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INTRODUUQION 

~1 9reeenta trabajo tiene cooo objetivo dunl -

cwnplir con un requieitn de 1nvesti8"ci6n para obte­

ner el Título de Licenciado en Administración y dar­

º conocer la i~portancia de la Misión Organizacionnl 

dentro de la Planeac16n EstratéBica. 

Pue'sto que la V.isi6n Organizacional es un con­

cepto al cual se le ha dado lllV'\ importAllciB cBai nu­

la en la ,ráctica profesional, es decir: que actual­

mente '.rnuchas organizaciones se encuentran inmersAs -

on un mundo de interroB•ciones y a punto de suciunbir 

por sl dnico motivo de no saber ¿De dónde vienen? y­

¿A dónde van?;·es por ello, que se pensó en eate te­

ma para el desarr.ollo de la t esia. 

Definitivrunen~e 9ara que se pueda cumplir con-

1mn buenA. ndministraci6n que a9roveche y efici11ntioe 

al máxitao los recursos con que cuentR unH orgAni~a-­

ci6n y cumpla con sus· objetivos plP.nesdos, es necea_!! 

rio que parta de un ¿Por qué? y ¿Para quién?, donde­

ol fijar correctamente lB misión yR se conAie;ui6 el.­

primer pHso de certeza en el crunino a la carrera. 

Este trabajo de tesis consta de seis partes 

con las cuRleñ se pretende demostrar lo prioritario~ 

de ln vocación organizacional y su mul.tidi . .;ci9linB -

riadnd como concepto en las diferentes áreas de la -
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orga_'1izaci6n, así como Sl\ labor 'dentro ele l<i mezcla­

do mercadotecnia y la ingeniería de servioios al - -

cliente. 

En el primer capítulo, empezaremos conociend:> -

lo que es una organizaoi6n, su interacción con el -­

medio ambiente, así como su clasifioaci6n universal, 

Posteriormente lograremos vieunlizar a la Mi- -

sidn Organizacional como factor social y su diferen­

cia de otros conceptos que podrían en determinado mE, 

mento confundirse con éste, poro que definitivamente 

no cumplen con lA terea de trazar directrices en una 

plnneaci6n. De esta formo, sabre.nos como también os­

una arma ñe la Planeaci6n Estratégica y su utilidad­

al form~r un complemento con los objetivoa y la vi-­

si6n de la estructura, 

En el segundo capítulo enmarcaremos a la Mi­

si6n como factor para trazar estrate¡¡ias de la mez -

ola de mercadotecnia, teniendo utensilios para diri­

gir l<i carrera, a quién dirigirla y para qUlén. 

En el tercer capítulo se ensalsará la necesi-­

dad de que el oonooimiento de la Misi6n empiece des­

de el coraz6n de la orgenizaci6n con sus recursos 

huinanos en todos los niveles jerárquicos para obte-­

ner como resultado, conseguir un desarrollo parA au­

personal, posicionamiento en el mercado ~nte la 

competencia al dar un excelente servicio al cliente. 
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El Primer Caso Práctico se realiz6 en una em -

presa real1 "Consorcio de Iluminaci6n, S.A. de c. v." 
que fué elegida porque la autora de esta tesis labo­

ró en ella y por lo tanto las facilidades preetadae­

para realizar la investigación fueron muy grandes 

por parte de loe directivos, mismas que se agradecen 

de sobremanera. 

El ceso muestra como esta empresa pas6 por va­

rias etapas para definir su misi6n y en las cuales -

su planeaci6n estratégica tembUn sufrió distintas -

transformaciones y al encontrarla finalmente, la pl.!!; 

neaci6n de directrices y la canalizaci6n de eefuer -

zoe le resUltarón más claros y objetivos. 

El capítUlo cinco presenta un Programa pe.re In­

tegrar al Personal de la Organización a su miei6n. 

El segundo Caso Práctico pone en práctica el 

Progrema propuesto anteriormente, en la oompañía 

Consorcio de Iluminaci6n, S.A. de c.v., obteniendo -

· --riraUltados muy· positivos. 

Este trabajo comprobará las hip6tesis plantea­

das, pues aunque la Misi6n Orgsnizacional no es el -

\Úlico factor para que la orgenizaoi6n alcance su ex! 

to, s! la trata como una de las principales para P"! 

tir de una base s6lida y segura. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

En la presente década han ido surgiendo innu­

merables eventos y car,1bios que transfonnaron en gran 

medida el entorno de las organizaciones obligándolas 

a adaptarse o morir. 

Al analizar esos fuertes avances que están vi­

viendo lae organizaciones, se puede pensar que las -

tendencias que continuarán se iril.n volviendo más ra­

dicales y sorpresivos, por lo que navegarán entre 

vientos turbulentos y cambiantes. 

