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INTRODUCCION.

El Tratado Trilateral de Libre Comercio entre México, Estados
Unidos y Canad4 es el parteaguas de un contexto socioeconémico de
modernizacién, que representa un reto para la produccién, el comercio

y los servicios en nuestro pais, a partir de su firma en 1993.

Las exigencias del modernismo en México obligan a reorientar
estrategias econf6micas y productivas gque se proyectan en 1la

microempresa y asimismo en todos los sectores en general.

La microempresa debera tener una nueva visién del momento actual
y olvidarse de gistemas arcaicos, individualistas y obsoletos para
desarrollarse y convertirse en empresa sélida con bases técnicas y

cientificas.

Hace una década se llegé a pensar que para los 90's la micro y
pequefa empresa iban a desaparecer con la globaljzacién de la economia
porque los grandes consorcios, sobre todo las trasnacionales,

dominarian absolutamente todos los mercados.




ANy

Contrariamente, hoy las tendencias econémico - financieras se -
encaminan al fortalecimiento de las microempresas porque son parte de
la estrategia nacional de desarrollo 1989-94, asi como una fuente de

creacién muy importante para este fin.

Ante estos hechos, la presente investigacién pretende demostrar
que la mercadotecnia y la publicidad pueden ser valiosos elementos gue
colaboren con el é&xito que pueda lograr una microempresa, si se
utilizan adecuadamente, si se comprende la filosofia de la publicidad
y si se aplica correctamente con fundamento en la teorfa estructural-

funcionalista de la comunicacién.

Agui la cuestidn es ... ¢quién, o qué puede garantizar el éxito de
una empresa recién instalada?, o (cémo garantizar que por medio de la

mercadotecnia y la publicidad se pueden incrementar ventas?.

La importancia social radica en que se intentard marcar la pauta
para estimular a las microempresas técnicamente para que suban de nivel
al modernizarse a través de mas estudios o investigaciones. Un programa
de publicidad con estas caracteristicas entra sin duda en el ambito de

una problemdtica nacional de desarrollo.

El universo que se estudiarad son las empresas relacionadas con el
drea automotriz y como muestra se analizard la comunicacién en una

empresa disfuncional de este tipo ubicada en una colonia de la zona
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norte del D.F. durante 1992 y 1993, en visperas del Tratade de Libre

Comercio.

El objetivo de este andlisis se orienta de manera general hacia la
conformacién y proyeccién de una imagen empresarial con las

caracteristicas propias de una estrategia de crecimiento comercial.

La hipétesis fundamental consiste en que la comunicacién y 1la
publicidad son instrumentos bisicos para impulsar comercialmente a
cualquier empresa y a través de estos elementos se pueda generar una

imagen corporativa con perscnalidad propia.

Un objetivo especifico es implantar canales retroalimentadores de

informacién permanente, para las microempresas.

Se cree que se debe extraer informacién de los diversos
pablicos para que asimismo se pueda transmitir informacién

publicitaria.

otro objetivo es crear diversos canales de comunicacién, en el

dAmbito empresarial.

El intercambio de ideas entre el piablico y la empresa permiten
establecer un parametro de actitudes, es decir, de estimulos y
reacciones, de manera que conociendo ciertas costumbres del piblico se

pueden predecir las respuestas.
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Un objetivo mas es disefiar un sistema de comunicacidtn espectacular

adecuado a medios de comunigcacién local.

La espectacularidad en el sistema de comunicacién radicari en los

medios de comunicacién local y en la creatividad para disefiarlos.

Un dltimo objetivo es incrementar ventas por medio de la

mercadotecnia y la publicidad.

El incremento en las ventas se puede lograr con la férmula
mercadotecnia - publicidad, porque la primera fundamenta a la segunda

y la publicidad no tendria impacto sin el impulso de la mercadotecnia.

El planteamiento del problema es gue en la investigacién se
conozean los factores que influyen en la decisién o indecisién de
compra de los clientes cautivos y potenciales en relacién a la empresa

"* Servicio cortés .

La metodologia es la siguiente:
Se hace una investigacién directa o de campo sobre la comunicacién
interna y externha que impera en la empresa para: detectar dénde, cémo,

por qué y en qué consiste la presunta disfuncionalidad.

Analizar sistemas y detectar fallas para solucionar problemas en

los bajos indices de ventas.
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Establecer mecanismos para seleccionar los medios de comunicacién
m4s adecuados para cubrir los objetivoes de la publicidad y las

necesidades de la empresa.

Llevar a cabo actividades de relaciones piblicas para sensibilizar
al publico sobre la buena disposicién gque tiene la empresa para

cooperar al mejoramiento de la comunidad.

Las relaciones piblicas son wuna forma de comunicacién
interpersonal e intergrupal para hacer que el gobierno, el piblico y

los proveedores se formen un concepto social de la empresa.

La estrategia publicitaria fluira constantemente a partir de las
innovaciones que se vayan adecuando a la empresa con la idea de ofrecer
mids y mejores servicios, en contraposicién con un mercadoc wmuy

competitivo.

Concretamente se efectila una investigacion de mercado sobre las
variables de competencia para saber en qué posicidén se encuentra la
empresa " Servicio Cortés " y el porqué de esa situacién, varilables
como surtido, calidad y precio. De igual manera se analizan variables

de capacitacidén y calidad en el servicio.

En el capitulo I se ofrece al lector un marco conceptual sobre la
teorfa de la comunicacién, la mercadotecnia, la publicidad y 1la

interrelacién practica que hay en los tres aspectos.

[+
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En el capitulo II se pone de manifiesto la corriente funcionalista
como el marco tedrico desde donde se apreciaran los fenémenos que daran
estructura y forma al proyecto de desarrollo de una microempresa a
través de la publicidad. Asimismo, se hace un estudio comparativo con
el sistema socialista y se trata de retomar lo mejor de éste, para
aplicarlo a la orientacién de lo que debe ser una empresa social, que

no socialista, y la tuncién social de la publicidad.

El lector interesado en el tema debe entender qué es una empresa,

como funciona y cémo se clasifica.

En el capitulo III se conceptualiza a la empresa y de manera
detallada se maneja un marco referencial sobre financiamientos e
instituciones crediticias, lo que es importante conocer si se estd

inmerso en las empresas.

Un organismo empresarial no puede desarrollarse sin capital y la
propuesta es crecer con salud financiera para poderse comunicar al

exterior.

El capitulo IV es fundamental porgue agqui se plantea la creacién
de cierta empresa y un sistema eficiente de control y direccién, ademas
de gue se analiza un caso disfuncional y los resultados de 1la
investigacién servirdn para elaborar en el siguiente capitulo una

campafia de publicidad, sencilla y de bajo costo.
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En el capitulo V se elabora una propuesta concreta de campaia
publicitaria de la empresa que se analizé previamente para hacerla

funcional.

De la misma forma como el ser humano tiene necesidad de
comunicarse, la empresa que esta formada por individuos, también es un

organismo viviente gque requiere de lo mismo.

Por su parte la publicidad es inherente al comercio, pero al mismo
tiempo sustenta la planta productiva de un pais por lo que en este caso
se desglosard la relacién entre las dos primeras y se describiré el

ambiente en el que se desenvuelven ambas.

A partir de este concepte se forma el titulo de esta tesis
denominada " La Publicidad en el Desarrollo Comercial de 1la

Microempresa ".
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CAPITULO 1

LA COMUNICACION

Y LA PUBLICIDAD.

La comunicacién.
I.1.1 El signo y la seméntica en la comunicacién.
I.1.2 La informacidn.
I.1.3 El proceso de comunicacién.
Las relaciones piblicas.
La mercadotecnia y la publicidad.
I.3.1 La mercadotechnia.
I.3.1.1 E1 Muestreo.
Z.3.1.2 La investigacién de mercados.
I.3.1.3 Anélisis de mercado.

I.3.2 La publicidad.




ENEP ARAGON UNAN

I.1 LA COMUNICACION.

La comunicacién es el alma mater a partir de la cual giran y se
derivan otros aspectos que contribuyen al desarrolle del ser humano y
de la sociedad, como por ejemplo: la publicidad, la propaganda, las

relaciones piblicas y la comunicacién social.

En el modelo tedérico de la comunicacién de Laswell, se transfieren
o proyectan los conceptos de la comunicacién interpersonal hacia 1la
comunicacién de masas, la cual tendria la- misma estructura que la
primera. A partir de aqui, se puede formar una idea de la tecorfia

comunicacional.

Se podrfa comparar a la comunicacién humana con un compuesto
quimico de naturaleza inestable, gue debe tener una temperatura
ambiente bien controlada y regulada constantemente y asi de igual forma
conservarse, ‘porque si un momento se le descuida, automaticamente se
desintegra y causa trastornos en la comunicacidn entre emisor y

receptor.

Paoli describe a la comunicacidén como un "acto de relacién entre
dos o mis sujetos, mediante el cual se evoca en comin un significado"
el cual puede tener o no el mismo sentido que debe entender tanto el

emisor como el receptor. A su vez el significado tiene un significante
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que es objeto material, el cual representa algo, aunque no siempre lo
sean se puede materializar puesto gque también pueden ser signos

inmateriales como las actitudes o los gestos de una persona. '

I.1.1 El signo y la seméntica en la comunicacién.

El mensaje del transmisor hacia el receptor es un sistema de
signos o un conjunto de signos que se sistematizan -segin el medio con
que se transmitan~ para formar una idea de lo gue existe en este mundo
y fuera de é&l. Umberto Eco aporté el signo como la unién de un

significante y un significado, ?

El medio de transmisién permite que haya varios tipos de mensajes,
y en un solo tipo de mensajes hay también muchas figuras que son

conecidas como ideas.

En resumen, se puede deducir gue el mensaje lleva un contenido con
signos que se sistematizan en la etapa de la transmisidén produciendo
cbédigos que se diferencian seqgin el medio. El medio es a su vez el
instrumento con que se transmite. Hay medios lingiifsticos hablados,

lingliisticos escritos, musicales a través de sonidos o cualquier otro

Pacli, José Antonio, LA COMUNICACION, México 1977, Ed.
Edicol, pag. 38.

Eco, Umberto, LA ESTRUCTURA AUSENTE, Barcelona, Ed. Lumen,
1968, pédyg. 29, 510 pp.

10



ENEP UNAM

tipo de emisién sonora que produzca el hombre, as{ como sefiales de todo

tipo.

De la misma manera los animales producen sonidos o ruidos con los
que se comunican.
.
lLa naturaleza también presenta signos gue preceden a su propia

manifestacién, y con estos signos se pueden predecir ciertos fenémenos

naturales.

Un signo es un estimulo asociado.
Un significante es cualquier objeto material o etéreo.

Un significado es la representacién acustica del objeto.

La semdntica es el sentido de las palabras, o sea que hay palabras
que tienen doble sentido y por tanto significados diferentes segin el

contenido latente.

El signo lingiliistico es "una asociacidén de dos imdgenes mentales,
una forma actistica significante o nombre y un concepto significado o

sentido". !

* Giraud, Pierre. LA SEMANTICA, México, Ed. F.C.E. 1960,
pag. 36.

4+ IBIDEM. p&g. 34. .

11



ENEP

UMAM

Hay medios que no pueden transmitir mensajes porgue no tienen un
sistema de signos o sefalamientos. Por ejemplo, dice Paol{, que los
cjos de un sordomudo pueden ser muy expresivos en un momento de
peligro, donde tiene las "mancs atadas" e intenta transmitir un mensaje
a una persona que estd llegando hacla él. Es seqguro que no podré

transmitir un mensaje con los ojos aunque haga ciertas sehales,

Por otro lado, el ser humano codifica la informacidén en forma de

sefiales o signas que tiene frente a si.

Aungue en muchas ocasiones los signos son muy evidentes, no todos
los seres humanos tienen la habilidad de percibir y/o transmitir
mensajes a través de signos que pueden denominarse latentes, es decir
gque no se manifiestan evidentemente o que en algunos casos se

manifiestan inconscientemente.

Solamente un buen observador puede captar signhos latentes que

conforman informacidén acerca de un individuo, por ejemplo,

Cuando aprendamos a observar agudamente nos vamos a enterar de

muchas cosas gue jamds nos diria el sujeto que se observa.

La forma de vestir es un signo que intenta decir algo a alguien.
Una serie de actitudes pueden contradecir una manifestacién lingliistica
del individuo que se observa. La forma de expresion (oral, escrita o

carporal) puede revelar su personalidad.

12
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La comunicacidon exige ciertos requisitos como la identidad de
criterios en cuanto a los conceptos gue se codifican y conllevan al
mismo sentido de las ideas, ademds de:

- vair un misme contexto social.

~ fTener las mismas experiencias ambientales.

~ Manejar el mismo idioma o lenguaje en su caso.

La comunicacién entre dos gentes o un organismo y el piblico, es
mas f&cil cuando se es parte de una comunidad, porque todos tienen los
mismos marcos raferenciales, en cambio, en una gran ciudad se forman
mesaicos culturales, ya gque son diferentes marcos referencialeé

intermezclados.

Es preciso clasificar los elementos de la comunicacién para
comprender mejor su funcidn en la sociedad., Se maneja de esta manera
con base en la idea de que éstos pertenecen a la comunicacién y en

parte a la informacidn.

En comunicacién existen varias definiciones, pero sobre todo
porque hay varias corrientes de pensamiento como son el funcionalismo,
el estructuralismo (hay quienes conjugan estas dos), y el marxismo o
criticismo social. En esta oportunidad nos avocamos especificamente al
estructural-funcionalisme y partimos del concepto de la comunicacion

humana hacla las diferentes disciplinas comunicacionales.

13
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Es importante mencionar lo que dice J. Antonio Paoli acerca de la
relacidn social y la accién social que pueden evocar una pluralidad de
conceptos, esto guiere decir que no necesariamente son univocas. Se
entiende accién social cuando hay una idea central evocada por los
sujetos a raiz de la accién de uno o varios de ellos con el mismo
sentido; relacién social cuando el significado comin tiene un sentido
para éste y otro para aquél, pero ambos tienen una probabilidad de
predecir cémo actuarad el otro o por qué actud asi. Los hombres pueden
evocar en comin algunas cosas y otras no, pero se debe tener cuidado

porque alin lo evocado puede tener distintos sentidos.

I.1.2 La informacién.

La informacién es parte de la comunicacién y José Antonio Paoli la
define como "un conjunto de mecanismos gue permiten al individuo
retomar los datos de su ambiente y estructurarlos de una manera

determinada de modo que le sirvan como guia de su accién®. *

La informacién puede ser parcial o imparcial, es decir, a veces es

tendenciosa y a veces no. También hay informaciones ciertas e.

informaciones falsas, en relacién a gque una informacién contradice a la
anterior, y de esta manera la hace ver falsa o simplemente complementa

el contenido. "

> Paoli, op. cit., pig. 21.

* IBID. pag. 24.

14
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A diferencia de la comunicacién, la informacién NO tiene regreso
o feedback del emisor al receptor o del receptor al emisor. En este

caso el mensaje se pierde en la asimilacién de un piblico hetercgéneo.

Un ejemplo de informacién es la publicidad que tiene un interés
particular o puramente comercial, donde s6lo emite mensajes de aspecto

informativo.

1.1.3 E1 proceso de comunicacién.

Para Wilbur Schramm la comunicacién es: "compartir una orientacién
con respecto a un conjunto informacional de signos". Asimismo define a
la informacién como “cualquier contenido gue reduce la incertidumbre o
el nimero de posibles alternativas en una situacién®. Para compartir
esta informacién reduciendo 1la incertidumbre el esquema mas

simplificado de comunicacién seria: ’
EMISOR======n~ ~~» MENSAJE--~--- ~=~--» RECEPTOR.

El mensaje es una sefal o conjunto de sehfales organizadas
y emitidas que el receptor interpretard. La interpretacién
para el receptor puede tener un significado mas o menos

similar o mas o menos diferente que para el emisor.

7 1BIDEM. p&g. 38.
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Uno de sus principios b&sicos es que los signos pueden tener
solamente el significado que la experiencia del individuo le permita

leer en ellos .

Asimismo Schramm asegura que s6lo con marcos referenciales es como
se puede entender y comunicar la gente y entiende como un marco
referencial a los signos que conocemos y los significados que hemos
aprendido a atribuirles. Si dos marcos referenciales son distintos sera

més dificil la comunicacién y hasta la informacién misma.

La interpretacion del mensaje tiene un significado denotativo, gue
es el que sefiala literalmente un diccionario y el connotativo que es el
significado emocional, asi como también tiene un significado manifiesto
que es evidente, natural, tal y como surge el ser humano, sin embargo,
el significadeo latente es cuando no es tan evidente el significado y se

puede prestar a mala interpretacién.

Al mismo tiempo un solo mensaje es asimilado o decodificado por el
receptor y al mismo tiempo detecta otros signos que estructuran por si
solos un mensaje independientemente de la voluntad del emisor para
transmitirlos. Esto es lo que Schramm sefiala como canales espontineos
de transmisién, Los canales involuntarios del emisor de alguna manera
pueden ser controlados aungue no en su totalidad. Esto es también parte
del significado latente y esto al mismo tiempo aumenta el peligro para

la comunicacién efectiva.
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El esqguema que presentan Shannon y Weaver es:

Fuente-~--pCodificador--~sMensaje«--~Decodificadore-—~-Destinatario

feedback

.
Estos elementos nos dan una categoria para construir el mensaje,

y otra para entenderlo por parte del destinatario y una respuesta del

destinatario a la fuente.

"0sgood considera en su esquema los dos polos como emisor receptor

al mismo tiempo®. *

codificador M decodificador
interpretador (mensaje) interpretador
decodificador M codificador

A este esquema se agrega el concepto de "canal" como el medio de

comunicacién que se emplea en la emisidén del mensaje.

* IBIDEM, pag. 42.
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1.2 LAS RELACIONES PUBLICAS,

La poblacién es una masa hetercgénea con gustos, tendencias
costumbres y modos diferentes, la cual se va sectorizando o delineando

ante un organismo piiblico o comercial.

De esta sectorizacién resultan los diferentes tipos de piiblicos

que se interrelacionan con las corporaciones.

Rios Szalay encuentra la siguiente definicién de relaciones
puiblicas en ¢l Webster International Dictionary. “Son las actividades
de toda industria, wunién, corporacidén, profesién, gobierno u otra
organizacién cualquiera para la creacién y mantenimiento de unas
relaciones sanas con ciertos sectores determinados de pablicos tales
como clientes, empleados o accionistas y con el piblico en general a

fin de adaptarse al medio de éstos y justificar su existencia ante 1la

sociedad". ¥

Como este cohncepto hay muchos similares, pero todos coinciden
acerca de las actividades dirigidas a mantener buenas relaciones
interinstitucionales entre un organismo especifico y sus diferentes

puablicos.

