pet•r 



"' o 

1 FACTORES 

TASA DE CRECllllENTD 
DE LA INDUSTRIA 

POTENCIAL DE SATUR. 
DE LA INDUSTRIA 

LINEAS DE PRDDUCTD 
ESTABLECIDAS 

CAi/BiD EN EL ND. DE 
PARTICIPANTES 

DISTRIBUCIDN DE LR 
PRRTICIPRCIDN 

LEAL TAO DE LOS 
CLIENTES 

FRCILIDRD DE ENTRRR 
A LA INDUSTRIA 

llRDUREZ DE LA 
TECNDLDGIR 

RESUllEN 

ANALISIS DE MADUREZ CSeounda 1ndustr1a) 

l~[;J[;J~ 
Cree i 111 1 en to conc.deroble. d¡f,c;I 

X de rstunur t:on respecto ili P 1.8. 

Lo demando aumentar o en los prox ;-
X íllOS OñO S. 

Se incorporan nuevas 1 incas. 
X A1uste de presentoc ;ones 

Pocos camb iOS. 
X 

No h o 1 cambios SiQílific11t¡vos en 
X lo port¡c;pac;on. 

Mui poca. 
X 

Q,f;c;I el entrar. 
X 

Ref;noo;ento del el proceso de pro-
X duce ;on 1 func .ones. 

X 



PODER DE CLIENTES CSeQunda Industria) 

1 FACTOR l~I NIVELADO 11 ALTO 1 
CONCENTRAC/ON !I Volu,Tienes ba1os de ventas con respecto o lo 

X 1 
1 n d u s tr 1 a. 1 

CLIENTES 1 

CA/.1810 DE 

'I l1 

Se puden util;zor sust.tutos ;opor ton tes. 
X 

PROVEEDOR 

IMPORTANCIA DEL Se ne Q o e ; a e 1 pre e , o e o n p o e os pe t ; e , o ne s 
X 

~ COSTO 

CALIDAD I Lo ca 1 ;dad que se reQu .ere es es ton dar. 
X 

DJFERENCJACJON 

INTEGRACJON Y/O Conocen buen nu~ero de proveedores. 
X Porc;ol conoc;m;ento del proceso. 

CONOC J /.1 J ENTO 

RESUMEN X 
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1 FACTOR 

ECDNDUIAS DE 
ESCALA 

DIRERENCIACIDN 
DE PRODUCTO 

REQ. CAPITAL 

ACCESO A CANALES 
DE DISTRIBUC::IDN 

DESVENTAJA EN 
COSTO 

PDLITICA 
GOBNERNAUENTAL 

REACCION DE 
COllPETIDDRES 

RESUMEN 

BARRERAS DE ENTRADA CSeounda 1ndustr1a) 

l~I NIVELADO 11 ALTO 1 

No son detero.nantes. 
X 

No ha y d ; fer en e ; a e ; o n . 
X 

X 1 Lo ;nvers10,1 no es uno 1,m;tonte 

Se reou iere una 1nvers i011. 
X 

Curva de exper ;ene ;o oue se as ;,1, lo 
X roo; do. 

RestricCiOnes CRinimas. 
X 

Alqunos reocc ;onan. 
X 

X 



BARRRERAS DE SALIDA (Seounda 1ndustr;a) 

1 FACTOR l~I NIVELADO 11 ALTO 1 

ACTIVOS 
1 

T;enen usos d,ferentes a los de la ;ndustr;o 
X 

ESPECIALIZADOS 1 

AL TOS COSTOS No es s ; Q n ; f , e a t ; va . 
X 

DE SALIDA 

~ INTEGRACION 
No !;ene repercuc;o,1 sobre otros neqoc.os. 

X 

BARRERAS No hoY un atract;vo e•ocionol. 
X 

EIJOC IDNALES 

POLITICA No ex ; s te un a p o 1 ; t ¡e o en e u a n to es ta , n d u s -
X tr ¡a. 

GOBERNAIJENTAL 

RESUMEN X 



"' U> 

)FACTOR 

RENTAB 1 LI DAD 

SUST 1TUC1 ON 

VENTAJAS 

RESUllEN 

AUENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS (Seounda 1ndustr1a) 

l~I NIVELADO 11 ALTO 1 

Afectan en baJo éscalo sobre todv en los 
X curnb 1u: de 11rec •V.3 

1 

,Mantienen un a pres ion no ta11 S1Qnd1cat11'U. 
X 

Ofrecen unos ventaJüs peco s1Qnd1catlfü5 
X no resulta un pel.qro. 