Uno de los factores fundamentales que decidi­

rán su sobrevivencia será: El definir el rumbo que -

tomará el barco y el lugar al que llegará, dicho de­

otra manera; La misi6n de la orga.nizaci6n y el clien 

te al que va a satisfacer. Pues a la menor amenaza -

podría perderse en el viaje. 

A estos peligros se les sumArán la falta de c~ 

lidad por parte de la organización y la competencia, 

loe cuales jugarán un papel decisivo a nivel nacio-­

nal e internacional. 

Con El Tratado de Libre Comercio en Máxico, 

las organizaciones tendrán que dirigir su orienta- -

oi6n comercial hacia el cliente exigente, debiendo -

de analizar todos los aoonteoimientos para responder 

estrat~gicamente a ellos. Asumiendo responsabilida-­

des para prever riesgos y amenazas que puedan deses­

tabilizar la marcha. 

Todas estas revoluciones dadas desde el inicio 
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de los ai'ios 90's por parte de las organizaciones, -­

tienen por objetivo principal ganarse una posici6n -

en el mercado competitivo satisfaciendo al cliente y 

cautivarlo con la calidad del proclucto (bien o serv.!. 

cio) que le ofrece. 

Por otra parte, muchas de ellas no alcanzan a­

comprender estos hechos y dejan a la ligera la defi­

nici6n de su misión y sucumben. Otras tiene un per-­

fecto marco de orientación pero sólo a nivel geren-­

cia perdiéndose la integración para el trabajo en -

conjunto de los niveles más bajos de la estructura. 

Ee por ello; que se considera de suma importS;!! 

cia que se revele el carácter que debe merecer la d.!! 

finici6n de la misión de una organización para diri­

gir y orientar sus esfuerzos y estrategias y en esp~ 

cial de mezcla de mercadotecnia (producto, plaza, 

promoci6n y precio), satisfaciendo las necesidades -

del cliente. 

Por ende los resultados obtenidos con la sati.!! 

facción del cliente serán ventajas competitivas que­

podr!an traducirse en utilidades y progreso para la­

organizaci6n y su personal. 
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OBJETIVO 

Demostrar que es importante que una organiza -

ci6n defina su MISION con claridad y precisión, para 

planear y orientar: prioridades, estrategias, progr~ 

mas y asignaci6n de actividades en especial de mez-­

cla de mercadotecnica (producto, plaza, promoci6n y­

precio); haciendo partícipes a cada uno de sus miem­

bros, a fin de satisfacer al cliente, obteniendo así 

progreso interno y externo traducido en áxito. 
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H I P O T E S I S 

1).- Si una organización tiene clara l~ misión para­

la que fuá creada entonces todos sus objetivos­

Y estrategias de mezcla de mercadotecnia esta-­

rán encaminadas a satisfacer las necesidades 

del cliente. 

2).- Y al satisfacer al mercado consumidor a través­

de un producto (bien o servicio) idóneo y fun-­

cional las ventajas competitivas aumentarán. 

3).- cautivando entonces la buena voluntad del clien 

te el progreso de la organización y sus utilid~ 

des se traducirán en éxito. 

4).- Si además se integra al personal de la organiz~ 

ci6n a trabajar por su misión entonces cada pe! 

sona se sentirá parte de ella y coadyuvará al -

logro de los objetivos planeados. 
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CAPITULO I 

LA ORGANIZACION Y SU ENTORNO 

1.1.- Las Organizaciones 

A toda unidad social o agrupamiento humano -

deliberadamente oreado y modificado para lograr o~ 

jetivos específicos se le considera una organiza-­

ci6n. Toda organizaci6n puede considerarse como un 

eistema, o sea un conjunto de elementos cuya inte­

raccidn dinámica e influencias recíprocas le hacen 

conservar un cierto estado, mismo que se al.tara 

cuando un miembro sufre un cambio. Todas ellas ti~ 

nen en comón cierto nómero de hombree que se han -

agrupado con el propósito de alcanzar ciertas me-­

tas. Una vez que ha sido establecida, tiende a to­

mar o poseer una identidad propia que la hacen in­

dependiente de las personaa que la conforman. 
11Toda organizaci6n requiere que sus funcio-­

nes están especificadas y determinadas con base en 

las metas u objetivos que busca alcanzar. Ademas­

los departamentos o secciones que la integran tam­

bián deben buscar el fín comón al asignar tales 

grupoe de actividades a un administrador y brind~ 

le la autoridad necesaria oara realizarla y promo­

ver la coordinación de la autoridad y de relacio-­

nes horizontales y verticales de información en la 

estructura de la organización. (a) 
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l.l.l.- Interdependencia Organizaci6n-Medio, 

Una organizaci6n no existe al vacío, ya que­

~sta· y su ambiente son interdependientes al inter­

actuar en un mundo de recursos, oportunidades y li 
mitantes, proporcionándole todo lo necesario para­

la elaboraci6n de sus productoH 

El ambiente reacciona hacia el producto de -

una organización y basándose en esta reacción se -

detenninan sus futuros áxitos o fracasos. 