Y Rios Szalay Jorge, RELACIONES PUBLICAS, Ed. Trillas, 1982,

pag. 12.
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Las relaciones ptblicas luego de justificar'su existencia ante la
sociedad deben cumplir con los siguientes objetivos:
= Evaluar la actitud del ptiblico.
- 1Identificar politicas y procedimientos de cualquier organismo
con el interés pablico.
- Aéaptarse al medio ambiente al cual se desenvuelve.
- Lograr la comprensién y aceptacidén del piiblico.

- Conducirse siempre dentro del ambito de la verdad.

Asimismo su objetivo principal es promover actitudes favorables
hacia el organismo y su desarrollo asi como conseguir el apoyo del

piblico. Sus mensajes deben ser veraces.

Las relaciones pablicas tienen una tendencia administrativa, vya
que en sus procedimientos y actitudes se plantean politicas vy

objetivos.

La publicidad interactia con las relaciones publicas. A nivel
personal los mensajes de relaciones pablicas casi siempre conllevan
mensajes publicitarios o propagandisticos, segin sea el caso. Son

informaciones directas, interpersonales.

A nivel institucional se organizan las campafias a través de los
medios de comunicacién masiva y pueden ser para la publicidad
institucional que promociona instituciones en cuanto a su organizacién,

estructura, objetivos, politicas y que intenta destacar la contribucién
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de la empresa o institucién en el desarrollo y bienestar de 1la
comunidad. A este misme nivel tenemos también la publicidad
promocional, se enfoca a la promocién de productos o servicios con el
fin especifico de incrementar ventas. Va dirigido a cierto tipo de

piblico, segin el producto o servicio.

Las relaciones piblicas se dividen en internas y externas. Las
relaciones internas son entre la -institucién y el personal que labora
ahi. Su importancia radica en que los empleados son transmisores de
imagen institucional cuando se dan buenas relaciones, porgque en caso
contrario serin portadores de informacién gue la dafie. Asimismo, a
través de las buenas relaciones se incrementa la productividad,

creatividad y se evitan o solucionan mejor roces laborales.

La esencia de las relaciones publicas, asf{ como de la publicidad
misma es la comunicacién, la cual debe estar presente en cada momento

de la actividad humana.

Las relaciones piblicas externas estan compuestas por los
accionistas de la compafifa o empresa, organizaciones financieras,

proveedores, gobierno y medios masivos de comunicacién.

La importancia de las buenas relaciones con los accionistas es que
como 6rgano supremo de la sociedad podrd acordar y ratificar todos los

actos y operaciones de la sociedad.
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De manera general y teniendo conocimiento de la importancia de las
buenas relaciones entre el organismo y sus diferentes tipos de publica,
es importante destacar que después de haber detectado algin problema en
el buen funcionamiento del organismo, desde luego motivado por el
deterjoro de las relaciones publicas en donde hay un ruido o blequeo de

comunicacién, se implantaran los objetivos y politicas de accidn.

As{ se aumentarid la productividad cuidando el equilibrioc y la
armonfa de las relaciones sociales y de produccidén con resultados

positivos, tanto para la empresa como para el plblico.

"La funcién de las relaciones piblicas implica la aplicacion del
proceso administrativo para operar en el ambiente internc y externo del
organismo social, con el objetivo de encauzar, orientar y satisfacer a
la opinién piblica mediante los instrumentos adecuados para c¢rear y

mantener una imagen favorable". "

Otro aspecto fundamental son las relaciones con la comunidad y los
medios de c¢omunicacién. La comunidad en este caso son los vecinos de
una zona o localldad. A la empresa corresponde delimitar qué tan grande
serd su localidad. Puede ser desde una colonia hasta el pais entero.

Esto depende del producto o servicio que se preste y los alcances de

los mismos.

" Barajas Medina, Jorge, ADMINISTRACION, México, Ed. Trillas,
1986, pdg. 139.
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Al respecto Rfos Szalay afirma que para alcanzar el éxito con la
comunidad se deben planear las relaciones en base a las caracter{sticas
peculiares de la misma. Es decir, investigar formas de pensar prototipo
de esa comunidad, intereses y necesidades, sus mas arraigados problemas
y anhelos, los 1lideres gque influyen m4s en la zona y denmas

caracteristicas locales de relevancia.

Una recomendacién importante en las relaciones con los medios de
comunicacién es la de no tratar de ocultar las malas noticias, ya que
cuando hay, o ilegara a existir un accidente en una empresa, a lo cual
siempre se esti expuesto, intentars silenciarse de cualquier modo, los
resultados serian peores porque entonces se soltarian rumores por parte
de gente allegada a las victimas y si no se esclarece el asunto estos
rumores levantarian mis revuelo. El perjuicio de un rumor es mis grande

que el de una mala noticia. "

Es trascendental dar a conocer a los pericdistas actividades que
pueden llegar a interesar a los lectores. Un medio para tener informada

a la prensa es la elahoracién de boletines © en su caso convocar a

conferencias de prensa.

La planeacién de las relaciones piblicas la divide en tres etapas
que son: a) investigacidn, b) elaboracién de planes y programas

especificos.

" Rios Szalay, dJorge, RELACIONES PUBLICAS, México, Ed.
Trillas, 1982, p&g. 90.
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La investigacién se divide en la definicién del problema y de los

objetivos y el andlisis del problema.

L3 ‘LA MERCADOTECNIA Y LA PUBLICIDAD (EL BINOMIO)

Por un lado la mercadotecnia es la técnica de ventas y por el otro
la publicidad es 1la divulgacién de las noticias. Mientras 1la
mercadotecnia es completamente mercantilista, la publicidad puede ser
puramente social y de servicio publico, pero también puede divulgar

noticias mercantilistas.

La mercadotecnia y la publicidad son un binomio inseparable, sin

embargo, es necesario separarlos para definir cada concepto.

No se puede concebir a la publicidad sin la mercadotecnia, ya que
esta uUltima es la que proporciona los datos para dar el sentido
correcto al mensaje y asi garantiza 1la efectividad de dicha
informacién. El déhde, cudndo y porqué de la informacién lo va a decir
el mismo piblico a través de un consenso general gue arroja datos
interesantes por medio de la técnica de la estadistica implementada por

la mercadotecnia.
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Para saber qué es lo que voy a vender a cierto tipo de pdblico por
medic de la publicidad, primero necesito saber qué es lo gue éste
regquiere y por qué. Con la ayuda de la mercadotecnia conocemos los

gustos de la gente.

La publicidad llama la atenci6n del mayor namero de gentes para
informar sobre la existencia de un organismo socjal o comercial que
ofrece productos o servicios, que bien pueden ser gratuitos o

comerciales.

Por otra parte la importancia del binomio mercadotecnia vy
publicidad radica en la similitud gue guarda con el proceso de

comunicacion, en este caso entre la empresa y el pliblico.

(Para mayor agilidad de este trabajo se denominard "binomio" a la

unién entre la publicidad y la mercadotecnia).

La efectividad de los mensajes.

En la comunicacién debe haber comprensién de los mensajes y pleno
entendimiento de la informacién en forma reciproca entre el transmisor
y el receptor quien a su vez retroalimenta al emisor con un nuevo

mensaje.

Comparando a la comunicacién con "el binomio” se puede decir gque

la diferencia entre la comunicacién humana y el "binomio" es que en
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este Gltimo se manipula la informacién para obtener un beneficio, la

mayor de las veces mercantilista.

En la comunicacién humana hay 2 6 més vueltas de retroalimentacién
asi como puede haberlas entre mercadotecnia y publicidad, la que se

puede denominar "comunicacién mecanica". (fig. 1)

Aqui hay un emisor y un receptor que se
convierte en emisor y retransmite el mensaje.

La informacién es eficaz y no se pierde.

emisor

receptor

mensaje | e

Figura 1

La publicidad sin mercadotecnia no daria ni una vuelta en el
proceso de comunicacién. La informacién que transmita la publicidad no

garantiza la efectividad del mensaje. (fig. 2)

Aqui hay un emisor pero no hay un
receptor seguro. La informacién se puede

perder.

Figura 2
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En la comunicacién humana después del proceso o dentro de éste se
debe comprender el mensaje y entender reciprocamente la informacién, la

cual se retroalimenta entre el emisor y el receptor.

Por otro lado, tenemos una representacién griafica en la figura
tres de cuando la informacién se mal interpreta o se entiende al
contrario de lo que podria sugerir el emisor. Para conocer esta curva
en la informacién de la publicidad se hacen estudios para medir 1la

efectividad de las campafas publicitarias. (fig. 3)

Aqui hay un emisor pero
el mensaje se desvirtda vy

crea confusién en el

receptor. No sec codifica.

Figura 3

En la figura 4 podemos apreclar graficamente el blogueo de la
informacién de un emisor a un receptor. La informacién no se comprende
por barreras come el idioma, 1lenguaje, marcos referenciales o

culturales.

En publicidad los mensajes deben ser ultrarrdpidos para que sean

efectivos y pascn desapercibidos al momento de proyectarlos.
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Aqui el mensaje se bloquea y no llega al

receptor.

Figura 4
con base al conocimiento de los usuarios o plublicos es que se
aumenta o disminuye el flujo de publicidad, a través de ésta se
inmiscuye al producto en el universo de los prospectos; se le debe
hablar en su idioma y con su mismo lenguaje. El éxito de una guerra
econémica o publicitaria depende en buena parte de la forma en que
descubran las debilidades del mismo adversario. Es por esto gue se

investigan motivaciones y se analiza psicolégicamente al piblico.

"Los estudios de motivaciones renovaron pues la publicidad, porque
no se puede hacer publicidad mis que a partir de necesidades, de
percepciones, de motivaciones... de prospectos y no a partir de qustos,
de necesidades, de motivaciones de los industriales o de los artistas

publicitarios." "

I.3.,1 La mercadotecnia.
Algunas empresas manejan el término "marketing" y otras gue venden

via telef6nica le llaman "telemarketing". La mercadotecnia es ‘1a

7 Muchielli, Roger, LA PUBLICIDAD Y LA PROPAGANDA, Ed.
Mensajero, Espafa 1977, pig. 81.
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técnica de mercado o de ventas y "son actividades encaminadas a
producir intercambios de bienes y/o servicios con el fin de obtener
utilidades". La vltima fase es cuando el consumidor compra, dejando asi

la ganancia al vendedor. "

La palabra mercado tiene varios significados; en mercadotecnia el
mercado lo constituyen el total de individuos y organizaciones que son
clientes actuales o potenciales de un producto o servicio, una técnica
importante es la segmentacién en la que se clasifica al consumidor por

su nivel de educacién, ingresos, edad y sexo.

Clasificacién de los Mercados

MERCADO DE CONSUMO.~ Son las personas que adquieren productos o

servicios para su uso personal.

MERCADO DEL PRODUCTOR.-~ (MERCADO INDUSTRIAL) Son los individuos y
organismos que compran bienes y/o servicios para destinarlos a la

produccién de otros bienes o servicios.

EL MERCADO DE DISTRIBUIDOR.- Son las personas y organizaciones que
adquieren bienes y servicios con el fin de revenderlos ocbteniendo una
ganancia. En ccasiones son ventas y en otras son reventas, segin el

nivel de distribucién.

" Barajas Medina, Jorge, ADMINISTRACION, México, Ed. Trillas,

1989, pégs. 131 - 133.
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MERCADO DE GOBIERNO.- Son las instituciones federales, estatales
o municipales que adquieren bienes o servicios para cumplir con sus

funciones de gobierno.

MERCADOS INTERNACIONALES.- Abarcan los cuatro puntos anteriores

cuando se encuentran fuera del pais en que se producen.

Uno de los objetivos de la mercadotecnia es prever desde antes de
la produccién industrial el lanzamiento al mercado de productos gque por

sus caracteristicas alcancen altas probabilidades de ventas.

A partir del andlisis de mercado es que se perfeccionan los
productos ya existentes o se disefian otros nuevos con base a los

anteriores.

El muestreo.

El muestreo es "llegar a conclusiones respecto a las
caracteristicas de un gran nimero de cosas, con base en el andlisis de
un nimero limitado de ellas". En la imposibilidad de analizar todos y
cada uno de los componentes de una poblacién se disehan muestras

representativas, ™

Hay dos tipos de técnicas de muestreo: probabilistico y no

probabilistico. El mds conveniente dependerd de cada caso particular.

W Mercamétrica, INVESTIGACION PRACTICA DE MERCADOS, México,

Ed. Mercamétrica, 1986, pag. 22.

29



ENEP_ARAGON UNAN

I.3.1.1 El muestreo.

Existen varios tipos de muestreo praobabilistico, como por ejemplo
el muestreo simple al azar, en el gue la muestra se escoge totalmente
al azar de una lista de todos los elementos. Cada elemento tiene una
oportunidad conocida e lgual de ser seleccionado. Este tipo de muestreo
es similar a una loterfa. Se podrian poner los nombres de cada miembro
de la poblacién bajo estudio en pedazos de papel dentro de un
recipiente, revolver y extraer papeles hasta completar el tamafio
deseado de la muestra. Otro método es utilizar una tabla de nimeros
aleatorios. En cualquier caso, este método es costoso y tardado, aunque
generalmente aumenta la exactitud del estudio. Los problemas surgen
debide a gue pocas veces se puede utilizar una lista completa de los
miembros del universo y a que la composicién del mercado puede ser

desconocida.

En el muestreo sistemiatico se usa un punto de inicio escogido al
azar, se selecciona cada enésimo elemento en cualquier orden de la
poblacién que esté agrupada. Si se reguiriera una muestra del 10 % de
la poblacidn se tomaria el décimo, el veinteavo, el treintavo elemento

hasta gue la muestra estuviera completa.

En el muestreo estratificado al azar se impone una restriccién
subdividiendo la poblacidén en grupos homogéneos, llamados estratos, de
cada uno de los cuales se extrae una muestra independiente al azar.
Esto asegura que la muestra serd proporcionalmente similar en

composicién al universo. También permite poner mayor énfasis en ciertos
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segmentos de mayor interés. Los estratos pueden ser por nivel
socio/econémico, por tamafio de empresa por nimero de empresa, por

nimero de empleados, etc.

El wuestreo agrupado © por zonas consiste en seleccionar
agrupacior;es naturales de la poblacidén en una primera etapa, y en una
segunda etapa a los elementos por encuestar de la primera agrupacién
per medio de cualquiera de los métodos anteriores. Por ejemplo, de
todos los talleres mecanicos de Querétaro se escoge una muestra. Con
esto se logra reducir los costos de viaje y aumentar la eficiencia de
los entrevistadores, al hacer varias entrevistas en la misma ciudad o

zona.

En el muestreo no probabilistico, cada elemento tiene una
oportunidad desconocida de ser seleccionado. Este método es menos caro,

mis rApido y menos exacto que las técnicas de muestreo probabilistico.

1.3.1.2 La investigacion de mercados.
Se requiere un flujo continuo de informacién sobre las condiciones

mas importantes del mercado, para implementar estrategias y tomar

decisiones.

"La investigacién de mercados es un sistema de informacién de

mercadotecnia que se encarga de investigar los hechos mis relevantes
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del mercade, con el fin de proporcionar un estudio veraz y oportuno a

los directivos de la empresa". "

La investigacién del mercado puede estar orientada hacia:

A) LOS PRODUCTOS.=- Se hacen estudios para desarrollar y probar
nuevos productos, medir preferencias por sus disefios de presentacién o

envoltura.

B) LOS CONSUMIDORES.- A través de estos estudios se identifican
las necesidades, gustos, intereses, habitos e ingresos de 1los

consumidores,

C) LOS MERCADOS.- hqui se lidentifican los andlisis para
pronosticar la demanda del mercado acerca de nuevos productos o
servicios o a la inversa. Esto es la demanda de productos o servicios

en nuevo mercado.

D) LA PUBLICIDAD.- Estudios para medir la efectividad de las

campafas publicitarias.

E) LOS €OSTOS DE DISTRIBUCION.- Se hacen anadlisis para determinar

el costo que significa vender un producte o servicio.

S IBID, pag. 137
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F} LA COMPETENCIA.~ Se analizan las posiciones de liderazge y

penetracién de los competidores dentro de los mercados.

Esto es importante para predecir la aceptacién y potencial de un
nuevo producto en empresas establecidas y asimismo para establecer

otras nuevas.

I.3.1.3 Andlisis de mercado.
El andlisis en la demanda del mercado servira para elaborar un
prondstico de ventas, para esto se analizan las variables de consumo,

de competencia y ambientales.

Los pron6ésticos de ventas son analisis de diversos factores, en
situaciones pasadas y futuras, para calcular el nivel de ventas de un
producto o servicio en un periodo determinado, asi se calcula también
el ingreso de esas ventas potenciales Y esto sirve para presupuestar
gastos de produccién personal o de publicidad, de otra manera sec

perderia el contrel de inversion.

Una empresa debe filjar siempre su cuota de ventas, porque se

propone o se impone un volumen de ventas en determinado tiempo.
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Los ctores_de variabi EY
variables de competencia:
Son los factores gque estdn bajo control de la competencia

(producto, plaza, promocién y precio) y que tienen repercusién en las

ventas.

variables de consumo:
Son los factores que estin intimamente relacionados con la
cantidad de personas que componen el mercado y la proporcién en que

adquieren los productos o servicios.

variables ambientales:

Son los factores que no est&n bajo control de la empresa y gque
influyen en la demanda, a favor © en contra (clima, techologia,

economia y cultura).

variables de decisiones de mercadotecnia:

Son los factores gue se encuentran bajo control de la empresa y
que sc'utiliznn para influir en las ventas. Aunque existen muchos
factores que pueden considerarse como variables de decisiones, los mas

utilizados como base para continuarse son: producto, plaza, promocién.

I1.3.2 La publicidad.
De manera sencilla Enrique Guinsberg define a la publicidad como

un conjunto de técnicas dirigidas a llamar la atencién del piblico
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hacia el consumo de bienes y servicios y su objetivo es internalizar en
la poblacién la necesidad de adquisicién y consumo de lo que se le

ofrece.

La importancia de este concepto a nivel corporativo es que da a

conocer la existencia de cualquier organizacién, asi como los productos

o servicios que produce.
- Colabora en el incremento de las ventas.

Informa al piblico sobre ciertas caracteristicas de productos

o servicios.

~ Contribuye a mejorar la imagen de la corporacién.

La esencia de la publicidad es la comunicacidn y se basa o apoya
principalmente en la sociologia y la psicologia, ademis de otras ramas

de la ciencia.

Fuerza de ventas
Es imprescindible 1la motivacién al grupe de vendedores. El

publicista serd lider en las campafias promocionales.