X 



- --- --·-- -- ·- - --

1 lU!EltAZA DB PRODUCTOS SUSTITUTOS 
S&gWJ<la 1ndustrta 

-- --
PRODUCTO VBllTJ\JAB DBSVBllTJ\JAB 

-Anuncio e de lona -Mayor reaiatencia a la -Degradacion de la lona 
espectaculares. intemperie. mas raplda que la del 

acrilico. 
-Ma:i. ligero que loo e e pee-
tacularee de acrilico. -No se conoce la duracion 

de la pintura a obre la 
-Iluminacion por atrae de lona. 
de la lona. 

-Dificil el tensar la lona 
-Facil la colocacion. 

-Anuncios do neon -11uy llamativo en '1a noche -costo elevado en la pro-
espectaculares. duce ion. 

-creaclon do varias figu-
ras en relacion al anun- -Mantenimiento constante. 
cio. 

-lluy fragll. 

-Consumo da energia e lec-
trica elevado. 

-Espectaculares con -se preaentan tres anun- -11.uy elevado el costo de 
varios anuncios cioe con intervalos de fabrlcacion. 
(hechos a base de tiempo regulares. 
prismas triangula- -si falla al motor o un 
rea) engrane se pi arde todo el 

anuncio. 

-Hantonimior.to conetanto. 

-Sistema de engrane& muy 
cootoso 

-si fallara el euministro 
de enegia electr1ca, tal 
vez no 80 podria ver nin-
gun anuncio. 

-Tableros electroni- -se puede en un solo table -Muy elevado el costo del 
de gran dimenaion. ro varios anuncios. tablero. 

-Facil colocacion. -Trabaja solo con energia 
electrica. 

-Programacion eencilla 
-Necesita de cierta aombra 

para poder funcionar. 

-Expectacularea con -Bastante llamativos. -complicada su elaboracion 
comblnacion de va-
rloa materiales ca- -No resulta economlco 
como acrilico, ny-
lon, etc. 1-Reeinas o pegamentos as-

peciales 
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"' ..... 

1 FACTOR 

NATURALEZA 

DE LA 

ORGANIZACION 

SINDICAL 

· REQUER I M 1 ENTOS 

DE 

MANO 

DE OBRA 

RESUMEN 

11 BAJO 

PODER DE LA FUERZA LABORAL (SeQunda 1ndustr1aJ 

11 NIVELADO 11 ALTO 1 
I¡ IJrJ.1 es e on f 1 ; et, v o 
1 
1 

' Li!S s ¡n¡j rCO tos son blancos. 
X 

1 

1 

1 1 

1: No reo u ;ere de mano de obra mu1 ca 1 ;f .cado 1 

1 ReQuiere conoc,;nrentos fociltaente 1111¡1artidos 

X 

1 
1 

X 11 



RIVRLIDAD <Seounda ;ndusrt1a) 

1 FACTOR l~I NIVELADO 11 ALTO 1 

CRECIUIENTO DE 
1 

1 X 
Crecía' en los u 1 t ¡mos años ;:iero en es ~e 

LA INDUSTRIA olt.iil.J üño se ¡no..ntuvo estübl-? 

COUPETIOORES 
1 X 

Co11pet1dores con 1:iriqenes a,:¡t,ntos oern 
DIVERSOS ob1et.vos paree idos. 

DIRERENCIACJON 
1 

HaY d1ferenc1ac1on pero tiene , n f 1 ue ne 'J 
DE PRODUCTO X el pree.o en cuanto renta o venta. 

~ NUUERO OE 1 LJ¡) numero med.ano de co11pet.dores. sin 
COUPET I DORES Y X acuerdos entre s •. 