Para transmitir un mensaje dentro del proceso de comunicacidn
tenemos que influir en los reccptores a través de la motivacion,
sugestién y/o persuasién dirigida a una poblacion heterogénea, social,

cultural y econdmica.
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Para llegar a cada uno de estos sectores motivamos ciertas
conductas en los receptores por medic de emociones, sentimientos,

valores, actitudas y prejuicios. "

La creacién de la publicidad debe apoyarse en el método cientifico

Y seqguir sus pasos sistemdticamente.

Luego de investigar el entorno social y econémico del ambiente en
el que se introduciri el producto o servicio que se va a publicitar se
deduce a partir de las observaciones, posteriormente se vuelve a
investigar y se vuelve a deducir después de los resultados de dicha

investigacién para comprobar la eficacia del sondeo.

Para Roger Muchielli el plan racional consiste en 7 etapas gue

1.~ Determinar el objetivo comercial.

2.~ El conocimiento de la gente, del producto y del mercado.
3.~ La primera elaboracién del plan de medios de comunicacion.
4.~ La eleccién del elemento motor.

5.- La eleccién del elemento evocador.

6.~ La preparacién del mensaje, la construccién del anuncio.
7.- El lanzamiento de la campafa.

8.~ El control de la accién publicitaria.

" Meléndez Crespo, PRINCIPIOS DE LA COMUNICACION, México, Ed.

ENEP Aragén, 1981, Serie Apuntes II1, pag. 10.
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1.- El objetivo comercial.
La determinacién del objetivo comercial varia en funcién de las
previsiones que se tengan, de las perspectivas, de las informaciones y

sobre todo, de los datos que arrojen los estudios de mercado.
La intencién general es conquistar un mercado.
La intencién especifica es captar un tipo de piblico.

Después de que se ha definido el objetivo comercial se fijan metas
de ventas y luego se propone un plazo para realizar la intencién en un

limite de tiempo maximo.

2.~ El conocimiento de la gente, del producto y del mercado

Con ayuda de las estadisticas, el publicista puede saber quién es
el comprador virtual para cada producto y cémo son las caracteristicas
objetivas del cliente potencial o cautivo para clasificarlo segin sus

hdbitos, costumbres o nccesidades.

Se hace una segmentacion o sectorizacién del mercado para
delimitar la categoria de las personas que serdn captadas por la

publicidad y que estaran designadas en el objetivo comercial.

En funcidén de las intenciones y los plazos se escogen los sectores

mas rentables a sabiendas de que sea a corto, mediano y largo plazo.
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Es importante diferenciar entre medio de comunicaciéh y soporte de

comunicacién.

El primero puede ser la radio, televisién, cine, prensa, afiches,

catdlogos o tablones.

El soporte es medio exacto gue transportard el mensaje
directamente, como pueden ser cada una de las empresas dedicadas a la

comunicaeidn en cualquiera de sus facetas.

Por otro lado hay publicidad que no forma parte de ninguna de las
anteriores como la publicidad de los puestos de venta, ferias, salones
o caravanas y son estos de tipo m&s limitado en cuanto a su frecuencia
de comunicacién con el publico, su importancia radica en ser un medio

de comunicacién efective a nivel local.

3.~ La eleccién del elemento motor o eje de la campafa.

El elemento motor es un factor psicolégico que se utilizara para
persuadir o motivar a la compra, como dice su nombre, moverid a la
compra y su medida puede ser en relacién a su necesidad del cliente

potencial.

La ignorancia sobre hébitos o prejuicios acerca de los

consumidores puede perjudicar la influencia de compra.
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En virtud de que no se pueden utilizar todos los elementos
motores, se escogerd el mds adecuado y para lo cual se hace uso de la

investigacién de mercado.

Muchielli afirma que para esta eleccién debe haber 4 criterios

como:
a) Universalidad.
b) intensidad de la satisfaccién esperada.
c) evitar despertar los mecanismos de defensa en el consumidor.

d) polivalencia.

a) Universalidad. Los elementos motores elegidos serdn los que
estdn extendidos sobre "el blanco". Elegir atacar un freno, por
ejemplo, si no es verdadero a nivel de vivencia para el mundo, eos el
segmento de poblacién enfocado, es extender el--freno en lugar de

atacarlo.

b) Intensidad de 1la satlsfacclén;gspepaﬁd, o fuerza y actualidad
de la necesidad; 1los elementos mqtprés‘ ﬁleqidos serdn los que
correspondan a las satisfacciones .mds . motivadoras para los

prospectados.

c) Evitar el despertar de los mecanismos de defensa (criterio
denominado "inocuidad" por los tedricos contemporédneos). Los elementos
motores elegidos no deben suscitar resonancias inguietantes ni en el

plan personal, ni en el plan de aspiraciones sociales.
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d) Polivalencia; un eje serd pelivalente cuando estimule varios
elementos motores a la vez, que determinardn la motivacién. Es también

la utilizacién positiva de las resonancias.

Asl se precisa mediante la descripcién de esta etapa la diferencia

clara entre el objetivo comercial y el eje de la campafia.

Para Ann Marie Barrie es necesario estudiar primero la estrategia
creativa, la cual debe dominar los conceptos de mercadotecnia y las
técnicas de persuasion.

- Se debe definir el objetivo del anuncio o de la campafa.

- El mercado meta.

- El principal beneficio para el consumidor,

- Las razones gue apoyan su credibilidad.

-~ La personalidad a largo plazo que se creard para el producto.

- Las razones del enfoque creativo y la direccién de futuras

campanas.

"Después de elaborar la estrategia publicitaria Joe McNeil se
preguntaria ¢si el anuncio es la respuesta a un problema de publicidad?
¢como se llegé a la solucién?, ¢qué tipo de pensamiente tuvo lugar?,
icamo el mensaje resolverd el problema? y afirma que un problema

creativo se resuelve en gran parte con una buena presentacién
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vespeculativa® que se pueda visualizar en todos los medios con previc

conocimiento del producto, del mercado y del presupuesto". "

Asimismo, McNeil nos ofrece una guia para planear una campafia de

anuncios, la cual se transcribira integramente.

1.- PRODUCTO © SERVICIO.

Mencione el producto y describa genéricamente ¢qué es?

2.~ PRINCIPAL BENEFICIO DEL PRODUCTO.
Decida y seffiale la razén mas significativa por la cual su mercado
meta comprara el producto. El nombre y el beneficio del producto se

combinardn en el encabezado del anuncio.

3.- MERCADO META.

Construya un breve perfil del consumidor:

Demogrdfico: todas las estadisticas vitales que describan al
consumidor en términos de edad, sexo, ingresos, escolaridad, hijos,

bienes, vivienda, etc,

Psicogrdfico: el tipo de actitudes, valores y estilo de vida del

consumidor; sus preferencias, sus ocupaciones y sus gustos.

' parrie, Ann Marie, EL PORTAFOLIO CREATIVO, México, Ed.

McGraw-Hill, México 1992, pdgs. 3 y 4.
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4.— INFORMACION COMPLEMENTARIA.

Haga una lista de hechos especificos, referentes al producte y al
uso del mismo por parte del consumidor en relacién con el beneficio
principal. Incluya todos los datos pertinentes y reddzcalos a 1la
informacién bisica necesaria para convencer personalmente al consumidor
del beneficio del producto. Esos hechos constituirin el texto del

producto publicitario junto con el mensaje emocional psicolégico.

5.- MENSAJE EMOCIONAL.

Este mensaje que se transmite eligiendo el tema, la ilustracién
del anuncio, las palabras en el texto publicitario y en los
encabezados, el tono general y la forma de presentar el tema, ofrece al

consumidor una razén psicolégica para adquirir el producto.

El enfoque del mensaje emocional se basa en cémo guiere usted gue
el consumidor se sienta al utilizar el producto. El hincapié y la
combinacién de "cudntos hechos" y "cuintos sentimientos" dependera de
la aceptacién del producto de parte del consumidor, de la satisfaccién
que le procure su utilidad préactica, de su identificacién con la imagen

del producto y de la experiencia gue tenga con él.

6.~ OBJETIVO DE LA CAMPARA.

Anote exactamente lo gue desea comunicar al mercado meta sobre el
producto, mediante el mensaje publicitario., Procure que sea simple,
formulado para que el consumidor actle, piense y sienta en determinada

forma respecto al producto,
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7.- IMAGEN DEL PRODUCTO.
Esta es una breve descripcién de cémo desea que el publico vea su

producto a la personalidad del mismo a largo plazo.

Cada anuncio tendri por objeto lograr la aceptacidén del producto

por medio de esta imagen.

8.~ ESTRATEGIA CREATIVA.

Explique el enfoque creativo de mayor eficacia para llegar al
mercado meta, establezca la personalidad del producto y realice el
objetivo de la comunicacién, incluya una formulacién y explicacion del
mensaje emocional y del enfogque creativo que haya escogido. Explique
cémo y porqué piensa que su enfoque y ejecuciones creativas darén

resultado.

9.~ OPCIONES DE MEDIOS.
Enumere sus opciones primarias de medios con una breve explicacidn
de porqué cada uno es apropiado para el producto, el mercado meta, el

objetivo de la campafia y la estrategia creativa. ™

En este capitulo se hizo una comparacién entre el proceso de
comunicacién humana y el que debe haber entre mercadotecnia y
publicidad, y a su vez utilizar a las relaciones piblicas como un

instrumento.

* IBIDEM, pags. 12 y 13.
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El siguiente capitulo muestra el sistema capitalista como un
macrosistema dentro del cual giran infinidad de sistemas con tendencias

de funcionalismo.
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CAPITULOIT

LA FILOSOFIA SOCIAL DE LA MICROEMPRESA

II.1 En el sistema capitalista.

( marco teérico funcionalista )

1I.2 En el sistema socialista.

IT.3 La publicidad y la empresa desde un puntc de vista social

I1.4 La empresa social.

II.5 El nuevo concepto de “"microempresa®.
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II.1 EN EL SISTEMA CAPITALISTA.

( marco tedrico funclonalista )
En el sistema capitalista se considera hay dos teorias
fundamentalmente sociales para analizar a la sociedad, como son el

estructuralismo y el funcionalismo.

La sociologia estructuralista promueve el estudio comparativo de
las estructuras sociales y se interesa en el problema del contraste as{

como en la interaccidén entre naturaleza y cultura.

En la corriente funcionalista se desarrolla una metodologia para
establecer la causalidad gque se basa especificamente en las
correlaciones entre variables juzgadas sincrénicamente. Se denota la
relacién de causalidad entre ciertos fenémenos sociales tomando como
punto de partida las correlaciones que muestran variaciones

concomlitantes.

Los funcionalistas piensan que la estructura social posee una
interrelacién similar a la de la estructura bioldégica, donde gracias a
esa interrelacidn el organismo funciona en forma adecuada. Consideran
que los hechos son ubicables en su contexto, como productos de

instituciones o de personas actuantes e interrelacionadas.
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Lucien Goldman ve en el acoplamiento de la estructura y de la
funcién sociales "el motor de la historia, es decir, el caracter
histérico del hombre. Ahora bien en la medida en que el pensamiento
estructuralista induce a separar estructura y funcién destruye ese
necesario cardcter histérico". "

Emile Durkheim maneja tres conceptos fundamentales en su teoria
funcionalista como son:

a) Las funciones y las instituciones. Afirma que la sociedad es
una institucién y dentro de ésta hay mas instituciones como el
Gobierno (el Estado), la familia, las cuales deben funcionar
adecuadamente.

b) Equilibrio y conflicto. En las instituciones mencionadas debe
haber siempre cierto equilibrio, el que se puede romper cuando
las necesidades de los integrantes no se resuelven con
oportunidad, y es entonces cuando Se crean conflictos.

c) La estructura social. Ismael Vidales, en su "Teoria de 1la
comunicaci6n7 dice que Durkheim hace mencidn de una estructura
social sin tener conocimiento de gue ya Ferdinand de Saussure

teorizaba sobre el estructuralismo social.

Emile Durkheim sostiene que "la funcién de una institucién social

es la correspondencia entre ésta y las necesidades del organismo

¥  Broekman, Jan M., EL ESTRUCTURALISMO, Barcelona, Ed. Herder

1979, 200 pp.
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social”. * Sus esfuerzos se encaminan a establecer los fundamentos
gque explican las perturbaciones de la sociedad actual, a fin de tomar

las medidas necesarias que contribuyan a ceontrolarla.

En lingllistica, el estructuralismo est4 asociado con el
funcionalismo dentro de las ciencias sociales y es parte de un mismo

movimiento intelectual.

Los funcionalistas consideran a los medios de comunicacién como
instituciones que responden a necesidades de la estructura, cumplen
funciones importantes para el mantenimiento del orden social y su

proceso paulatino de transformacién.

Por un lado, la comunicacién cohesiona a la sociedad, wientras la

informacién tiende a romper con ella y a repovar las pautas de

relacién.

Se considera que la informacién tiende a interpretarse como un
conjunto de datos gue disminuyen la incertidumbre. Los datos son
entonces una especie de informadores y transformadores del individuoc y
de la sociedad. La informacién y la comunicacién son dos funciones

arménicas y complementarias donde no existe contradiccién.

* gravo, Victor - Diaz-Michel, TEORIA Y REALIDAD EN MARX,

DURKHEIM Y WEBER, Ed. Juan Pablos, México 1992, pdg. 76.
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“Todos los fenémenos de comunicacién de masas deben comprenderse
como fendmenos a un mismo tiempo, econémicos y semi6ticos. 1la
publicidad comercial representa en forma evidente y privilegiada esta

doble circunstancia de la comunicacién de masas moderna®. !

A la vez que avanza tecnolégicamente la produccién moderna deben
hacerlo también las técnicas publicitarias y por eso es que surge la
motivacién de compra y a su disposicién se ponen los métodos de

sugestién gque le facilitarédn disciplinas como 1la psicologia, 1la

sociologia y la semitdtica.

A la teoria del estructural-funcionalismo se han sumado grandes
aportaciones como la de Talcott Parsons quien habla sobre sistemas y

subgistemas en la sociedad.

Por otra parte, es un sistema politico y econémico que se basa en
la propiedad privada de los wedios de produccidn y en el cumplimiento
de las funciones productivas por parte de las entidades privadas que

actdan buscando un lucro.

El capital es un valor que al invertirlo en la produccidn,
distribucién o circulacién de mercancias produce a su vez una ganancia

que asf puede reinvertirse y centrarse en la acumulacidén de capital.

% pe Moragas Spa, Miguel, SEMIOTICA Y COMUNICACION DE MASAS,

Ed. Peninsula, Barcelona 1976, pag. 157.
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"Contemporéneamente se desarrolla la primera escuela orgénica que
crea una teoria econémica y la aplica sistemiticamente, es el
mercantilismo. Su doctrina se estructura en base al principio de que
los metales preciosos son mas vallosos que cualquier otra clase de
bienes, tanto para las naciones como las persenas. Mediante una
reglamentacién proteccionista se favorece la produccién manufacturera

y su exportacién, con el fin de acumular reservas de oro y plata”,

Dentro del sistema capitalista se enmarca la economia capitalista,
LA ECONOMIA a su vez podemes definirla come la riqueza piblica y su
respectiva administracién de bienes, asi como un conjunto de intereses
econdmicos de grupe de una sociedad. Asimismo, también hay tipos de

economia.

Por su parte, la palabra economia se remonta a la antigua Grecia
y se concibe como "ley o administracién de una casa". En Roma se
asienta en los principios juridicos que rigen los contratos y 1la

propiedad privada.

Podemos ubjicarnos en alguno de los momentos del proceso
capitalista, segin sea nuestra actividad, aunque se puede decir que
todos los momentos son productivos con excepcitn del consumo, que es el

objetivo de la produccién.

2 guillet, DICCIONARIO ENCICLOPEDICO, México, Ed. cumbre,
1979, pag. 418, tomo II.
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En el caso que nos ocupa hoy podemos ubicarnos en los momentos
intermedios entre la produccién y el consumo, es decir, estamos en el

momento del cambio y la circulacién de la mercancia.

Por un lado el principal objetivo de la produccién es hacer que
los produétos de la naturaleza resulten apropiados a las necesidades
del ser humano. Por otro, la distribucién determina la proporcidén en
gue el individuo participa de estos productos y los reparte seg(n leyes
sociales, El cambio aporta los productos particulares por los que se
desea cambiar la cuota gue ha correspondido a través de la distribucidn
y reparte lo ya repartide. La circulacién no es miAs que un momento
determinado del cambio, o también es el cambio considerado en su
totalidad. Mientras que el cambio es un momento mediador entre la

produccién y la distribucién que ella determina.

En el consumo el producto abandona todo movimiento social y se
convierte en servidor y objeto de la necesidad individual, a la que
satisface en el acto de su disfrute y que estd fuera de la economia o
del proceso econémico. No se debe confundir el consumo con la
adquisicién, la cual si entra en el proceso econdémico porque es el
poder adguisitivo gue da el dinero en el momento del intercambio. "La
distribucién determina la proporcidén (el cuanto) en que los productos
corresponden al individuo: el cambio determina la produccidén de la cual

el individuo desea obtener la parte que la distribucién le asigna",

N Marx Carl, INTRODUCCION A LA CRITICA DE LA ECONOMIA
POLITICA, México, Ed. Siglo XXI, 1984, pdg. 39.
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IL.2 EN EL SISTEMA SOCIALISTA.

Concepto de socialismo
El soclalismo nace como una oposicién al individualismo puro. El

concepto fue difundido en los primeros decenios del siglo XIX y tiene

dos significados principales:

El mis amplic:

Es la doctrina que defiende o proyecta una crganizacién
{reorganizacion) de la sociedad sobre bases colectivistas '"en tal
sentido se denomina socialismo tanto el de Platén como el de Marx, el
de Owen y Prouhdon como el de Lennin y Stalin. A este significado hace
referencia la distincidén establecida por Marx o Engels entre socialismo
utépico, pues presenta la sociedad socialista como un ideal cualquiera,
prevé el advenimiento inevitable de la sociedad capitalista a partir de

las mismas leyes que gobiernan el desarrolle de 1la sociedad

capitalista"..,

El mis restringido:

"Las direcciones colectivistas que se distinguen del comunismo y

se le oponen en cuanto:

™ Abagnano, Nicola, DICCIONARIO DE FILOSOFIA, México, Ed.

F.C.E., 1963, pag. 1086.
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a) Excluyen que tal dictadura puede ser ejercida a nombre del

proletariado, por un partide politico cualquiera.

b

Excluyen la necesidad de una dictadura del proletariado.
c) Excluyen la diferencia radical gue se comprueba en los paises
de régimen comunista, entre el tenor de la vida de la élite

dirigente y el de la mayoria de los ciudadanos.

d

Excluyen la subordinacién de la vida cultural a las exigencias

del partido o sea a la voluntad de los dirigentes,

En una sociedad de las llamadas socialistas la produccién de
mercancias responde a una planificacién centralizada "que obedece a
criterios basados en la racionalidad econémica e ideolégicas de las
mismas. Desaparece por tanto la competencia entre empresas privadas,
con todas las marcas diferentes gue se encuentran en el mercado
capitalista al igual que las "satisfacciones™ y "necesidades", en gran

parte de los casos son diferentes", "

En este sistema no hay promocién de necesidades no reales para
colocar la produccién y absorcién de  excedentes en una produccién

competitiva. La distribucién es mé&s igualitaria que en el capitalismo,

® Enrique Guinsberg, PUBLICIDAD, MANIPULACION PARA LA

REPRODUCCION, México, Ed. U.A.M. X., 1987, pags. 48 y 49.
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las mercancias no tienen el fetichismo con que 1las adorna el

capitalismo.

Por tanto, la publicidad comercial no tiene mucho que hacer en un
contexto socialista. Por otro lado, cuando hay publicidad es para

informar al comprador y no crear demanda.

Aungue evidentemente haya publicidad en ambos sistemis, io que
hace la diferencia entre las dos es la filosofia con que se emiten los

mensajes.

Por otro lado el capitalismo asesté fatal golpe al socialismo de
Rusia empezando por introducir la semilla del capitalismo en aguel pais
que ahora vio el fin con la salida de Mijail Gorvachov fundador de la

Perestroika.

Por su parte, la empresa tipicamente capitalista constituye dentro
del sccialismo moderno la célula fundamental de la actividad industrial

y comercial.
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I3 LA PUBLICIDAD Y LA EMPRESA DESDE

UN PUNTO DE VISTA SOCIAL.

La contribucién de la publicidad al desarrollo social y econémice
es que logra movilizar un gran sobrante disponible de los grupes de
mayores ingresos, crea una demanda de productos ¢ue on su momento
determinan nuevos estimulos de inversién en produccién para satisfacer
tal demanda y se construyen nuevas fabricas para producir esos bienes
gue son anunciados. “A su tiempo esto provee nuevos empleos a los
integrantes de los grupos de ingresos més bajos, quienes con sus nuevas
ganancias elevan su nivel de vida comprando productos adicionales
-resultando de nuevo impulsados por la publicidad- que luego crean una
demanda que requiere inversién productiva agregada y asi sucesivamente.
De alguna manera la publicidad juega un papel considerable en el

proceso de crecimiento econémico de los paises subdesarrollados ..."

Dentro de toda esta arqumentacién se corre el riesgo de que el
indice de los aumentos de los empleos no sea la esperada por los
sectores desempleados o subempleados por la adquisicion de maguinaria

que no requiere tanto de mano de obra.

Por otra parte la ideologia que critica a la publicidad como

agresora de las clases desprotegidas no ha tenido en cuenta que en

%  IBIDEM. p&ags. 45 y 46.
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México existe un instituto de proteccién al consumidor, que a través de
estudios critico-marxistas orienta al piublico para que no derroche lo
poco que gana y asi regular el proceso de induccién a las comparas

inatiles.

Con los mensajes que elabora dicho instituto se proyectan también
con base a la publicidad y a través de los medios masives de

comunicacién.

Los ldedlogos regularmente estan contra la publicidad porque la
consideran nociva para la salud mental de la poblacién consumidora en
toda América Latina, sin embargo el caso México es diferente sobre todo

a partir de 19290.

El consumidor de esta época demanda de la publicidad que sea
semejante, motive, sea entretenida y Gtil. ;Y esto cémo se logra? con
excelencia y calidad. La calidad vista en su hueva dimensién no como un
fin sino como sea vista en todo el proceso . Nada es mis cierto en la
publicidad de cuande a un producto o servicio de escasa calidad se le

apoya publicitariamente, conlleva su fracase con mayor rapidez.

La similitud entre los mensajes publicitarios y la informacién que
transmite una oficina de relaciones pliblicas es o debe ser el concepto
de la verosimil, y no debe haber informacién repetitiva ni ofensiva

para la inteligencia del pablico.
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Asimismo, la publicidad debe cumplir la funcién social de informar

sobre las caracteristicas reales de los productos.

Una empresa informativa en prensa, radlo o T.V. es un claro
ejemplo de empresa social, la cual debe trabajar en beneficio de la

sociedad.

La tendencia de los paises subdesarrollados es el egocentrismo y
la prepotencia de los que detentan el poder, son individualistas y

antisociales.

En un pais desarrollado es mas comiin encontrar filosofia social y

cooperatividad.

La empresa editorial es transmisora de ideas y mensajes. Aqui
radica su importancia como empresa social que se proyecta a nivel
nacional. Asimismo debe informar con la verdad, analizar la realidad,
investigar y sehalar disfunciones en los sistemas politico -

econdmicos.

como periodista se debe ser mas critico y mas constructivo en las

apreciaciones sociales.
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1.4 LA EMPRESA SOCIAL.

Ante la acelerada apertura comercial la pequefa y mediana empresa
no han logrado encontrar un mecanismo de proteccién social y ayuda
mutua o reciproca interempresarial. En este aspecto, que se puede

considerar de tipo social, no hay solidaridad.

En algunos paises como Japén, Taiwén y Corea existe el compromiso
solidario de la gran empresa con la pequefia y mediana. No se observa el
fenémeno del canibalismo como en México en el aspecto econémico de sus

estructuras.

Un grupo de investigacién denominado "“Consultores Internacionales®
afirma que "el proceso de modernizacién de 1la planta industrial
mexicana no se presentan acciones de estimulo de las grandes empresas

en favor de las medianas y pequefias®. ¥

Esta actitud es parte de la ancestral mentalidad del egocéntrico
mexicano, la cual debe cambiar en beneficio del desarrollo y bienestar

social

Para que la empresa se socialice con la comunidad, primerc deben

socializarse las empresas entre si.

7 sierra Arenas, Lourdes, "Las pequeias empresas podrian

desaparecer ante la apertura", pag. 16, Seccién de
Economia, Periédico UNOMASUNQ, noviembre 6 de 1993.

58



ENEP ARAGON UNAM

I1.5 EL NUEVO CONCEPTO DE "MICROEMPRESA"

La promocién de la microempresa conlleva incentivaci6n de mas
empleos en la iniciativa privada y puede traer para los futuros
empresarios un caudal de conocimientos fundamentales gue le sirvan de
base para seguir implementando en el futuro mids fuentes de empleo para

sus propios vecinos.,

Un pequefio empresario debe estar preparado especialmente para este
tipo de negocio, y se deben tener bastos conocimientos para no
fracasar, asi podemos mencionar fundamentos de administracién,
organizacién, finanzas, comercio, mercadotecnia, publicidad y de

preferencia saber acerca del producto o servicio que se va a trabajar.

Una microempresa, es alge muy serio, porque maneja un capital
considerable e inmiscuye el bienestar econémico de varias gentes gque

pueden alcanzar un estdéndar de vida cémoda en el mejor de los casos.

Un “changarro" o establecimiento comercial, industrial o de
servicios que empieza, es como la semilla que se planta en la tierra
con la esperanza de que algin produzca, aun con la incertidumbre de que
muera y no reditde absolutamente nada, perdiéndose asi, tiempo, dinero

y esfuerzo.
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Es trascendental el momento en que una microempresa se conforma
como tal, porque ya es una empresa en forma aunque diminuta, pero

productiva.

Fue después de 1989 cuando se redefinié el nuevo concepto de
microempresa. Antes ya existia, pero no se le daba importancia ofticial.
Ahora los ojos de todo México estdn puestos en estos especimenes de
empresa como Una alternativa que puede funcionar, aungue el
"ofjcialismo" vaticine un gran auge microempresarial, sin embargo hay

muchas presiones econdémicas que frenan o bloguean su desarrollo.

Segin datos de NAFINSA el 20 % de empresas en México corresponden
a la micro, pequefia y mediana empresa, por lo cual esta linea
empresarial es importante para el desarrollo y modernizacién de nuestro

pafs.

Durante 1992 se detectaron 2 millones de microempresas en la

Repiblica Mexicana.

A partir de los afios anteriores a 1910 la gran empresa mexicana
empezd a desarrollarse al mismo tiempo gue se daba entrada a la
inversién extranjera. Posteriormente a 1920 se empezaron a crear nuevas
empresas. Situaclén que duré hasta principios de los ochentas en que

bajoé el desarrollo industrial.
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La microempresa se rezagé entre otras cosas por falta de
competitividad nacional e internacional, era una microeconomia casera,
de autoconsumo. Cara y de mala calidad la produccidén industrial, con
técnicas administrativas atrasadas y con organizacidn deficiente. No
habia mucha exigencia del cliente en cuanto a calidad y precio,
confiabilidad en la entrega y servicio posterior a la venta porque las
reglas ya estaban escritas y este sistema productivo era alge normal y

cotidiano.

Otro factor que atrasa la productividad de la microempresa es que
la comercializacién se ve paralizada porgue, por un lado las empresas
paraestatales prefieren seguir comprande insumes y maguinaria a
empresas trasnacionales, todavia persisten polfticas discriminatorias
hacia la microempresa y por otro lado el producto terminado no alcanza

su maxima calidad.

Sin embargo, la ijdea es que las grandes empresas busguen
proveedores en la microempresa para bajar, entre otras cosas, sus
gastos de produccidn. Asimismo, la microempresa busque salidas a sus
productos, y asf conjuntamente consumir lo gque agul se produce para

modernizar la economia.

Hasta ahora la micro, pequefa y mediana empresa se ha considerado
como un colch6én para amortiguar el desempleo. Ese trato le ha dado la
banca comercial y de desarrolle asi como el gobierno, 1los de

investigacién cientificas y universidades. Prueba de ello es que los
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créditos oficiales a aquel sector practicamente son considerados como
gastos con poca posibilidad de recuperarse. Algo asf como un desembolso

politico para evitar conflictos sociales.

En paises industrializados como Japsn, Alemania, Italia o Estados
Unides, la miero, pequefia y mediana empresa ha sido de vital
imporéancia en los cambios productivos de sus economias. "Por su gran
capacidad de movilidad y su bajos costos y volGmenes de inversitn
cuenta con la sensibilidad y rapidez para responder con eficacia y modo

oportuno a los retos gque impone la competencia extranjera®.

La opinién de los analistas y especialistas es avalada por BANAMEX
en el sentido de que la condicién para un desarrollo econdmico es gque
se realice una verdadera revolucién productiva, sobre todo en el nivel

nicroecondmico.

El reto mads importante de nuestra época es el de constituir y
transformar de raliz a los sectores microeconémicos en una red
productiva, compatible con las estructuras exportaderas de México. Debe
haber microempresas con capacidad para satisfacer insumos a 1la gran
empresa y debe apoyarse en técnicas administrativas y organizacién

eficiente, asi como tecnologias de punta.

Al respecto el presidente CARLOS SALINAS prometié firme apoyo al
gobierno evitando la concentracién de beneficios y oportunidades del

T.L.C. en unos cuantos sectores para formar cadenas productivas con un
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frente tGnico hacia el exterior teniendo en cuenta gue la microempresa
representa un segnento muy importante del aparato productivo nacional.
Por ejemplo, en el D.F. se genera el 36 % del producto interno bruto
con una extensién del 0.08 % del territorio nacional, se concentran un
total de 285 compafiias registradas oficialmente de las cuales 283 mil
son micro;, pequeiias y medianas empresas, lo cual nos da como resultado

gque de cada 100 industrias 99 pertenecen a este sector.

En cuanto a los proyectos de apoyo econémico a la capacitacién y
desarrollo empresarial durante 1993 para modernizar la planta
industrial NAFINSA sostuvo que pondra en marcha el mds importante de

sus planes.

En el capitulo siguiente se ofrece un marco referencial sobre las

instituciones financieras y la empresa.

En este capitulo se concluye que los conceptos tedricos sobre la
sociologia de la comunicacién se aplican a las estructuras

empresariales,
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CAPITULO IIT

EL DESARROLLO DE LA MICROEMPRESA

IXX.1 Definicién y clasificacién de las empresas.

II1.2 La microempresa y su camino hacia el modernismo.
II1.3 Los centros de apoyo financiero para la microempresa.
II1.4 Los créditos financieros.

II1.5 Estadisticas sobre empresarios.
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II.1 DEFINICION Y CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS.

La importancia del desarrollo de las microempresas es una

inquietud internacional de los paises desarrollados.

Por ejemplo, Nacional Financiera apoya este sector de nuestra
economia porque aduce que el 90 % de las empresas mexicanas son
medianas, pequeflas y microempresas. Por su parte Estados Unidos a
través de su ex presidente George Bush en campafia de reeleccidén afirmé
que iba a apoyar a la microempresa de su pals. Entonces el apoyo a las

micros es ya una filosofia del tratado trilateral de libre comercio.

En México pululan los estanquillos puestos fijos ¢ semifijos, asf
como los "changarros" establecidos. Para que el gobierno controle
fiscalmente a estos giros comerciales ha introducido las médquinas de
intervenci6n fiscal. Asi como el Estado ha implementado estos
mecanismos fiscales asi es de su interés gue los mencionados negocios
pasaran de un régimen de "causantes menores" a "causantes mayores",
esto es mds que nada porque la tendencia es que los negocios crezcan y
se desarrollen con apoyo financieroc que estd tratando de concretizarse
poco a poco, es decir, institucionalizéndose, en el caso de gue

califiquen como microempresas.

65




ENEP ARAGON UNAN

La idea es que los "changarros" se conviertan en microempresas
bien estructuradas, lo que implica técnica moderna en cuanto a
organizacién y administracién o control de las empresas, asi como

tecnologia moderna.

El concepto de la palabra "changarro'* se entiende en este caso
como un local comercial, desorganizado y/o desordenado y sin control

administrativo y financiero, es decir, sin técnica.

El comercio ambulante, la economia subterrénea y los mencionados
"changarros" estarfan clasificados en un subnivel, es decir, que no se
clasifican como microempresas. Posteriormente siguen las pequefas

empresas Yy luego las medianas empresas.

Antes de clasificar y definir cada uno de 1los niveles
empresariales es interesante ver la definicién de "EMPRESA" el cual el
diccionario tradicional define comc "Casa o sociedad mercantil,..
fundada para emprender proyectos de importancia. Obra o designio
llevado a efecto, sobre todo cuando en él intervienen varias

personas".

Por otro lado en términos econémicos mis estrictos se dice que es

la unidad de la produccién de la economia, se compone de elementos

* Quillet, DICCIONARIO ENCICLOPEDICO, Ed. cumbre, México,
1979, Tomo III, pAg. 440,
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materiales, personales y de accién administrativoeconémica. Esta Gltima

abarca tres aspectos; el volitivo, el directivo y el ejecutivo.

El primero se refiere a la facultad de decisién que corresponde al
titular de la hacienda.
El segundo a la coordinacién y supervisién del trabajo en su faz

técnica y administrativa.
El tercero a la realizacién concreta de las tareas.

Las tres funciones pueden ser desempeiiadas por la misma persona
(en el caso de la pequeiia empresa) pero es inherente a la empresa
moderna -sujeta al principio de la divisidn del trabajo- que cada una
de ellas esté a cargo de un numero elevado de personas (especialmente

en el plano ejecutivo). ¥

La estabilidad y la supervivencia de las empresas por sobre las
contingencias de sus elementos personales, se facilita con la tendencia
aétual de constituir sociedades anénimas (simple asociacion de
capitales). Por otro lado, 1la dinamica de la actividad econémica
provoca reorganizaciones, absorciones, concentraciones que reducen el

nimero de empresas gue operan en el mercado y acrece el volumen de las

que subsisten®.

¥ Né6tese que los conceptos de micro y pequefia cmpresa, se han
redefinido hoy en dia).
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Los niveles empresariales se definen o clasifican (segin NAFINSA),
por un maximo de empleados, valor de ventas netas anuales limitado por
el importe del cierto nimero de veces salario minimo general segin el

nivel minimo empresarial. -

La MICROEMPRESA es 1la unidad econémica que ocupa hasta 195
personas Yy cuyo valor de ventas netas anuales no haya rebasado el
equivalente al importe de 110 veces el salario minimo general, elevado

al afio.

Para saber si una microempresa clasifica como tal debe manejar:

a) Controles financieros (entradas y salidas, o sea ingresos -
egresos)

b) inventarios

c) estados financieros, y

d) relaciones analiticas

Si retne todos estos requisitos, entonces ya se le puede
considerar como microempresa.

Asimismo se divide en sectores como:

INDUSTRIAL

COMERCIAL Y

DE SERVICIOS
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Beque e esa
Es la unidad econémica que ocupa hasta 100 personas y cuyo valor
de ventas netas anuales no haya rebasado el equivalente al importe de

115 veces el salario minimo general, elevado al afio.

Es la unidad econémica que ocupa hasta 250 personas y cuyo valor
de ventag anuales no haya rebasado el egquivalente al importe de 2010

veces el salario minimo general elevado al afio (zonas geogrdfica "A%).

Gran e esa

Es la unidad econémica que ocupa mis de 250 empleados y cuyo valor
de ventas netas anuales es superior al equivalente del importe de 2010
veces el salario minimo general elevado al afio.

(Zona geogr&fica “A"). “

1.2 LA MICROEMPRESA Y SU CAMINO HACIA EL MODERNISMO.

La modernizacién empresarial e industrial en México obedece al

inminente proceso de apertura de la economia y la reforma del Estado.

¥ Nacional Financiera, S .N .C. Serie "PROGRAMAS DE APOYO

CREDITICIO", MICRO Y PEQUERA EMPRESA.- Reglas de Operacién,
pag. 17.
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"En el contexto actual WNacional Financiera es la banca de
desarrollo de una economia abierta, de una economfia en competencia, de
los mercados sin fronteras de los flujos libres sin capital... Es
propdsito institucional contribuir y coadyuvar a la modernizacién,
apoyar a la empresa en forma integral a través del otorgamiento de
crédito, de asistencia técnica y capaclitacién, con tecnolegia, esquemas
de garantfas, servicios profesionales; desarrollando esquemas de
asociacién y organizacién empresarial, induciendo al sistema
financiero; fortaleciendo las alternativas de intermediacién de los
apoyos y disefiando esguemas gue representen un nuevo valor, todo dentro
de un &mbito social y atendiende =1 aspecto ecoldgico, de tanta

relevancia en nuestros dias." "

"Las tendencias gque se registran en la economfa mundial
caracterizadas por un procesce de globalizaciédn de la produccién por una
acelerada transformacién techoldgica y por la intensa competencia en
los mercados wmundiales, obligan a nuestro pais a modificar sus
estructuras productivas para adecuarse a las nuevas condiciones de la

competencia internacional.®

El proceso de modernizacidén delineado en Plan Nacional de

Desarrollo 1989-1994, estableciendo las polfiticas y lipeas de accién

necesarias para atacar de rafz los problemas gque obstaculizan la -

" Naclonal Financiera, S. N. C. Serie "PROGRAMAS DE APOYO
CREDITICIO" MICRG Y PEQUENA EMPRESA.~ reglas de operacién
(presentacién).
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modernizacién del pais, y asi cumplir con los objetivos planteados para

poder competir con éxito en el mercado mundial. %

Para llevar a cabo la modernizacién del pais se propuso una
agresiva politica econémica gue incluy$ importantes modificaciones a la
ley de inversiones extranjeras y la desincorporacién de 362 empresas de
un poderoso e ineficiente sector estatal. Con estas medidas se logré la

reactivacién de la econonmia.