EQUILIBRIO 

I NCREUENT05 DE Crec1m1ento en forma undor11e Y 1 ;ne o 1 
CAPACIDAD X 

COSTOS ~ 1 JOS O Son o o e o s ; q n i f ¡e o t ¡ vos . ---vr-- X 
ALV.ACEÑAMIENTO 

RESUllEN X 



U) 
U) 

11 

11 

FACTOR 11 BAJO 

RIVALIDAD 

BARRERAS DE 
ENTRADA 

AMENAZA PRODUCTO 
SUSTITUTOS 

PODER DE 
CLIENTES 

PODER FUERZA 
LABORAL 

DEPENDENCIAS 
EXTERNAS 

PODER DE 
PROVEEDORES 

BARRERAS DE 
SALIDA 

GRADO DE 
ATRACTIVIDAD 

ANALISIS DE ATRACTIVIDAD---RESUUEN (Ssounda 1ndustr1a) 

11 NIVELADO 11 ALTO ! 1 

Corapetidores con un ta11año Si111 lür Y estr11-
X teq 1us d deren tes 

Se reauieren montos no ;-auY unoortantes porü 
X 1 os instalaciones de la .olanta (filbricOciOn) 

No represanto una o~enazo pero e"ite uno 
X X pres ;on constante. 

La ~01or porte de los e 1 ;entes corresponde a 
X co~pañ;as de recursos cons;derobles. 

La mano de obra no colif;codo. s ; nd, e o tos 
X b 1 onc os. 

1 
Mayor reo looentoc ;on por porte del Qob ;erno 

X 

Ex ;sien »uchos proHedores eíl los , n sumos 
X mas r ill¡J o r tan tes. 

No t ;ene repercuc .on sobre otros íleqoc ;os. 
X 

X 



DEFINICIDN DE FUERZAS Y DEBILIDADES ( Seounda UEN! 

! FUERZAS DEB 1 LI DADES 

!- 11A·10R CAPAC 1 DAD DE ACT 1 VOS F 1 JOS. -UBICACION MENOR CALIDAD QUE LOS COMPETIDORES. 

-BUENA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS y -LA FUERZA DE VENTAS NO SE ENCUENTRA RESPALDADA HACIA 

SERVICIOS. TERCEROS. 

-FALTA DE ESFUERZO DIRECCIONADO A BUSQUEOA DE MEJO-
-SINERGIA CON EL GRUPO. 

§ RES LUGARES. 

-BUEN PREC 1 O. 

-RELAC 1 ONES. 

-SERIEDAD. 



FUERZAS <Ssounda UENJ 
¡ 

LJ' 1 

PROBABILIDAD 
,-. 1 

ALTA 11 BAJA 

M ·MAYOR CAPACIDAD DE LA PLANTA. 
u 

I c -BUENA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS Y SER· 

" H VICIOS. 
p A 
o -BUEN PF.EC 1 O. 
R 
T -SINERGIA CON EL GRUPO. 
A 

8 N 
e -SERIEDAD 
I 
A p 

o 
, c , A 



s 

1 1 ~ ¡ 
i¡! I 
r M 
1 p 
\ o 
' R 

T 
A 
N 
e 
I 
A 

OEBILIOAOES (Sequnda UENJ ¡D¡ PROBAB I LI OAO IJ 

1 i ALTA 11 BAJA I¡ 

~1 . '"'"' oc "" cec' °' ""'" 0<< cos "'· 1 I¡· U ?ET 1 DORES i 
~ - FALTA DE ESFUERZO D 1RECC1 DNADD A BUSQUE 11 

A DA DE MEJORES LUGARES. 
1 

1 
- FUERZA DE VENTAS NO ESTA RESPALDADA. 

p 

UJ 1 



8 

<Seounda lndus tr ;a) 

il - - A~E~A;AS- - - - - - - - 1 OPORTUN 1 DADES ~ 

!- L. l 3!:R.~C 1 DI~ DEL MUEVO ::;EGLillAENTO SOBRE 
¡I 

11 '1ilUIJCIOS EXTERIORES. 

11- Trnornc 1 A HAC 1 A LA 1NTEGRf1C1 ON VERT 1-

" CAL DE LOS CLIENTES_ 

-RACIONALIZACION DE SERVICIOS EN EL 

O 1 STR\ TO FEDERAi:. Y AREA METROPOLITANA. 

< EtlERG 1 A ELECTA 1 CA Y AGUAl _ 

-COl•CENTRAC 1 ON DE COMPET 1 ODRES POR LA UN 1 ON DE 

DOS O MAS COMPETIDORES. 

LES. 

DAS ALCOHOLICAS Y TABACOS POR T. V. 