La promocion de un Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y
canadd no sélo formaba parte de la estrategia de reactivacién
econtmica, sino que se reconocfan las tendencias internacionales al
crear la 2zona de libre comercio mias grande del mundo. Para el
presidente Salinas de Gortari el T.L.C. es una parte del programa de
modernizacién econémica, lo que no implica restricciones en las

relaciones comerciales con otros paises.

El proyecto del gobierno mexicano ha contemplado la modernizacién
del pais delineado en el Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994
estableciendo las politicas y lineas de accidn necesarias para atacar
de raiz los problemas gue obstaculizan el desarrollo de la economia de
la nacién y asi cumplir con los objetivos planteados para competir con

éxito en el mercado mundial.

2 Nacional Financiera "Centros de Adquisicién de materia

prima Cuadernos de microempresa", pag. 5.
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Jaime Zabludovski, hoy Coordinador General de la Unidad
Negociadora del T.L.C. recomienda acudir a las representaciones
sociales, industrial o comercial a través de las respectivas -Cémaras ya
que é&stas deber&n ofrecer a sus agremiados platicas y orientaciones
para que se comprenda mejor el Tratado y evitar malos entendidos o

interpretaciones equivocadas.

1.3 LOS CENTROS DE APOYO FINANCIERO

PARA LA MICROEMPRESA.

Administrativamente 1los centros de apoyo financiero han ido
variando en sus politicas de integracién nacional. Ahora el dinamismo
del Gobierno Federal ha creado un Centro Nafin, unico en su género, ya
gue con éste se ahorra tiempo de andar recorriendo distancias para
lograr servicios bancarios que muchas veces se negaban o simplemente se

ocultaban.

En este lugar gue hasta la fecha es el centro financiero méas
importante de la Replblica porque abarca todos los servicios de apoyo
a la micro y pequefia empresa, como son: orientacién e informacién sobre
apoyos integrales, médulos de intermediarios financieros, orientacién,

asesoria y gestién de trémites legales, asesoria en contabilidad,
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finanzas, inform&tica, juridico, disefio, mercado, recursos humanhos y

produccién entre otros.

En segundo plano se encuentran los servicios de apoyo para la
competitividad empresarial (dictémenes técnicos, identificacién de
proveedores, informacién técnica, gestidn tecnolégica, asociacionismo

empresarial, bancos de datos y proyectos, etc.

Participan en un mismo domicilio la banca comercial, arrendadoras
financieras, uniones de crédito, empresas de factoraje y las entidades
de fomento, compafiias afianzadoras, despachos de consultoria, firmas de
ingenierfa, institutos, centros de investigacién, informacién y

documentacién; as{ como universidades, institutos y centros educativos,

En 1989 se atendieron 523 empresas y en 1992 sumaron 10 mil en

total.

A partir de 1990 el Gobierno empezd a vender los bancos que eran
de su propiedad. La banca volvia a la iniciativa privada. Ahora el
mismo gobiernc -a través de la banca de desarrollo intenta organizar a
la banca de primer piso y crea un centro crediticio con una variedad de
servicios al publico que apoyarda proyectos de la micro, pequeia y

mediana empresa a través de recursos del mismo NAFINSA.

Los intermediarios bancarios directamente otorgan los préstamos,

autorizan o rechazan solicitudes. NAFINSA no presta directamente como
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los intermediarios bancarios, sino a través de ellos. Los recursos de
NAFINSA tienen un subsidio, es decir los e¢réditos que subsidian a

través de NAFIN son beneficiados por intereses relativamente bajos.

Se define como intermediarios bancarios a la banca comercial; los
19 principales bancos, uniones de crédito, entidades de fomento,

empresas de factoraje y arrendamiento financiero.

Asimismo, NAFIN disef6 un programa financiero cuyo objetive es
apoyar el desarrollo de la micro y pequefia empresa a través de varios
esquemas crediticios, que han sido creados expresamente para atender
los requerimientos particulares de las empresas que pertenecen a estos

estratos.

Una institucién financiera que se perfila como una de las mas
importantes por la eficiencia de sus servicios y sobre todo por 1la

agilidad en los tramites es CATORO Asociacién civil.

CATORO ayuda a los mexicanos de escases recursos con proyectos
empresariales para que logren concretizar ideas productivas gue se

conviertan en mds y mejores productos y servicios.

La publicidad de Catoro ha sido interpersonal, intergrupal,
difundiendo sus servicios a través de la buena impresién que causa a

quienes ha servido.

74




ENEP ARAGON UNAM

A pesar de que Catoro se ha ido expandiendo en el interior de la
Repiiblica para sustentar a los empresarios mexicanos en ese pais, es

aGn desconocido.

La ventaja que tiene Catoro sobre la banca privada es que el
interés porcentual de sus préstamos es relativamente bajo y, la banca
privada no atiende a solicitantes gque reguieran menos de 500 mil nuevas
pesos y sobre todo si se tiene en cuenta gue hay microempresarios que
no quieren endeudarse mucho porgue calculan que pueden sacar adelante

su empresa con menos de 50 mil nuevos pesos.

catoro supervisa de cerca las inversiones, evalta proyectos y

ofrece capacitacién especializada.

Por otro lado BNCI (Banco Nacional de Comercio Interior), es parte
de la banca de desarrollo y se especializa en financiar proyectos
mercantiles de pequefios empresarios, aungue también atiende proyectos

mis grandes.

Il1.4 LOS CREDITOS FINANCIEROS.

El pardmetro en la gestién de trdmites para conseguir
financiamiento es la atencién sobre los indices en la fluctuacidén de

las tasas de interés,
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Esto es que no cualquier momento es buena para invertir o para
solicitar préstamos. Hay indicadores como el indice de precios al
consumidor o la fuerte demanda por Bondes o por Cetes a un aiho que
indica la perspectiva que tenfan los intermediarios financieros de gue
en 1993 volverian a bajar 1las tasas de interés, para algunos

observadores incluso, es una sefal que anticipa la fijacién del tipo de

cambio.

Las presiones econdmicas repercuten de manera reciproca en nuestro
pais. Asi vemos que las tasas se elevaron al 40 % anual. Este también

es el resultado de la desaceleracion econémica de México.

El cambio impredecible en las expectativas econémicas hizo que
hasta marzo de 1992 existiera el convencimiento de que las tasas de
interés mantendrian o la baja en el transcurso del aho y cllo favorecid
el aumento en la tasa del financiamiento., Por su parte las micro y
pequefas empresas siguen sobreviviendo por los altos costos del
financiamients, y sin la posibilidad de acceso al financlamiento

extranjero.

Actualmente se ha ido incrementando el namero de entidades de

fomento y uniones de crédito.

El Banco del Pequefio Comercio es ahora Banco de Comercio Interior

y sigue siendo banca de desarrollo.
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IIL.5 ESTADISTICA SOBRE EMPRESARIOS

De un cien por ciento de comerciantes agrupados en la CANACO
(Camara Nacional de Comercio) solamente 19.6 % solicité crédito en la
banca de primer piso hasta junio de 1992 y en 1993 hasta marzo decrecid
la intenci6én de solicitarlo por las mismas razones que son en ambos
casos los altoé costos del financiamiento, a los excesivos requisitos

que deben cumplirse y por lo tardado de los tramites en los bancos.

Segin las encuestas trimestrales de CANACO de mediados de 1993
baj6é el indice de sujetos de crédito y por otro lado aumenté el numero

de situaciones declaradas como NO sujetos de crédito.

En su caso los comerciantes prefieren contar con el apoyo de sus
proveedores en relacién al crédito a corto plazo, pactado a 30 6 15
dfas, ademds de lo oportuno y cémodo en vez de hacer tramites
prolongados y engorrosos en las instituciones bancarias. En el primero
de log casos no se paga intereses y en el sequndo es obligatorio, y a

veces elevado.

Por su parte la banca de desarrollo afirmé que masificara su apoyo
a la micro y pequefia empresa, con base en que la derrama crediticia en
los primeros 5 meses de 1992 fue de mids de 7 billones a microempresas,

de los sectores industrial, comercial y de servicios, distribuidos en
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los estados de Nuevo Leén, Jalisco, Guerrero, Guanajuato y en el

Distrito Federal.

"De los 7.6 billones, el 47 % se canalizé al sector industrial, el
34 % al comercial y el 19 % al de servicios, en total 33,374 micro y

pequefias empresas"., "

Por otro lado el columnista Marco A. Mares afirma que la tasa real
del crecimiento del crédito concedido en los illtimos 10 afos se ha
incrementado en 41 % (la mds alta en ese tiempo), mientras se preguntan
donde se han quedado los créditos ya que durante 1992 las micro,
pequefiags y medianas empresas vivieron la escasez mds aguda de créditos

de que se tenga memoria en los ultimos tiempos.

Asimisme aduce que la empresa de bajo nivel "sufrié en carne
propia los efectos de la desaceleracién econdémica que se vio reflejada
en una falta de liquidez agravada por el elevado costo del dinero. El

crédito para estos empresarios oscilé en tasas de hasta 40 % anuai»,

be igual forma se pregunta Marco A. Mares si la concentracién de
los recursos crediticios radicd en las 40 firmas mas importantes del

pais.

“Mas de 7 billones en créditos de Nafin a pequefas
empresas", UNOMASUNO, pag. 18, 14 de agosto de 1992.

Mares, Marco A., "Crédito bancario, ¢monopolizado?,
UNOMASUNO columna Linea Financiera, pig. 17, febrero 5 de
1993.
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Por su parte la Subsecretaria de Industria de la Seccidn declaré
recientemente gue existe un gran problema de canalizacién de recursos
de que s6lo el 10 % de las empresas que requieren el financiamiento han
sido cubiertas por el monto destinado a NAFINSA hacia el apoyo
microindustrial, de un total de 2 millones de empresas pequefias que

colaboran en la economia del pais.

Este capitulo referencial ilustra el amblente financiero en el que
se pueden relacionar las empresas, asi como la importancia de esta

relacion.

Aparentemente, este capitulo no tenga mucho que ver con la
comunicacién o la sociclogia de la comunicacién, pero todas las éreas
interacttan como sistemas y son parte del funcionalismo social que se

aplica al desarrollo empresarial.

e TEnS W0 DR
s)\Fﬁg' ot LA BisulTECA
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IV.l LA ORGANIZACION.

Cuando se tiene el prop6sito de crear una empresa se regquiere una
planeacién muy cuidadosa de lo que se va a hacer y posteriormente se
organiza uno mismo a través de programas y agendas de trabajo. Después
se organiza al personal y se asignan los puestos de trabajo que cubran
los requerimientos de la misma con base al plan de trabajo que se haya
trazado. El paso siguiente es dotar recursos financieros materiales,
técnicos y humanos al recurso de la corporacién y luego dirigir al

personal a la forma de llevar a cabo los planes y objetivos.

Por Ultimo hay que controlarla, siempre bajo mecanismos come son:
la medici6n y correccién, en su caso de las funciones de trabajo de

cada integrante.

Esto es a grosso modo lo que se debe hacer pira organizar
sistematicamente una empresa. A continuaciédn se entrard en materia,
aplicando conceptos técnicos a la reorganizacién de una enmpresa

desorganizada.

Primero se analizara la situacidn actual de la empresa, luego se
aplicaran sondeos de mercados para establecer politicas y objetivos, y

después se planeara una estrategia publicitaria con el fin de dar a

81



ENEP_ARAGON UNAN

conocer los cambios gue transformard a la anterlor empresa en un nuevo

organismo comercial.

Todos los pasos anteriores de reorganizacién pueden dar elementos

de informacidén al piblico en la campafia de publicidad que se va a

plancar.

Asf en el capitulo que sigue se habrd terminado un programa

publicitario en base a las necesidades de informacion y comunicacidn de

la corporacién.

La administracién es cuando ya se tienen todos los pasos
anteriores y estd perfectamente hien conformada. Es entonces cuande
después de planificar, organizar y ejecutar se dedica a controlar. Esto
es administrar y/o dirigir los recursos humanos y materiales con el fin
de cumplir objetivos de produccidn. En si es un proceso con todos los

pasos ya mencionados, ¥

Se habla wucho de la organizacién y de su importancia en una

microempresa, pero es necesario detinirla para comprenderla mejor.

El diccionario define a la organizacién como:
Un conjunto de métodos y procedimientos gue reparten racionalmente

las funciones de cada trabajador y conducen la fabricacién o

%  Barajas Medina, Jorge, ADMINISTRACION, Ed. Trillas, México,

1989, pag. 13.
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manipulacién de los productos de una empresa de modo de obtener el

mejor rendimiento,

Asimismo se puede agregar que es la realizacién practica de una
idea o un plan a partir de un programa de accidén con el gue sc coordina
a un grupo de gentes o empleados previamente seleccionados para que

coadyuven a lograr un fin especifico.

Por otro lado el concepto Administracién parte del verbo o accidn
de administrar, gobernar, regir, cuidar. Es el acto que ejecuta una
persona en el orden comercial, c¢ivil o judicial con la relacién a
bienes o derechos propios o ajenos y mediante el cual maneja, dirige,

controla o vigila el patrimonio de terceros o el suyo propio.

La administracién tiene técnicas modernas para controlar estos

bienes y en su caso dirigir su produccién o reproduccién.

1V.2 DISENANDO UNA EMPRESA.

Los tiempos modernos requieren una buena preparacién para competir
mejor. Los empresarios eventuales o impreparados gue no estén
actualizados resentiran los estragos de la modernidad, porque estardn

en la desigualdad de circunstancias técnicas, tecnolégicas, financieras
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o de perspectivas empresariales, frente a poderosas empresas

extranjeras.

En México actualmente se est& preparando la infraestructura

apropiada para cuando llegue la inversién de los vecinos del norte.

El empresario que quiera crear una nueva, debera observar
minimamente un buen proyecto con amplias perspectivas o ideas claras,

apoyado por previa investigacién de mercado.

Salo Grabinski afirma que hay estructuras especificas para manejar
empresas que ofrezcan libertad al emprendedor para otras actividades

dentro y fuera del negocio, y éstas son:

1.- SISTEMA DE PLANEACION Y CONTROL PRESUPUESTAL.

Una empresa no se debe manejar por sentimiento, ya gque da cabida
a infinidad de errores y decisiones egquivocadas, por tanto se debe
manejar ciertos controles bdsicos a cierto y mediano plazo que le

permitan saber si el rumbo del negocio es el fijado.

a) PRESUPUESTO ANUAL DE VENTAS Y ESTADO DE RESULTADOS.

Este elemento permite al emprendedor pensar en los cbjetivos que
tiene para su compafia, sin importar si se eguivoca. Lo importante es
un sistema de medicién de la realidad contra lo propuesto y el andlisis

de las variaciones.
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b) EL FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO (scmanal, mensual.)

Un instrumento para medir la liquidez de la empresa, al atender la
situacién de las cobranzas reales y los pagos que se deben por fuerza
hacer se aprende mucho sobre el negocio y se puede prevenir una

catdstrofe a tiempo.

C) CONTROLES FINANCIEROS Y COMERCIALES.

Una estadistica sencilla del monto y tipo de ventas diarias y
semanales, para luego saber o del wmes y afio. La historia del negocio
tomando en cuenta cada producto o servicio y su desempefio a través de

los afios es un buen indicador para tomar decisionhes.

d) CONTROL DE PERSONAL

En nimero de gente y su costo, tanto en sueldo como en rayas,
incentivos, comisiones, as{ como las prestaciones que tiene derecho.
Cuando una empresa crece tiene la tendencia a contratar mAs gente de la

que necesita teniendo sustanciales gastos que se salen de control.

e) CONTROL DE CHEQUERAS

Una responsabilidad dinica del emprendedor es estar al corriente o
manejar el flujo de recursos en chequeras, caja registradora, depdsitos
y cheques, asi como el pago de préstamos bancarios y de todo tipo. Se
deben teneyr saldos bancarios y contables (de acuerdo a la expedicién de

cheques) todos los dias.
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f) SISTEMAS DE LLAMADAS TELEFONICAS
Pendientes por hacer con agenda de citas. Estos sistemas bien
ordenados le dardn a su empresa informacién y estructura contestando

llamadas, llevando directorio y cumpliendo citas y otros compromisos.

2.- COMITE EJECUTIVO

El objetivo es que el emprendedor y su equipo clave dentro del
negocio estén coordinados, informados de la operacién y no se vaya cada
quién por su lado. Un buen comité ejecutivo tiene frecuentes juntas
semanalmente por lo menos, y en ésta se lleva por lo menos una minuta
y se desahogan asuntos operacionales tales come lo que sucedid por
dreas funcionales en la semana anterior, lo que se debe o espera hacer
en la siguiente semana o mes y los problemas y asuntos operacionales

pendientes de solucién.

Las reuniones deben ser cortas con instrucciones para que nadie se
considere ajeno al negocio y dejen de coordinarse. Este comité es una

estructura bisica para la operacién diaria del .igocio.

3.~ CONSEJO DL ADMINISTRACION FAMILIAR.

Es el o6rgano maximo de direccién donde se fijan los objetivos en
general y el camino a seguir de duefos y empleados a través del tiempo.
Juntas sistemdticas, un libro de actas y los miembros de la empresa que
sean a su vez accionistas y estén involucrados con los duefos del
negocio, asi como un consejero o asesor externo los resultados son muy

importantes, No confundir con el comit&, su funcidn es operativa. El
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consejo no fija politicas clave, aprueba presupuestos y los controla,
evalia al personal clave y su compensacién y en general decide todos
los asuntos vitales del negocio (sucesién, compra-venta, cierre o
asociacién). Asimismo, en la empresa familiar da a conocer y al mismo

tiempe se discuten conflictos.

El autor de esta técnica afirma gue puede comprobar su efectividad

8i el duefio o emprendedor se sujeta a este tipo de estructuras de

direccién.

4.~ POLITICAS OPERACIONALES.

A través de estructuras se evitan las decisiones unipersonales del
emprendedor: desde organismos, politicas de personal, evaluacién de
sueldos, incentivos, disciplina, créditos y cobranzas, comercializacién

y otras. *

Ademds de todo lo anterior, se debe seleccionar un sistema
informitico de administracién para no desviar el camino correcto
influenciade por informaciones contradictorias y en muchos casos

erréneas, dice un asesor de Didatec, Francia, S.A.

En los ultimos afios se ha tomado conciencia poco a poco que la

informdtica no es solamente una herramienta que realiza procesos

* Grabinski, Salo, "Estructuras para manejar empresas",
EXCELSIOR, pag. 13F, diciembre 11 de 1993.
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cansados, lentos y repetitivos, sino que puede ser una excelente arma

administrativa y de soporte para la toma de decisiones.

El sistema informatico adecuado permite estar informade al
instante y en cualquier momento de 1la evolucién de la empresa, tener
mejor conocimiento de los clientes y evaluar rapidamente factores de
riesgo que influyen en la empresa, asi como sus repercusiones, controla
mejor los riesgos relativos a las operaciones comerciales, controlar
precios, disponibilidad de los productos y la planeacién de la

produccién.

Dicho sistema debe funcionar, sin especialistas pero con una
técnica especifica. En tanto vayan creciendo las corporaciones van

cambiando sistemas.

Asimismo permite la actualizacién de mercancias, por ejemplo
diariamente o por mes. La desactualizacién de un stock de pedidos de

emergencia causa problemas o contratiempos.

Para facilitar una toma de decisién (donde es necesario contar con
la mayor informacién posible), las grandes empresas han manejado desde
hace ya bastante tiempo el concepto conocido como '"informitica
estratégica"” del cual se dan algunas reglas para seleccionar los

elementos que lo integraréan:
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1.- SELECCIONAR UN SOFTWARE DE CALIDAD QUE SEA:
- Adecuado a la empresa y a sus necesidades.
- Facil de adaptarse,
- Conocido y comercial, con documentos en regla.

- Que el proveedor y sus técnicos estén bien capacitados.

2.~ EL EQUIPO.

- Tratar de adquirirlo con el mismo proveedor del software.

- Que sea un proveedor serio con presencia en el mercado.

- El equipo deberd estar disefiado de acuerdo a los estandares
estratégicos del mercado.

- Que tenga posibilidades de modernizarse o actualizarse.

- A bajo costo.

- Que existan acuerdes entre el constructor del equipo y el
disefiador de software.

- Garantizar el mantenimiento expedito y en los lugares donde se

instale el equipo.

3.- DEFINIR UN BUEN CONTRATO.
- Las responsabilidades de cada parte deberdn estar bien
definidas.
© = Las feéhas de entrega deben precisarse y penalizarse los
retardos. ‘
- Los costos deben estar detallados y ser fijos.
- Los costos de capacitacion, mantenimiento e instalacidn deben

estar totalmente precisados, asi como su duracién.
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Este reportaje de EXCELSIOR concluye que deberid ser riguroso y

exigente:

- Con la calidad de su informdtica, pues ésta se volverd mis y
mas importante para su empresa.

- Para trabajar en "equipo" con su proveedor, usted recorrera un
largo camino a su lado y su calidad influira en la suya.

- Con la continuidad de su informaAtica se capacitard al personal
otorgdndoles medios eficientes, evaluando sus métodos para
lograr integrar totalmente a su empresa dentro de los conceptos
nuevos de administracién necesarios en la modernizacién de
México, y sobre todo no olvidar que "una buena informitica
estratégica nunca es barata, pero lo verdaderamente costoso es
no contar con informacién oportuna y actualizada que permita

hacer crecer a su empresa", ¥

A continuacion se ofrecen una serie de combinaciones para instalar
20 negocios especializados. Este tipo de opciones pueden encontrarse
facilmente en el mercado, pero también se pueden encontrar otras que no
funcionan y agui proyectaremos empresas que si funcionen y sean viables
porgque se basaran en el fundamento que va de lo particular a lo

general.

¥ Loeza Ortega, Jorge, "Seleccién de un sistema informatico

de administracién, EXCELSIOR, pag. S, octubre 19.octubre de
1992,
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Una empresa que vaya de lo deneral a lo particular sin el

que esto representa estard perfilindose para el fracaso.

AUTOS (grandes capitales)
18 AMERICANOS - CONCESIONARIOS EN PARTE ORIGINALES.
Productos y servicios
todas las areas automotrices:
-~ mecénicas
- eléctricas
= carrocerias y accesorios
- grasas y lubricantes
- hules, empaques, gomas y tornilleria,

- rines y llantas

28 EUROPEOS.- CONCESIOHARIOS EN PARTES ORIGINALES.
Productos y servicios

todas las &reas automotrices.

38 ORIENTALES - CONCESIONARIOS EN PARTES ORIGINALES.
Productos y servicios

todas las areas automotrices.

4a AMERICANOS.
PARTES ORIGINALES Y COMERCIALES
Productos y/o servicios

en todas las &reas.

capital
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54 EUROPEOS
PARTES ORIGINALES Y COMERCIALES
Productos y/o servicios

en todas las 4reas.

62 ORIENTALES
PARTES ORIGINALES Y COMERCIALES
Productos y/o servicios

en todas las areas.

78 AMERICANOS
PARTES MECANICAS
ORIGINALES Y COMERCIALES

{(todos modelos}

884 EUROPEOCS
PARTES MECANICAS
ORIGINALES Y COMERCIALES

{todos modelos)

98 ORIENTALES
PARTES MECANICAS
ORIGINALES Y COMERCIALES

(todos modelos)
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13% ORIGINALES ¥ COMERCIALES
PARTES ELECTRICAS PARA TODAS LAS MARCAS DE AUTOS

(todos modelos)

142 AMERICANOS
CARROCERIAS Y ACCESORIOS

ORIGINALES Y COMERCIALES

158 EUROPEOS
CARROCERIAS Y ACCESORIOS

ORIGINALES Y COMERCIALES

16% ORIENTALES
CARROCERIAS Y ACCESORIOS

ORIGINALES Y COMERCIALES

178 AMERICANOS
HULES
GOMAS
EMPAQUES
TORNILLERIA AUTOMOTRIZ

(todos modelos)

182 EUROPEOS
HULES

GOMAS
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EMPAQUES
TORNILLERIA AUTOMOTRIZ

(todos modelos)

193 ORIENTALES
HULES
GOMAS
EMPAQUES
TORNILLERIA AUTOMOTRIZ

(todos modelos})

20% TODAS LAS MARCAS DE AUTOS

RINES Y LLANTAS.

Se proponen las anteriores conformaciones de empresas y a partir

de esto se evalia el capital que requiere cada uno de ellos.

En el caso de las microempresas comerciales se recomienda ir de lo
particular a lo general, es decir, con unidades peguefias gque vayan
creciendo poco a poco, pero en orden. Esta recomendacién cabe para
todos los demas tamafios de empresas, porgue aunque hay unidades que
manejan enormes capitales no logran satisfacer la demanda de los
clientes y sin embargo logran desvirtuar sus lineamientos y sus

capitales.
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1IV.3 EL SECTOR AUTOMOTRIZ (ANTECEDENTES).

A partir de 1925 México enmpezd sus actividades en el sector
automotriz con el establecimiento de una planta de ensamblaje de la
Ford Motors Co., con una produccién de 25 unidades diarias entre
camiones, automSviles y tractores. Como un estimulo fiscal hacia esta
actividad se redujo en 50 % la tarifa de importacién de partes para
autos en relacién con la correspondiente con autos armados con el
extranjero. Como un dato relevante se apreclaban en el pais 44 marcas

diferentes entre vehfculos importados y los ensamblados.

Posteriormente se empezaron a sustituir importaciones de partes y
componentes originales. E1 Gobierno empezé a exigir a los ensambladores
desde 1960 la incorporacién de partes nacionales y al mismo tiempo
presioné a la produccién para que justificara su presencia en el

mercado. Es decir, se limité la autorizacién.

Hlubo dos fases muy importantes, la primera con el avance de la
industria mediante la sustitucién de importaciones de 1962 a 1977 y la
segunda hacia la exportacidn desde 1983 una etapa de transicién entre

1977 y 1983.

£l afo de 1960 fue decisivo para este sector, ya gue luedo de

prohibirse la importacién de motores para autos y camiones, asi como
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conjuntos mecdnicos armados para uso y ensamble. Asimismo se estipulé
el porcentaje minimo de partes nacionales, que deberia alcanzar hasta
60 % el costo directo de produccién. Lo que implicé la reduccién de
industrias terminales y las que permanecieron lograron consolidar sus

actividades.

De 17 s6lo quedaron 8 empresas que ensamblaban o comercializaban

41 marcas de autos en ese mismo afio hasta 1965.

De 1962 a 1971 la industria se vio en la problemitica de que las
plezas naclionales valian mis caras de las que se importaban con mejor

calidad.

En 1972 se publicé un decreto que senté las bases para el
desarrollo de 1la jndustria automotriz donde se contemplaba a la
industria de autopartes en la actividad exportadora pues requerfa que

la industria terminal usara un minimo de piezas nacionales.

Asimismo, para que la industria terminal pudiera compensar su
cuota de produccién, debia generar la industria de autopartes el

restante 40 % de las divisas necesarias.

Mientras que en 1977 las siete empresas fabricantes de automdviles
producian 15 lineas y 36 modelos, en 1981 ofrecfan 19 lineas y 47
modelos, con lo que practicamente era imposible lograr escalas de

produccién eficientes a pesar de la demanda interna.
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En Estados Unidos las medidas para asegurar contenidos naclonales
en la produccién llevaron en 1966 a un acuerdo E.U.-Canada que permitia
el libre comercio de productos automotrices entre ambos, sin 1la
aplicacién de impuestos sobre la importacién siempre y cuando éstos

tuvieran un valor agregado minimo canadiense o estadounidense.

Durante el auge petrolero en México la capacidad de produccién fue
insuficiente, aumenté la necesidad de partes y componentes y se
importaron vehiculos terminados. Para 1981 la industria fue responsable
del 58 % del déficit comercial, lo que provocé la implantacién de
medidas drasticas en 1982 prohibiendo importar equipos de lujo y el
establecimiento de controles de precios. La crisis de los ochentas
afectd por entero a la nacién incluyendo al sector automotriz, el cual
se recuperé hasta 1990 y desde 1987 creci6 a tasas del 20 % anual. En
1992 logré consolidarse como el primer productor de motores en el

mundo.

La perspectiva a futuro que tiene la Secretaria de Comercio es de
que aproximadamente en 1997 México estard ubicado entre el cuarto y
octavo productor de automéviles a nivel mundial, por lo gue solamente
seria superado por Jap6n, Estados Unidos y Alemania. La planta Ford de

Hermosillo, Sonora, es considerada como la segunda en calidad a nivel

“ pérez, Rocio, "Franca recuperacion de la industria

automotriz de México”, EXCELSIOR, pdag. 1, Seccién
Financiera, noviembre 3 de 1992.
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internacional, pues UGnicamente registra el .270 % de defectos por

unidad en relacién al .260 % de la planta Mercedes Benz en Alemania.

La Direccién General de la Industria Automotriz anunci6é6 que se
espera una inversién de 8,200 millones de délares en los proéximos 4
afios, de los cuales 4 mil millones corresponden a la terminal y 4,200
millones a la de autopartes. Asimismo la empresa Nissan contempla una
inversién de mas de 1000 millones de délares para ampliar su planta
productiva: Volkswagen 2000 millones, y la Ford 1100 millones de

délares,

Por otro lado, la Industria Nacional de Autopartes en base a un
estudio realizado afirma que este sector crecerd un 185 % con la firma
del Tratado de Libre Comercio, ademds que las importaciones siguen

siendo mayores que las exportaciones.

La industria de autopartes participa un 33.7 % de las
exportaciones manufactureras y con el 22 % del total de las

exportaciones del pais, en importaciones con el 18.5 %.

Es pertinente hacer la aclaracién de gque 1la industria de
autopartes no es la misma ensambladora, son diferentes y dependen una

de otra. Hay ocasiones que la ensambladora absorbe a la industria de

¥ sierra Arenas, Lourdes, "Superé el sector automotriz el

millén de unidades fabricadas", UNOMASUNO, pag. 17, enero
21 de 1993,
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autopartes, como la Ford adquirié Motorcraft. La ensambladora disefia
los modelos originales y especifica las caracteristicas y contenidos de
calidad para cada pieza.

Los productores de autopartes elaboran cada uno de los componentes

en serie con las férmulas especificadas por los disefiadores,

Los ensambladores regularmente no producen las refacciones
automotrices sino que dejan esta labor a industrias especiales que a su
vez proveen a los ensambladores para la elaboracién de unidades

terminadas (vehiculos).

Actualmente, la firma

automotriz gque mAs vende en México

" PRODUCTORES DE VEHICULOS MAS
IMPORTANTES EN MEXICO .

es la Volkswagen, con una

produccién acumulada de 131,931 Wies

135 ERULMECL IO AUMUTILADA
D6 10 NG R HOVIMARE D et

unidades de enero a noviembre de

::: 172047
1992; en segundo lugar la cmpresa . R
Chrysler con 122,625 unidades; "s rm“"fﬁ |.“5
seguida muy de cerca por la Nissan :: ; .
con 122,423 unidades. La Ford s ﬁf ‘ﬁf &
alcanzé una produccién de 115,286 app 4

unidades y por Gltimo la General Figura S

Motors con 112,451.
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La grifica anterior corresponde al 63 % de la produccién total de
la industria automotriz en cuanto a ventas internas, en tanto gue se

destiné un 37 % para la exportacién. *

La estabilidad y el tipo de cambio son los factores que han
permitido que los precics de mercado de los vehiculos resulten nis

accesibles a nivel interno.

IV.4 ANATOMIA DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.

De manera muy gencral la industria automotriz se divide en:
= MARCAS DE AUTOS
- TIPOS

= MODELOS

A su vez las autopartes se dividen en:

ORIGINALES Y COMERCIALES

Las &reas funcionales del auto son:

~ MECANICAS

¥ Miranda Gonzalez, Sergio, "Ventas superiores al millén de

unidades", EXCELSIOR, paAg. IF Seccién financiera,
diciembre 21 de 1992. ( Datos de la Asociacidén Mexicana
de la Industria Automotriz).
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ELECTRICAS

DE COLISION Y ACCESORIOS
GRASA Y LUBRICANTE

RINES Y LLANTAS

HULES, GOMAS Y EMPAQUES

Las mecdnicas se dividen en:

SUSPENSION
DIRECCION
MOTOR
TRACCION

FRENOS

Marcas de automéviles:

CHEVROLET
FORD
CHRYSLER
VOLKSWAGEN
DATSUN
RENAULT
V.A.M.

Tipos:

EN AUTOMOVILES

SEDAN
COUPE
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- JEEP
- SPORT

- VAGONETA (GUAYIN)

EN CAMIONES

CAMIONES DE DIVERSAS TONELADAS EN FORMAS DIVERSAS
~ MINIBUS

- AUTOBUS LIGERO

~ AUTOBUS PESADO

Modelos:

~ NUEVOS

SEMINUEVOS
~ ATRASADOS

- CLASICOS DE COLECCION

Las areas funcionales del auto son:
MECANICAS

- SUSPENSION

~ DIRECCION

- MOTOR

-  TRACCION

-~ FRENOS

. 102




ENEF ARAGON UNAM

IV.5 ANALISIS DE UN CASO PARTICULAR.

“"Servicio Cortés" ubicado en la colonia Providencia, jurisdiccién
Gustavo A. Madero, surgidé en el afio de 1972 en el sector comercial con
la venta de lubricantes para motbr, 2 afos mAs tarde invirtidé en la
adquisicién de neumaticos y equipo de montaje, 3 afos después
implementd servicio eléctrico automotriz. Asi se mantuvo hasta 1983
cuando adquirié un local propio, mas grande y mejor ubicado. Por esto
y otras circunstancias se observé un repunte financiero que duré 3 afios
seguido de una depresién econdémica en 1986 en la tase de estancamiento
con otra depresién similar en 1988 dentro de la misma hasta 1992

comenzé una etapa de reorientacién financiera.
Todo lo anterior se enmarca en 4 perfodos que son:
FORMACION - DESARROLLO - ESTANCAMIENTO Y REORTEMTACION,
En 1984 comenzé con el primer stock de autopartes VW y
paulatinamente fue ampliando el giro a refacciones en general abarcando
todas las marcas y lineas automotrices exclusivamente, es decir,

abandond el servicio eléctrico y la venta de neumaticos.

Por otro lado se observé que la velocidad de circulacién de la

mercancia era muy lenta bajo la premisa que el local debia estar “"bien
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surtida" de refacciones en general cuando el capital no alcanzaba ni
siquiera para cubrir uma sola 1linea automotriz o un segmento

especifico.

Habia carencia de sistemas de autosuficiencia y desarrollo
comercial y cuando se impusieron politicas de empresa el tiempo las
echd al olvido.

Prevalecia una definicién vaga sobre el concepto "negocio" asf

como del manejo de la empresa como un proceso industrial.

No habia orden, ni organizaci6én para trabajar, ni tampoco
intencién o iniciativa para actualizarse., Hacia falta capacitacién a

tedos los niveles.

En la segunda mitad entraron al mercado sin conocer mucho sobre la
industria de autopartes. Paulatinamente fueron aprendiendo sin
especializarse en algin segmento del mercado. no habia sistemas, ni
evaluaciones técnicas. Esto udltimo fue tan importante gue aunque
significaba erogacién se debi6 haber hecho, fue una inversién, que iba

a redituar a corto plazo.

Una opcién pudo haber sido enviar a un elemento del personal que
alli laboraba para que se especializara, regularizara o se actualizara
en el instituto de la armadora que se eligiera (Ford, Chevrolet, VW,

etc.)
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Habria habido éxito, ya que en esa zona y durante 1984 el mercado

de autopartes estaba virgen.

Actualmente la empresa cuenta con capital aproximado de N$50,000
(cincuenta mil nuevos pesos), y alrededor de N$10,000 (diez mil nuevos
pesos) en activos fijos y continta distribuyendo refacciones

automotrices en general.

El reporte es el siguiente:

Después de un andlisis comparativo clinicamente, se observa que:

- Es un organismo raquitico y decadente.

- La presién econdémica puede ahogar a todo el organismo, que por
momentos tiende a sofocarse (motivado por las deudas). Peligro
de asfixia.

- No tiene fuerza de ventas.

- Falta circulacién de mercancias.

- Hay bajo rendimiento.

- Sufre aislamiento, incomunicacién o introversién.

- Falta de crecimiento.

~ Falta oxigenacién al “cerebro' (apoyo técnico a la gerencia).

- Falta ejercicio fisico (capacitacién).

~ La “sangre" circulante se le podria coagular por falta de

liquidez financiera.