IS1qunda 1ndu1 tr1aJ 

AMENAZAS OPOATUN 1 DADES 

-OESAi!80LLO DE PRODUCTOS SUST 1 TUTOS -PART 1C1PAC1 ON DE NUEVOS PRODUCTOS SUST 1 TUTOS. 

A BAJO PRECIO. - PRODUCTOS NO SUSTI TUTOS A BAJO PREC 1 O. 

- REOUCC 1 ON DE MARGENES POR EL 

1 NCR!:.YENTO EN LOS 1 NSUMOS. 

-ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES 
~ REGIONALES 

-'PARTICIOACION CON BAJOS VOLUMENES. 



AMENAZAS (Seounda rndus tr 1a) r------ PROBABILIDAD -=i 
il AL TA 11 BAJA __ __ . ---~ 

~\
! · LI BERP.C 1 O~J DEL NUEVO REGLA~ENTO SOBRE 11-CONCENTRAC 1 ON DE COMPET 1 OOnE DEB 1 DO A LA 

1 ANUNCIOS EXTERIORES. UNION DE DOS O IAAS. 
IJ 
p 
a 
1 1 

¡;¡ A 

~ 11 p li- RAC 1ONA!A1 ENTO DE LOS SERV 1C1 OS. 

o 
e 
A 



DPDRTUNIDRDES CSeounda 1ndustr1a) ·¡no' PROBABILIDAD !l 
OITO 0010 

1 1 ' 
: i 
i 1 

M -DESARROLLO QE PRODUCTOS NO SUSTITUTOS 

1 
u 

I c DE MAYOR TECNOLDGIA. 

" H 

1 
p A 
o -RESTRICCIONES EN T. V. 
R 
T 

g 
A 

~ 
N e -SALIDA DE ALGUNOS COMPETIDORES. -CONCENTRAC 1 ON OE COMPET 1 ODRES. 
I 
A 



BASES DE CDUPETENCIA (LJEN 2) PDNDERACIDN 1 . 
1 

OCALIZACION DE LOS ANUNCIOS ~ 1CPC1 ON F 1S1 Ci" DE LOS ANUNC 1 OS NO SOLO EN LUGARES DE MAX 1 MA V 1 SUALI ZA- 1 
30 

ON SI NO DE MAYGP CONSUMO 'JCL PRODUCTO ANUNCIADO. 

1 ELAC 1 ONES 'I 25 

1 

[CGl~hC'OS OE LA EMPRESA CPEi' VENTA->A SCtiRE LOS DEMAS COMPETIDORES . 

§ 

PRECIO 1 20 

1 
O>OECER UO •EUOO '''''' ••O '''''''' l•R••ES OE '' EC000''' OE ' ' ,,,,,. 

¡L:CiON DEL ANUNCIO. 

FUERZA DE VENTAS. 1 
15 

1 
' '°"""" SOBRE """ FOECUE"<" OE "5' TOS " Cl ''°" • 
PROUOCIONES 1 10 

1 !'"'" "". "'""""'· "'""'"' "' "°""' º""'" "" " "'""' ,... ·VICIOS. 

1 

100 
1 



o 
CD 

BAS~S DE COMPETENCIA 

LOCALIZACION OE LOS ANUNCIOS 

RELACIONES 

PRECIO 

FUERZA DE VENTAS 

PROMOCIONES 

!TOTAL 11 

CLASIFICACIDN DE CDUPETIDDRES (SEGUNDA INDUSTRIA! 

VENDDA 1 P.11.P 11 CYNESA !I AYSSA 

PUNT iiCAL 1 F !cALIF ' [CALIF PONOEAAC 1 ON ,CALI F PUNT PUNT PUNT 
¡1 1 

1. 5 11 

1 
30 5 q 1. 20 3 0.90 1 3 0.90 

1 
25 5 1. 25 q 1. 00 q 1. 00 q 1. 00 

25 3 o. 75 q 1. 00 q 1. 00 5 1. 25 

15 5 O. 75 q 0.60 3 O. ~5 ~ o 60 

5 q 0.2 3 o. 15 3 O. 15 1 3 o. 15 

100 1 'l. '15 3.95 3. 50 3.90 



o 

"' 

CALIFICACION POSICION COUPETITIVA CUEN 2J 

ji BASES DE COllPETENC 1 A 11 PONOERACION 11 
1 

I! 
l'LOCALI ZHC 1 GN DE LOS ANUNC 1 OS 30 

\RELACIONES 25 

¡ 

!PRECIO 20 

FUERZA DE VENTAS 15 
1 

PROl.40C 1 OllES 10 

'TOTAL 1 100 

CALI FI CACI ON 1 

¡, 

5 

1 
q 

1 

5 
11 

q 

3 

'f.'f 



ANALI S 1 S DE ATRACT 1V1 DAD- - - RESUMEN 

(Primera industrio) <Sequndo 1ndustr 1al 

! BAJO NIVELADO J ALTO ¡ FACTOR BAJO NIVELADO ALTO 

1 
li 

1 i i. RIVALIDAD 
1 

! ' 1 

¡ BARRERAS DE 
1 

i X ENTRADA X 

X 
!AMENAZA PRODUCTO 
1 SUSTITUTOS X 

¡ 
PODER DE 

X CLIENTES X 

o 
1 

PODER FUERZA 
X LABORAL X 

DEPENOENC 1 AS 
X 1 X EXTERNAS 

PODER DE 
X PROVEEDORES X 

BARRERAS OE 
X SALIDA X 

GRADO DE 
X ATRACTIVIDAO X 



- ==-
¡i 

1 

UEH 1 . liNVNC IONS PUNI •) OE VENTA. UEH 2 ESPEC rACULAAES ¡; 

1 

1 
FABRICACIO!i Y VENTA OE ANUNCIOS CON ILUMINACION FA8RICACION INSTALACION M!1NTENIM1Ellf0 VENTA Y ': 
INTEGRADA. OE NEON Y MARQUESINAS FARA PROMOC 1 ON AENTFt DE ANÜNC 1 OS ESPECTACULARES ( CARTELE'iAS Y - !' 

!! 
OE PRODUCTOS Y SE'RV 1 C; OS EN PUNTO OE VENTA. UNI POLARES). ¡: 

,. 
'I 

¡ 

'! 
INDUSTRIA 1 : INDUSTRIA 2 : 

i 

ij 
3 GRL'POS DE COMPE T 1 OORES 

1: 1 i GENERAL NEON. vENDOR ,, NEON ALF. P.M.P. 1 I· PUBLI ANUNC 1 OS. CINESA. ;! 
¡i 

! 
PLASTICOS Y NEON DE MEXICO. C. T. I. 
ANUNCIOS LUMINOSOS SOL. A. l.N.S.A. 
NEON 1 NTEGRAL. ll 

:1 CONCENTRACION: BAJA COHCEHTRAC 1 OH. MEDIA ¡ 
1 

11 

MUY FRAGMENTADA CON ENTRADA RECIENTE OE NUEVOS COMPETIDORES 

~ MEDIANOS Y PEQUEÑOS. 

í 

1 
1 

MADUREZ CRECIMIENTO. MADUREZ. 
¡ 
1 

1, 

¡! 
1 

l 

! 
1 
1 



POS 1C1 ON COMPETITIVA li ,, ,, 

' l 
1 INDUSTAI A 11 1 

,I 
MAXIMA: FAVORABLE. 

Sin perder lo :JriOridaa de dar servicio a Cervecer;o, nosotros pensaf!OS Que 
la posicion co.1pet1t1va seria favorable, s1e•ore Y cuando haia los recursos 

ACTUAL: SOSTEN 1 BLE. 

,1ed1ano -larijo plazo
este mercado. 

La UEN quarda una pos 1c •Oro co•Pe t ¡ t 1 va sos ten 1b 1 e 'º Que li ene uno reo tob i l 1dod bueno en es te se~
'1en lo. de •oreado. no cue.1ta con uno planto 'de Anuncios lo sul1ciente•ente siqn11.cot1vo poro poder 
co•aetir en u.10 industrrn de crecimientos importantes. 

Es necesor;o invertir en este seo•ento de •oreado o terceros poro aspirar a una •elo posic1on co•
pet;t1vo. 

¡¡ 

1 

..1 
,¡ 



il 1 MPULSOS ESTRATEG 1 CDS 11 

]: 
TERCEROS GRUPO CERVEZA ¡' 

1 MPULSO 1 MPULSO 

CREC 1M1 ENTO IIBf.l.ll.O.._ 

·Es ••Portante crecer a cl;entes terceros 
debodo a la alta rentab;l;dad.que esto· 
represento para A. Y, S. S. fi. 