Datos obtenidos de los estados financieros de la empresa
“Servicio Cortés".
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- Hay "desnutricién" por falta de "alimentacién balanceada", es
decir que la empresa falla en la distribucién de productos con

alta demanda.
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PERSONAL EXISTENTE HASTA OCTUBRE DE 1993
(FUNCIONES)
1) ~ GERENTE - RELACIONES PUBLICAS CON
GENERAL PROVEEDORES IMPORTANTES.
- PLANEACION
~ COMPRAS IMPORTANTES
ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

2)  ASISTENTE - LLEVA ASUNTOS DE LA GERENCIA
3)  CONTADOR - ELABORA LA CONTABILIDAD GENERAL
4)  GERENTE DE MERCADOTECNIA - CONTROL DE VENTAS Y PROMOCION

~ RELACIONES PUBLICAS
- GESTORIA Y TRAMITES CON

AUTORIDADES
5} JEFE DE - ENCARGADO DE LA NEGOCIACIQN
VENTAS - VENDER
6) UN AYUDANTE GENERAL - COLABORA EN TQODAS LAS AREAS
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1v.5.1 Evaluacién de la empresa "Servicio Cortés"

a) Consumidores

Para lograr las siguientes apreciaciones se lleva un control
diario de ventas por persona. Se anotaron las observaciones sobre cada
cliente, si compré o no comprd y si no lo hizo, se anotaron las causas

que argumenté el visitante o posible comprador.

“ L SERVICIO CORTES

§

s ¥ 8 8 3

o

Cliveas b

Figura ¢ Estos datos {mplican que la
empresa satisface la demanda de los
consumidores en un 60%

De 100 compradores que acuden a refaccionaria "Cortés" un 60 % son
consumidores efectivos y un 40 % son potenciales. Esto quiere decir que

un 60 % compran y un 40 % no compran por diversa razones:

a) porque andan preguntando precios........ .. c00.00.. 2 de cada 100
h) porque el precio no les parece o no les alcanza

la cantidad que traen disponible......eoverstnceses 6 "
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c} porque no hay la pieza que solicitan............... 28 "

d) porque no hay la marca que busCan....iv.ceceesscees 4 "

Estas cantidades varian todos los dias en mayor o en menor grado,
pero mensualmente éste es el indice de clientes que compran en

comparacién con los que no lo hacen.

En un tiempo fue muy comin el hecho tangible de los buscadores de
precios sin comprar debido a las campafias del INSTITUTO NACIONAL DEL
CONSUMIDOR pero aunque ahora persiste esta prdctica por 1la
liberalizacién del comercio internacional el plblico ya conoce y no
pregunta mucho, pero en un 80 % exigen descuentos, (en cuanto a este

caso especifico).

El porcentaje de clientes fieles, asiduos o esporadicos es dificil
determinarlo exactamente porque no se tiene un registro de clientes por
nombre o direccién, ni de su nivel de consumo, sin embargo se ofrecen
datos apreciativos con base a las observaciones de los empleados y al

reconocimiento de personas-clientes y situaciones, por ejemplo:

se calcula un 5 % de clientes fieles, que compran siempre,
un 10 % de clientes asiduos, que compran de vez en cuando Yy
un 85 % de clientes esporadicos o clientes casuales que pasan

por ahi.
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Posteriormente se hicieron 10 encuestas sobre precios y calidad en
los productos y servicios. En este caso se presenta un solo
cuestionario para que se note el tipo de preguntas y se dan los

resultados de las 10 entrevistas con sus respectivas 9 preguntas.

En los resultados sobre conteo y clasificacién de respuestas
aparece un miximo de 10 respuestas de las 10 diferentes entrevistas,
pero en algunas aparecen menos porque hubo personas que no contestaron

a esa pregunta,




UNAM

FAVOR DE PONER UNA EQUIS AL INCISO NUMERADO QUE USTED CONSIDERE.
A.~ iCul eas su opinién acerca de la capacitacién del personal de
“gearvicio Cortés"?

4) muy malo 5) male 6) regular 8) bueno 10) muy bueno
¢Por qué?

B.=- ¢Cufl @3 su opinién acerca ds la calidad del servicio gue aqui se
presta?

4) muy malo 5) malo 6) regular 8) bueno 10) muy bueno
¢Por qué?

C.= (Usted considera que el personal tiene disposicién para atenderlo
bien?

4) muy malo 5) malo 6) regular 8) bueno 10) muy bueno
(Por qué?

D.~ (En qué medida es atento hacia usted nuestro personal?

4) muy malo 5) malo 6) regular 8) bueno 10) muy bueno
dPor qué?

E.- (Lo atienden con rapidez y eficiencia?

4) muy malo 5) malo 6) regular 8) bueno 10) muy bueno
F.= :C6mo considera la calidad de nuestros productos?

4} muy malo 5) malo 6) regular 8) bueno 10) muy bueno
G.=- zQué le parece el surtido y variedad de nuestros productos?
4) muy malo 5) malo 6) regular 8) bueno 10) muy bueno
H.= ¢Qué le parece el precio de nuestras mercancias?

4) muy malo 5) malo 6) regular 8) bueno 10) muy bueno
I.- ¢Cémo considera la organizacién de nuestra empresa?

4) muy malo 5) malo 6) regular 8) bueno 10) muy bueno
¢Por qué?
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CUESTIONARIO

TABLA DE CLASIFICACION DE RESPUESTAS

CALIFICACION 4)MUY 5)MALO | 6) REGULAR | 8)BUENO 10) MUY
MALO BUENO

A XX XXX XX XX X
B XXXX XXX XX X
[} XXXXX XX XXX
D X XXX XX XXXX
E X XXXXX XXX X
F X XXXX XXXXX
G X XXX XXXXXX
H X XXXXXX XXX
1 XX XXX XXXX

Los resultados del sondeo sobre la empresa son muy evidentes en la

tabla.

Por ejemplo en el inciso "A" gue corresponde a capacitacién se

aglutinaron més equis en la calificaci6én "malo".

B.~ la calidad en el servicio se calificdé de mala.

C.- la
D.- la
E.- la
F.- la

G.- la

disposicién para atender al cliente fue regular

atencidén al cliente se calificé de muy buena.

rapidez y eficiencia fue regular

calidad de los productos es buena

variedad y surtido son buenos

H.- los precios son regulares

I.- la organizacién de la empresa se considera buena
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A BCDETFGH

MUY BUENO
BUENO
REGULAR
MALO

MUY MALO

Figura 7

De esta grafica se infiere gue el piblico en general opina

aunque hay muy buena atencién en esta empresa,

se debe poner

que

mas

énfasis en la disposicién que tienen los empleados para atender a los

clientes, asimismo opina que hay buena calidad y variedad en

productos. También cree que hay buena organizacién en la empresa.

los

Si se mejoran la rapidez y eficiencia, se puede ofrecer al piblico

una mejor imagen de disposicién para atender a los consumidores.

De forma concluyente se puede decir que la mala calidad en el

servicio se debe a la falta de capacitacidn.

Se analizaron las variables y se comprobaron de diversas formas,

como por ejemplo:

A) El nivel de capacitacién se comprobé haciendo exdmenes de

conocimiento y actualizacién al personal.

]

enviando clientes manipulados.

La disposicién, atencién, rapidez y eficiencia se comprobaron
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En cuanto a los precios se hizo una investigacién comparativa de
la gue resulta que los precios de "Servicio Cortés" son, en algunos

productos, mds altos que los de la competencia.

IV.5.2 Evaluacién de la competencia.
Para saber la opini6én que tienen los clientes respecto a cada
empresa competidora se realizé un sondeo con las siguientes

caracteristicas:

a) De este tipo de plblico se puede decir que son conocedores de
establecimientos automotrices por sus productos, calidad y
precio.

b) se eligi® a personas con conocimientos de mecdnica automotriz
{mecé&nicos de profesioén)

c¢) a choferes de taxis o colectivos que trabajan en esa zona. Los
entrevistados trabajan en $ colonias de la jurisdiccién Gustavo

A, Madero (005).
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RELACION DE TALLERES MECANICOS AUTOMOTRICES

EN GENERAL

[of S 18} U

1.~ Servicio Rosario
Calle 14 No. 65, acc. "D

2.~ MINI SERVICIO 3 HERMANOS
Calle 19 No. 127

3.~ SERVICIO "EL TACON"
Av. 6 No. 119

4.- SERVICIO MECANICO AUTOMOTRIZ "EL NEGRO"
Calle 35 No. 98-b

5.~ Sin nombre (taller mecénico)
Calle 35 No. 54

6.- Taller mecénico sin nombre

Calle 35 No. 68

JARDINES DE GUADALUPE
1.- Taller sin nombre
Saltillo No. 55
2.- SERVICIO JIMENEZ
Calle Tuxtla Gutiérrez No. 37 ace. “A"
3.- Taller electromecdnico "JOSFRA"

Constitucién de la Republica No. 71
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PROVIDENCIA

1.=

10.-

11.~

12.

Taller mecdnico y refaccionaria sin nombre
Edo. de Guerrero No. 8

Taller sin nombre

Edo. de Michoacsdn No. 53

SERVICIO SOTO

Edo. de Nayarit No. 120 acc. "D"
taller sin nombre

Edo. de Durango No. 159

TALLER MECANICO CORSAN

Sinaloa No. 148

Taller sin nombre

Baja California Norte No. 16 y 90
Taller sin nombre especialistas en VW
camino de la voluntad No. 69

Tailer sin nombre

Baja California Sur No. 134

Taller especialista en Datsun sin nombre SERVICIO LOPEZ
camino Unién "A" No. 57

Taller de preverificacién "SERGITARIO"
Baja Ccalifornia Sur No. 57

Taller mecénico en general

Baja california Sur No. 47

SERVICIO SAN AGUSTIN

Edo. de chiapas No. 8
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1.- carlos N.

Volcén Tronador M. 9
2.- Pedro y Hermanos

Volcan M. 9 Lote 10
3.=- Taller sin nombre

Volcadn Quetzaltenango No. 83
4.~ SERVICIO REYES

Volcdn Atitilan Mbll lote 19

ERADERA
1.- SERVICIO BUGGY

Volcan Paricutin No. 138
2.- AUTOMOTRIZ MORENO

Volcadn Paricutin No. 24 acc.

3.~ Taller sin nombre

acc. “A"

wph

Volcan Popocatépetl No, 125 acc, "A"

4.~ fTaller sin nombre

Volcan Popocatépetl No. 110 acc. “A"

5.- fTaller sin nombre (casi no funciona)

volcan Ajusco No. 11
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De una poblacién de taxistas y mecdnicos profesionales,

BRILLLDOL
— o axtatd
— v
a1 caconu
. CLawr &t ESTADG DE NORELGS
)

Figura 8 DISTRITO FEDERAL
DIVISION DELEGACIONAL, 1990

todos

conocedores de retaccionarias automotrices de las colonias Providencia,

Pradera,

Jardines de Guadalupe,

Campestre Guadalupana y Ampliacién

Providencia, se hicieron 10 entrevistas entre todos los mencionados, es

decir, se sacd una muestra representativa de 10 encuestados, de donde

el universo de muestra se delimit6é a un kilémetro a la redonda de la

"Empresa Cortés™, la cual abarca 5 colonias populares donde hay 20

118



ENEP_ ARAGON UNAM

taxis de base (sitio 313); 29 profesionales de la mecanica en general;
36 de la Ruta 83 (microbuses); 80 microbuses de la Ruta 58 y 114 de la

Ruta 18, lo que suma 279 conocedores de refaccionarias automotrices."

La muestra se sacd a partir de una poblacién homogénea.

Figura 9

Los resultados del analisis sobre las variables de competencia
fueron concluyentes en cuanto a que las distribuidoras mis populares o

mas "fuertes", comercialmente hablando, son especializadas.

“  Datos proporcionados por N, Carranza, Dirigente de Ruta 83,

Carlos Delgado Avila, Presidente del sitio 313, vy
checadores de los microbuses colectivos, Ruta 18 y 58, asi
como un registro de talleres de mec&nica en general.
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El 100 % de menciones al preguntar a los entrevistados se repartié
entre 5, y el mis alto porcentaje, en cuanto a preferencia, fue para la
empresa denominada:

1.~ "EL PLATINO" CON LINEA AMERICANA - POR SURTIDO Y BUEN

PRECTIO. e vnveevserssssocnarnsoonosnasnans 30 %
2,- “JAVIER" CON LINEA AMERICANA - POR SURTIDO ..... 30 %
3.~ MGEMINIS" CON LINEA EUROPEA - POR SURTIDO ceeae 20 %
4.~ "REFACCIONARIA CALIFORNIAM.....vtteenenenesvosoonnnsnns 10 ¢
S.= MEL JAPONES" ... .citeetvecsnsososssnansnosssasssssnonnas 10 %

€l Platino
0%

Javier__
0%

[ LA — = om
20%

Figura 10

El pidblico entrevistado coincidié en recomendar:
A) Que se hagan descuentos, pero sobre todo a los sefiores mecdnicos.
B) Que haya mds surtido y asesoria por parte de los distribuidores.
C}. Que se mejoren los precios y

D) Que se elimine a los intermediaries.
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El resto de los competidores en esta zona no tienen presencia en
el mercado. Esta informacién se volvié a comprobar con investigaciones

posteriores, no oficiales.

A continuacién se transcriben los 10 cuestionarios

representativos.
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¢Cuédntas refaccionarias automotrices conoces por este rumbo?
- 4

¢Cudl considera gue es la mejor y por qué?
- La gque esti a 2 calles de la base. Porgque abre en la noche,
sdbados y domingos.

¢Cusl es su refaccionaria favorita y por qué?
- "E1 Japonés"

¢Encuentra en este lugar todo lo que busca? (En qué porcentaje?
- 8i, 100 %

¢Qué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
- Nada

¢Qué tipo de servicios considera usted gue deberia brindar una
refaccionaria automotriz?
- Todo

cComo  le qhstaria que fuera el mercado de 1las refacciones
automotrices?
- Que hubiera lo mas esencial

2Qué sugerencia podria usted hacer?
- Que esté disponible

¢En qué lugar encuentra alta calidad en los productos a bajo
precio?
RwrdkdkkokRk
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1.~ ¢Culntas refaccionarias automotrices conoces por este rumho?
- 3
2,~- (¢Cuédl considera que es la mejor y por qué?
- Calle 30
3.= ¢Cudl es su refaccionaria favorita y por gqué?
- Calle 3¢
4,- ¢Encuentra en este lugar todo lo que busca? ¢En qué porcentaje?
- 8§, 100 %
5.~ ¢Qué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
~ Nada
6.~ cQué tipo de servicios considera usted que deberia brindar una
refaccionaria automotriz?
(22222 2221 )
7.~ i(Cémo le gustaria que fuera el mercado de las refacciones
automotrices?
- MAs econdmico
8.~ ¢Qué sugerencia podria usted hacer?
- Nada
9.~

¢En qué lugar encuentra alta calidad en 1los productos a bajo

precio?
AR kb hhkdd
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{Cudntas refaccionarias automotrices conoces per este rumbo?
- 4

¢Cudl considera que es la mejor y por qué?
- "Javier", bien surtida y precios accesibles

{Cudl es su refaccionaria favorita y por qué?
- "Javier®

¢Encuentra en este lugar todo lo gue busca? ¢(En gué porcentaje?
- Regularmente s{

(Qué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
~ Que se amplie para atender mejor a la gente

i0ué tipo de servicios considera usted que deberia brindar una
refaccionaria automotriz?
LE22 2222 227

(Cémo le gustarfia que fuera el mercado de las refacciones
automotrices?
- Estd bien asi

ZQué sugerencia podria usted hacer?
- Que hubiera mejor surtido para no ir al centro

¢En qué lugar encuentra alta calidad en los productos a bajo
precio?
RERRERR AR
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¢Cuéntas refaccionarias automotrices conoces por este rumbo?
- 6

¢Cull considera que es la mejor y por qué?
- "Géminis" y "Platino"

iCudl es su refaccionaria favorita y por qué?
- Llas anterjores

¢Encuentra en este lugar todo lo gue busca? (En qué porcentaje?
- Regularmente si

¢Qué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
- Ampliarse y mAs personal

¢Qué tipo de servicios considera usted que deberia brindar una
refaccionaria automotriz?
- Los gue da

¢C6mo le gustaria que fuera el mercado de las refacciones
automotrices?

- Que no fueran tan comerciales

¢Qué sugerencia podria usted hacer?
LLIIITTLIEY

¢En qué lugar encuentra alta calidad en los productes a bajo
precio?
(2222222223
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¢Cuéntas refaccionarias automotrices conoces por este rumbo?
- 7

¢(Cual considera que es la mejor y por qué?
- Refacc., "“Javier"

¢Cuidl es su refaccionaria favorita y por qué?

- "Javier®, por surtido, aunque sean lentos

¢Encuentra en este lugar todo lo que busca? ¢(En qué porcentaje?
- si, 90 %

¢Qué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
~ Rapidez y que sea mas amplia

¢Qué tipo de servicios considera usted gue deberfa brindar una
refaccionaria automotriz?
- Rapidez, eficacia y buen surtido

¢Cémo le gustaria que fuera el mercade de las refacciones
automotrices?
dekkkhhdkokh ok

¢Qué sugerencia podria usted hacer?
~ Que se asocien entre varios duefios, para poder mejorar y ser
competitivos.

¢En qué lugar encuentra alta calidad en los productos a bajo
precio?
- En la Refacc. "California"
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¢Culntas refaccionarias automotrices conoces por este rumbo?
- Varias

¢Cudl considera que es la mejor y por qué?
- Para microbus refaccionaria "Zanabria"

{Cudl es su refaccionaria favorita y por qué?
- “Zanabria®

¢Encuentra en este lugar todo lo que busca? (En gué porcentaje?
-~ Si, 100 % Microbis

$Qué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
- Nada

¢Qué tipo de servicios considera usted que deberfa brindar una
refaccionaria automotriz?
whAhA N Ak

icémo le gustaria que fuera el mercado de las refacciones
automotrices?
- No sé

¢Qué sugerencia podria usted hacer?
- Que haya buen surtido

¢En gué lugar encuentra alta calidad en los productos a bajo
precio?
L3222 2012
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¢Cudntas refaccionarias automotrices conoces por este rumbo?
- 20

¢Cudl considera que es la mejor y por qué?
- Al principio de la avenida

¢Cudl es su refaccionaria favorita y por qué?
- Ferrari, por servicio

¢Encuentra en este lugar todo lo gue busca? ¢En qué porcentaje?
- 8i, 80 %

¢Qué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
~ Mayor surtido

¢Qué tipo de servicios considera usted gque deberia brindar una
refaccionaria automotriz?
- Asesoria al cliente para conseguir la refaccién necesaria

¢C6mo le gustaria gque fuera el mercado de las refacciones
automotrices?
- Mas econémicas

¢Qué sugerencia podria usted hacer?
ARk Ahkhhhkk

¢En qué lugar encuentra alta calidad en los productos a bajo
preciao?
En el centro
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¢Cudntas refaccionarias automotrices conoces por este rumbo?
- 6

¢Cull considera que es la mejor y por gqué?
- “"Géminis" en linea VW
- "pPlatino" en linea americana

¢Cudl es su refaccionaria favorita y por qué?
- Las anteriores

¢Encuentra en este lugar todo lo que busca? (En qué porcentaje?
- casi siempre

¢Qué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
- Rapidez y atencién

iQué tipo de servicios considera usted que deberfia brindar una
refaccionaria automotriz?
LA 22222 22

¢C6mo le gustarfia que fuera el mercado de las refacciones
automotrices?