INDUSTRIA 1 
,¡ 

i 
1 

·Ln produce ;on de LP' S buscan Jo una •nicr I¡ 
rentnbilind 1 efic1entor el 1110.teni1t11etito J. 

EE IC 1 ENTAR 

con el f¡n de dar ser11¡c10 al clieílte -
(Grupo Cervezni. 

INDUSTRIA 11 

RENOVAR; 

·Renovar la planta de anunCios con Grupo 
Cervezo. con e 1 1 oíl de QUe lo pub 1 ;e o dad 
seo 110.s efect.10. 
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I '"""" 
,1 

i1 OEFINICION: 

:! 

ESTRATEGIA 

PENETRA[ 1 ON DE MERCADO. 

1 NCRE'.tENTAR EL NUMERO DE ANUllC 1 OS EN AUll 151 ANUAL OURAIHE LOS PROX 1 MDS 
5z 

PLANES DE ACCION: Sol;c.tor opoyo por porte del Qrupo poro ;nvert1r el fluio o terceros. 

·1·1· Todos los reduce .ones en costos dodos por op !imizoc ;on des t ;nor los o 
;; a invers ion paro producto a terceros. \ 

~-----·-·- i 
1 

~ 1NO1 CADDRES CLAVE: 

¡, 

\i RIESGO: 

lnvert.r uno co.1t1dod constont< oprox1modo o los qoo mol Iones 

BAJO. Des o tender los ne ces 1dodes del Grupo Cerveza. 

'i RESPONSABLE: 

'! 

Gerenc iO Genero.! y Ven tos. 



1 ESTRATEG 1 A 

i 

11 NO~BAE: REOUC 1 R COSTOS. 

11 
OEF 1N1C1 ON: REOUC 1 A COSTOS MEO 1 ANTE LA OPT 1M1ZAC1 ON DE LA PLANTA PRODUCCT 1 VA ALCAN-

, ZANOO EL PRIMEA A;¡Q 101. DE REOUCCION Y UN 51. EN LOS SIGUIENTES~ AÑOS 
! -
1, 

_, 

PLANES DE ACCION: Apl 1cncion de oetodos de lnQenier;n Industrial. 1; 
<Bnlnnceo de L;nens. Uaneio de Mnter;nles. Busquedn de Nue•os Productos 1 Stnndnres. Lnv Out.) 

¡;; 
BusQuedn de Productos sustitutos. 

1 
Capac ¡tac ion. i 

Opt101zoc<on de Autos. 1 
1 

i 
1 
' INDICADOR CLAVE: Costos. 1 

Cnli11coc1on del SerYicio. 
1 

RIESGO: Perdido de In col;dnd 

1 

RESPONSABLE: Jefe de Producc;on r Jefe de UnrQues1nns. 



NOllBRE: 

OEFINICION: 

PLANES DE ACCION: 

::; 

INDICADOR CLAVE. 

Al ESGO; 

il RESPONSABLE: 

:! 

ESTRATEGIA 

REDUCIR COSTOS. 

;;mue 1 A COSTOS MEO 1 ANTE LA OPT 1111ZtiC1 ON DE LA PLANTA PRODUCT 1 VA 
ALC'1tlZANOO EL PRIMER AÑO 101. DE REOUCCION Y UN 51. EN LOS SIGUIENTES 
~ ~•os. 

Aolocac;on de .utodos de lnqen;er1a Industrial. 

Red;seño de productos (para ahorro de oateriales). 

Capacdac;on a todos los n;veles. 

Opt11tiZClCiOn en la IOQiStiCQ. 

COSTOS. 

BAJO. Perdida de cal ;dad. 

Ge rene ;a de Operac ;ones. 



11 ESPECTACULARES íl 
1

¡ ""'""" """''"" ce C OC '°"" OC C' ecrun A OC '""" ' 05 '°"AA< 000' COA """" ll 

!li DEFINICIDN: MEJORAR LA UBICACION DE LOS ANU~ICIOS. TENIEl~OO AL FINAL OE 2 AÑOS EL 
, 201. ARA EL 50z AA Y EL 301. A. 1 

!, CAMBIAP. L"I IMAGEN A 150 ANUNCIOS POR AÑO. ! 

1

'¡1' MEJORAR EL SERV 1C1 O DE MANTEN 1U1 ENTO. REDUC 1 ENDO EL NUMERO OE QUEJAS ! 
EN 1992 A CERO ( QUEJAS POR OPER"IC 1 ON. SOLAMENTE RESTANDO LAS QUE"IAS 

ji POR FUEGZAS O ELEMENTOS NO 1 NPUTABLES A LA OPERAC 1 ONl. 

0

1·1 PLANES DE ACCION: CMpror me1ores luqores poro co•b•or lo planto de o.1unc.os. 

Copacituc.on del 1:icrsonal de SU¡')UVlSiOil Y i1anteni11iento. 

:i 1NO1 CADDRES CLAVE: 

ji 

11 

1 
:l RIEGOS: 

RESPONSABLE: 

Nuoero de onunc ;os ARA. AA. A. 

Nuoero de anuncios de Cerveza 7.20 x 7.20 Mis. 

Nuraero de oueJos recibidos. 

MEDIO. Grupo Cerveza no poque el volor Justo por lo plont1llo de onunc•os 

Gerenc.a General 



CONCLUSIONES 

(omP <;a pwf.·i obs&rvar en el dasarrol lo de este.- trabajo. 
dire-r.cion Ue li!l 1nd1Jstrfa moderna tiene que cumplir tiene 
cumpl·¡r con lbs tres responsabilidades b~sica~ que determin~n 
actudción: 

lo 
que 
•u 

1Q úbt+-Y1~r t 1 adecuado rendimiento de los l"'ecursos que esta 
dfspont:'. 

20 Lograr una razonable seguridad a las inversiones de todo 
tipo de recuraos con qua cuenta la fabrica. 

':l.Q Cwnplir- 1.)s obli~aciories que la Empres., tiene hacia la 
C'ollllm ;,J~'lü, lant.o an relación con el grupo de person.:1s que 
la c::or1stih1t~n como la propia Nación. 

Que son las que determinan su actuación. ya que ~i no tiene. 
el adecuado rendimiento a los recursos que la Empresa df5pone, 
logra as1•g1J1-~r· lo~ recursos cunlquiera que sea su tipo v no 
( L1mn 1 t·· 1...,r, ··•b 1 i q.?ic i cinE.•S. que como Empr&sa ti ene hac 1 ~ 1.J 
ccin11..1n1dl.'tcL r•o st r .. odr.!I a&e~urar el éxito da la mism~. 

La planeación operativa tendr6 que ••r la herramienta mas 
importante para la dirección, ya que con esta, se pueda coordinar 
~ todas 1~~ p~rtps de la Empresa, ya sea en ld acción o previ
si:m. LUM vF-.-· <tPli.:.?id.ei .lo p1aneaci0n estr.,li&gice y oparativo, 
'->eguro.• que obf.F-rrdrá los: maximos b"neficios y segur1dod de los 
recur·~os disponibles. 

B6sicamente, la localización dentro del entorno ~conómico, 
pollt ico sor.;a1 y geC19r""!lfico da nuestra Empresa, nos der6 la 
'"-'HJt.tJ p<!!r·.•1 11"1 o'!t1··ct.1vid~d do:- los objetivos plianeados. 

los ~studios han demostrado que los beneficios financiero~ 
de las Empresas con planeación definido son superiores a todas 
aque118s qua no la tienen; &in embargo muchos de los beneficios 
df1r"'ivc:11d.,.., ·J~ esta. no 9on muy tangibles como los aspectos: finan
ci""ro• .. 

119 



Alguno!> dt'!' ft~.t.os beneficios: van d ser los siguientes: 

Mejor entendimiento de nuestra Empresa y el 
medio en que se desarrolla. 

Nos ayude a detectar y a la loca11zac16n de 
nuevo~ recursos y estrate9ias. 

Beneficia a la comunicación interna da la 
f.mprasa. 

No d~r~ un panorama de nuestras fuerzas y 
debi 1 idades. 

Un buen plan. esta basado en la Información y precisa eGtar 
complementado por programas espec1ficos, rnedibles y alcbnzables . 

• ;n t:ombari.,¡o, el futuro es incierto y no podemos tomar un 
Plan ni su&i programas O· estrategias como algo 1nfalib1& y sin 
demv1ac1one•, por lo qua debemo• estar preparado• con lo$ planas 
de contingoncfa p•ra que al ex1•t1r una de•v1ac1ón en lo planea
do, no afecte nuestros obJat1vo• finales. 
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