- Que no hubiera tanto intermediario

$Qué sugerencia podria usted hacer?
- Comprar directamente a fabricantes

¢En qué lugar encuentra alta calidad en los productos a bajo
precio?
hAhhkkhdhd
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1.- ¢(Culntas refacclonarias automotrices conoces por este rumbo?
- 13
2.- (CuAl considera que es la mejor y por qué?

- La que estd al final de Constitucioén

3.- ¢Cudl es su refaccionaria favorita y por qué?
- Esa misma

4.- ¢(Encuentra en este lugar todo lo que busca? ¢En qué
porcentaje?
- Si, 80 %

5.- ¢Oué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
- Ampliar el local

6.- ¢0ué tipo de servicios considera usted que deberia brindar una
refaccionaria automotriz?
deded ok okok ok ko

7.- dCémo le gustaria que fuera el mercado de las refacciones
automotrices?
-~ Que fuera extenso

8.~ ¢Qué sugerencia podria usted hacer?
hhkhkk kkhkh

9.- ¢En qué lugar encuentra alta calidad en los productos a bajo
precio?
L2222 222223
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{Cuadntas refaccionarias automotrices conoces por este rumbo?
- 10

¢Cudl considera que es la mejor y por qué?
- En el Platino tienen todo y es mas barato.

¢Cull es su refaccionaria favorita y por qué?
~ MJavier" tiene todo pero es carero

¢Encuentra en este lugar todo lo que busca? ¢En qué porcentaje?
- 81, 90 %

¢Qué le recomendaria a la mencionada refaccionaria para mejorar?
- Que no tarde mucho en surtir pedidos

¢Qué tipo de servicios considera usted que deberia brindar una
refaccionaria automotriz?
- fTener todo y dar servicios al cliente

¢Como le gustaria que fuera el mercado de las refacciones
automotrices?
ARRAN R AR AR

¢Qué sugerencia podria usted hacer?
- Que hicleran descuentos a los meciinicos

¢En qué lugar encuentra alta calidad en los productos a bajo
precio?
- En la refaccionaria "California"
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El plblico o los clientes siempre tienen un punto de vista
diferente al de los ejecutivos de la empresa porque son observadores
agudos de lo gue sucede en alglun establecimiento, por eso es importante
la opinién de la gente, pues muchas veces tiene la solucién a nuestros
problemas.

Este capitulo es fundamental porque pasa de la teorfa a 1la
priactica. Aquf se aplican los conceptos tedricos del estructural-
funcionalismo en el andlisis de una empresa disfuncional y se antepone
un ejemplo de cémo la empresa puede ser funcional.

Se implementan los conceptos de la mercadotechia bésica y en el
siguiente capitulo se ofrece una propuesta publicitaria, paso por paso.

Un programa publicitario no serd la solucién de una empresa en
decadencia, y no dard resultado si antes no se han detectado problemas
corporatives.
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CAPITULO V

PROPUESTA DE CAMPANA PUBLICITARIA

PARA UNA MICROEMPRESA AUTOMOTRIZ.

V.1 La campafha y sus componentes

V.2 La estrategia publicitaria de "servicio Cortés"
3 Elemento motor o aspecto psicolégico del anuncio
V.4 El plan de medios de comunicacién

5 Razén de ser de la campafia

V.6 Credibilidad del anuncio

V.7 Elemento evocador

V.8 Duracién de la campafa
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V.l LA CAMPANA Y SUS COMPONENTES.

El objetivo de la campafia es proyectar una imagen nueva, distinta
y mds dinamica gue la anterior y asimismo popularizarla a través del
proceso del programa de publicidad. Es la conformacién o transmutacién

de la personalidad individual a la empresa.

La razén mds significativa por la cual el mercado meta comprarai el
producto es la serie de beneficios que reportard al cliente, como la
variedad de marcas, el extenso surtido evita pérdidas de tiempo en
bisquedas, servicios innovadores o complementarios, es decir, se

cubrird completamente la demanda del cliente.

El perfil del consumidor es:

- Edad: entre los 18 y 60 afios

- Sexo: 85 % masculino y 15 % femenino

- Ingresos: 70 % de escasos recursos, 20 % con recursos medios y
10 % de altos recursos.

- Escolaridad: elemental en 90 %

~ Sus preferencias en cuanto a autopartes son variables: la
mayoria de las veces buscan piezas econdémicas y en menos
ocasiones piden piezas originales, que duran mis pero gque son

nis earas,
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El producto que se va a publicitar son autopartes, refacciones o
repuestos que se utilizan en las reparaciones gque hacen los talleres
para reponer piezas averiadas que causan trastornos en el

funcionamiento del vehiculo.

El objetivo del anuncio es informar al piblico sobre las

promociones y servicios que da a conocer “Servicio Cortés".

Para esta campafia se decidid ~junto con los directivos de
"Servicio Corté&s"- cambiar el nombre de la empresa. Se modificaron
sistemas de ventas, de distribucién de la mercancia y la presentacién

fisica del local.

El cambio de nombre pondrd a la expectativa al piblico y llamara

mas la atencidén de clientes cautivos y potenciales.

El cambic de nombre sera parte de la personalidad de la empresa,

pero también de la estrategia publicitaria.

V.2 LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA DE "SERVICIO CORTES".

La estrategia consta de una campafha de 5 etapas en las que se

desarrollaran diferentes textos o mensajes, aprovechando varios
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elementos a favor que se pueden explotar, por ejemplo un posible cambio
de nombre mi&s comercial y que pueda abarcar todos los servicios que se
proyectan, o de que el hecho de que la empresa cumplié recientemente
sus 20 afios de servicio bajo el lema "renovarse o morir" se aprovecha
al mismo tiempo esta situacién para hacer publicidad a manera de

felicitaciones por el aniversario de parte de empresas proveedoras.

Cada campahna es exclusiva, porque satisface necesidades y cubre
perspectivas diferentes. Cada empresa es distinta y asimismo debe ser

su publicidad como un acento de su personalidad.

V.3 ELEMENTO MOTOR O ASPECTO PSICOLOGICO DEL ANUNCIO.

El mensaje emocional.
Regionalmente se admira siempre a quien destaca, a quien se hace

famoso o da de gqué hablar positivamente.

Entonces es cuando se explota el sentimiento de pertenecer a un
sector importante o a tratar personalmente a ese individuo que logré

sobresalir y que representa a esa regién comin para los dos.
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A través de la atencién personal el propietario debe ser
carismitico en su trato al piblico, sobre todo cuando se tiene una

buena impresion de é1.

Se ofrece la perspectiva de que el consumidor se sienta parte, de
esa imagen a quien de alguna manera admira por ser famosa (a través de
la misma publicidad comercial). A quien es muy conocida o simplemente

popular.

V.4 EL PLAN DE MEDIOS DE COMUNICACION

Regularmente los medios de comunicacién masiva se emplean cuando
un mensaje estandariza a una ciudad o a un pais. En el presente caso el
alcance es muy limitado y por tanto no se utilizaridn los medios ya
mencionados, sino gue se emplearin sistemas de comunicacidén interna y

espectacular como los primeras.

Se usaran fachadas amplias, anuncios espectaculares en azoteas de
edificios (luminosos: Vendor y Publivia), vidrios traseros de
microbuses por medio de calcomanias publicitarias de tamafo adecuado,
asi como de un equipo de promotores que vayan directo al cliente. En la
fachada pintura profesional y en lo alto del inmueble letrero digital

que “corra" a lo largo, en color rojo con fondo nedro para gque se
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puedan apreciar los mensajes tanto de dia como de noche y as{ mismo

sirva como informador.

En lugar de "volanteo" se distribuyen bolsitas de plastico para la

cabina del auto impresas con mensajes promocionales.

La impresién y distribucién de prendas de vestir con logotipos de

la empresa.

V.5 RAZON DE SER DE LA CAMPANA,

La publicidad sge fundamenta en las necesidades o en las
perspectivas de las empresas. No es el hecho de inventar o disefiar sélo

frases creativas o ingeniosas.

Las politicas y objetivos empresariales también influyen en este

aspecto.

Esta campafia responde a las necesidades de comunicar al pablico
sobre los cambios que habrd en la empresa Y los hueves productos y
servicios que se ofrecerin. Asimismo algunas politicas y lineamientos

a seguir y de los que debe estar enterado el consumidor.
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V.6 CREDIBILIDAD DEL ANUNCIO.

Las razones que apoyan la credibilidad del anuncio es que se basa
en hechos reales tangibles como la reestructuracién de la empresa, mas
eficiente y con una clara filosofia de servicio que logre cubrir en

alto porcentaje la demanda de los consumidores.

La perspectiva empresarial es unificar el mercado automotriz en un
s6lo lugar para brindar un servicio mis completo. Esto es que habra
especialistas por sectores y por Areas con participantes independientes
coordinados por un organizador para que entre todos puedan, por
principio de cuentas dar batallas a la competencia que esté dispersa.
Otra perspectiva que bien podria ser publicitaria es el proyecto de

cambio de razén social.

La personalidad a largo plazo que se creard para la empresa es una
imagen de eficiencia, seriedad y dinamismo, asf como de

responsabilidad.
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V.7 ELEMENTO EVOCADOR

El elemento evocador es un teléfono clasico en el cual se trasluce
a través del aparato una maguinaria que es bien caracteristica de 1la

Volkswagen.

Lo que deberia ser la magquinaria de un aparato telefdénico es una

maquinaria automotriz.

El cable del teléfono va "conectado" a la palabra;

“MULTIMEX AUTOMOTRIZY
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EN MULTIMEX AUTOMOTRIZ
80MOS UNA MAQUINARIA DONDE
USTED ES LA PIEZA CLAVE

EN MULTIMEX AUTOMOTRIZ
{ ; JUNTOS FUNCIONAMOS MEJOR!!

‘ PONEMOS A S8U SERVICIO NUESTRO CONMUTADOR.
LLAME AL 7-11-19-63 PARA CONSULTAS TELEFONICAS
ENVIAMOS A DOMICILIO DE INMEDIATO,
NO SALGA A PERDER SU TIEMPO.

TENEMNOS TODO UN SISTEMA A B8U SBERVICIO

Estado de Campeche N2 4 Esquina con Avenida constitucién

de la Repiblica, col. Providencia.
entre Av. Central y Av. Zacatecas de 9:00 a 21:00
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V.8 DURACION DE LA CAMPARA.

Duracién de la campafia: permanente.

En este caso no se utilizaran medios de comunicacién masiva sine
medios de informacién local como pueden ser:

A) Fachadas

B) Anuncios digitales dinadmicos

Cc) cCalcomanias gigantes

D) Anuncios espectaculares

La primera fase abarcard fachadas y el anuncio digital extralargo

de la fachada principal,

Todas las fachadas que se logren captar en el radio de accién

determinado.

La segunda fase incluye calcomanias gigantes para vidrios traseros

de microbuses, as{ como anuncios espectaculares.

En las conclusiones de este capitulo se puede resaltar gque la
publicidad es conveniente siempre, pero sobre todo para una empresa gue

se va a reestructurar en sus sistemas.
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Todas las innovaciones trascendentes de la empresa pueden ser la

materia prima para mensajes publicitarios.

La publicidad también se debe planear.
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CONCLUSIONES

Esta investigacién partié basicamente del enfogue funcionalista
que concibe a las instituciones como satisfactores de las necesidades
de la comunidad, basado en los fundamentos tedricos de Emile Durkheim
al que se asocia obligadamente con Ferdinand de Saussure y su teoria

estructuralista.

En el estructural - funcionalismo, la empresa también trata de

satisfacer necesidades especificas y es parte de un sistema social.

La mercadotecnia se utiliza como un instrumento técnico para que
la publicidad sea 1o més precisa posible en sus contenidos y atrape al
consumidor potencial. Intenta que la publicidad sea funcional en

relacién al sistema comercial.

La justificacién social es que sirva para orientar al piblico en
cémo, dénde y con quién se pueden satisfacer ciertas necesidades

primordiales o secundarias con ventajas reales para el consunmidor.

La publicidad es un “compuesto quimico lingliistico" que debe ser
utilizado en beneficio de la comunidad, pero como los que manipulan a

este elemento tienen diversas tendencias, entonces la publicidad, la

145




comunicacién y los medios de comunicacién quedan en manos del poder

econémico.

Se intenté demostrar que la mercadotecnia -como fundamento para
elaborar los mensajes publicitarieos- genera ventas, las cuales son el

objetivo final de la produccién, el comercio o los servicios.

La imagen empresarial de "Serviclo Cortés" se reformé a través de
las politicas, objetivos y estrategias de desarrollo. Se creé una
personalidad con caracteristicas propias, se hizo mi4s dinamica y logré
presencia en el mercado captando mas piblico con la especializacién

automotriz.

La hipétesis fundamental consistié en que la comunicacién y la
publicidad son instrumentos badsicos para impulsar comercialmente a
cualquier empresa y por medio de estos elementos se pueda generar una

imagen corporativa.

Se redisend su presentacién fisica y se hizo mis funcional, tanto

en interiores como en exteriores.

En base a la hipétesis especifica de que se debe extraer
informacién continua de los diversos piblicos para fundamentar los
mensajes publicitarios, se implantaron canales retroalimentadores de

informacién a través de programas de relaciones piblicas, y un reporte
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de cada cliente donde especifica lo que compré y si no lo hizo se

anotan las diversas causas por las que no se realizé la venta.

La segunda hipétesis especifica habla de que el intercambio de
ideas entre el piblico y la empresa permiten establecer un parédmetro de
actitudes respecto a estimulos y feacciones, de manera que conociendo
costumbres del ptblico se pueden predecir respuestas. Al respecto se
crearon canales de comunicacién aprovechando también la labor de las
relaciones piiblicas; se hicieron buzones de sugerencias; se captd a los
clientes mAs importantes y se organizaron reuniones para conocer

opiniones mas profundas sobre la empresa "Servicio Cortés"

Bajo el supuesto de que la espectaculavidad se polarizarad en los
medios de comunicacién local se propusieron anuncios de movimiento
digital en la parte alta del local, asi como anuncios gigantes de

lamina y lonas publicitarias para las promociones.

Asimismo, se propuso un cambio de nombre gue va de acuerdo a las
estrategias de desarrollo y a la agilizacién del servicio. be igual

forma obedece a la reestructuracién de la organizacién corporativa.

Una dltima presuncién es que la mercadotecnia y la publicidad son
un binomio inseparable porque la primera fundamenta a la segunda, ya
que la publicidad sin estudios de audiencia o de mercade no tendria
mucho éxito porque le faltaria impulso, y por consiguiente fuerza de

impacto para penetrar en la mente del publico.
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El problema esencial de la empresa "Servicio Cortés" son los bajos
indices de ventas y se intentd solucionarlos a través del anidlisis de

los sistemas y su funcionalidad.

La metodologia fue la siguiente:
Se hizo una investigacién de campo sobre los diversos sistemas con
que cuenta la empresa para funcionar corfectamente y su relacién con el

ambiente en que se desenvuelven.

La mercadotecnia puede garantizar el éxito de una empresa en un
promedio de 90 a 100 % a partir de una organizacién eficiente y una

administracion donde se tenga un control estricto de los recursos.

Con la implantacién de técnicas de ventas y promociones resulté un
aumento en dichas ventas del B80% y abrié paso a la expansién hacia
otras zonas comerciales, es decir, se logré instalar una segunda unidad

comercializadara.

Se hizo una investigacién de campo, primero sobre los sistemas de
comunicacién, tanto interna como externa, que existen en la empresa
"Servicio Cortés" de la cual se desprendid que:

En los sistemas de comunicacién interna se encontrd que el gerente
no sabia transmitir a los empleados la informacién que recibia del
exterior. Cuando éste no se encontraba por miltiples razones, los

trabajadores fallaban mucho porgue desconocfan datos. Tenia que estar
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en todo momento presente el gerente para que la empresa marchara

regularmente,

El gerente también necesitaba capacitacién porque desconocia
informacién importante sobre el drea automotriz. Por cste motivo no se
le podia ofrecer al cliente una buena orientaci6én para resolver sus

dudas respecto a la reparacién o mantenimiento de su vehiculo.

En una entrevista que se le hizo al gerente respondié gque conocia
el mercado automotriz en un 90 %, sin embargo después se comprobé que

s6lo sabia un 60 %, y requeria ademas cursos de actualizaciédn.

También se encontré un blogueo de comunicacién entre los empleados

y los altos mandos por apatia y falta de motivacién,

La comunicacién externa estaba sin planeacién, no habia proyectos
publicitarios ni intentos de comunicacién al exterior. Habfa anuncios
en la fachada donde s6lo predominaban los logotipos de patrocinadores
publicitarios que nunca se aprovecharon en beneficio de "Servicio

Cortés". No habia flujos de informacién.

Los sistemas administrativos estaban sin control, ne habia

organizacién.

Los sistemas financieros no funcionaban.

149




ENEP ARAGON UNAM

Se hicieron sondeos sobre variables de capacitacién, servicio,

atencién al cliente, eficiencia, calidad, surtido y precio.

Los resultados fueron que la empresa "“Servicio Cortés" tenia
precios altos, faltaba capacitacién, no habia buen surtido y la calidad
era regular. Esta informacién se comprobbé posteriormente haciendo
estudios comparativos de precios con la competencia, se hizo un
andlisis de la calidad de los productos, se hicieron pruebas de
capacitacién y conocimientos generales de los empleados y a través de
la investigacién de mercado se determiné que la empresa se debia

especiallzar, ya que su giro eran autopartes en general.

Se propone que las microempresas se agrupen en cdmaras
especializadas como la "Camara de Comercio Automotriz®", y a la vez
estar en comunicaclén con el Instituto Mexicano para la Pequefa y

Mediana Empresa y crear una Unién de Crédito Automotriz.

Se propone una central compuesta por varios capitales
independlentes de dos a cince unidades coordinadas bajo un mismo
sistema y con lincamientos comunes para ofrecer mejores servicios al

cliente con precios mids competitivos y mejor calidad en sus productos.

Con la creaclién de un mercado automotriz, la transmisién y
produccién de la publicidad seria mis econémica, mis accesible para las

unidades mencionadas y mis eficaz en los contenidos de sus mensajes.
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