El estudio del medio guarda suma importancia 

porque se observan los cambios que se están operan 

do dentro de su sistema y en especial de l;a merca­

dotecnia. 
Cuando una compañía tiene bien identificado-

su ecosistema¡ es decir los organismos que mantie­

nen relación con ella, la adaptación al cambio que 

sufra le resultará menos drástico. 

ECOSISTEMA DE LA ORGANIZACION 

Puerzae eccn6micae 

Mezcla de mere_!! 
dotecnia 

Puerzas Tecnológicas 

Puerzas legales 

MERCADO 

Consumidores 
Proveedores 
DistribUidores 
Competencia 

Puerzas Culturales 

l'ig. l.l. 2.1.- Organismos del ecosistema. 
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l,l,2.- Claeificaoi6n de las Orgl'lllizacionee. 

Existen diferentes clasificaciones o tipolo 

g!as de las organizaciones, pero en este trabajo no 

se pretende analizar cuál de tode.e elles ea la máe­

id6nea, simplemente se explicarán las más comunes y 

elementales pare una mejor comprensión da este tema. 

a),- Clasificación seg¡1n Katz y Kahn. 

b'llos reoonocsn cuatro tipos da organizecio-­

nes: Las Productivas, Las de Mantenimiento, Las de­

Adaptaci6n y Las Administrativas o Pol!tioes, 

"Las Productivas o Econ6micas; son 1as que f~ 

bricen bienes, proporcionan servicios para el pdbli 

co en general o para un sector del mismo y orean ri 

queza, llevan a cabo actividades como las agrícolas 

y mineras, la manufactura y la elaboraci6n de pro-­

duetos, lAs comunicacionea y loe servicios. 

Estos productos llenan las necesidades de ali 

mentas, viviendas, vestidos y diversiones, y ofre-­

cen las reco~pensas e incentivos oue obligan a las­

personas a conducirse de modo oue se conserve el -­

orden social. 

Las de Mantenimiento; se dedican a la inter-­

acci6n social de las personas, escuelas y sectas r~ 

ligiosae son orgEtnizeciones de mantenimiento que 

cumplen las funciones de educar, adoctrinar y prep_!! 

rar, como; lRs empresas editoriAles, los modios de­

comunicaci6n e informru:i6n aunque su rol principal-
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las cleeifica entre 111s orgnnizaoiones pro1iuctivas 

o económicas t11mbién son de mantenimiento. 

P.ay un segu..~do grupo de organizaciones que -

cumplen una función restaurativa y ofrecen activi­

dades sanitarias y sooiAles, as! como otras de re­

fonna y rehabilitnci6n. 

Las de Adaptación; están a cargo de estruct.!! 

rae sociales que crean conocL~ientos, formulAll y -

prueben teor!as y aplican la información a los pr.2 

bleme.s existentes; entre ellas están J.Rs institu-­

cionea de inveotigaci6n y las universidades, ae! -

como laa que se dedican al fomento de las artes y­

que, de este modo, crean nuevos conceptos de le. e_! 

perienoia. 

Las Administrativas o Políticas; se ocupan -

principalmente de mantener J.a e:;tructura sociAl 

má.s que de los miembros de la sociedad. El Estado, 

como pri.ncipe.l. estructul'R de lfl sociedad, ea la O,!: 

ganizaci6n más importente al respecto y movilizan­

n la sociedad contra. los pelig.t'Otl internoe y exte.!: 

nos, proporciorif1'ndo el marco legalmente neceeario­

para deter111inar loe derechos y obligaciones, prot_!l 

giendo a los individuo~ y a otras entidades lega-­

lee unoe con otros. 

Obvio .'es decir <JUe cualquier ore;eniMci6n -­

puede cumpÜ;~~flll'lo:ionea en variA.s de estas ce.tego-
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b).- Claeifioaoión por eu capital. 

Lee organizaciones ee distinguen seg¡l.n el monto 

declarado. · 

c)._ Clasificación por su tamal'lo. 
·. . 

De. acuerdo al tamal'lo de sus instalaciones y la 

teonologia_üsádá para sus procesos productivos. 

d).- Clasificación por su personal. 

Por su cantidads Nll.mero de trabajadores o em-­

pleadoe. 

Por calidad: Nll.mero de trabajadores o empleados 

con experiencia tácnica y profeei,2 

nal. 

e).- Clasificación por el volmnen de sus operacio- -

nea. 

Por cantidad: pocas, regulares y numerosas. 

Por sy valorl se relacionan con la cantidad, 

aunque no forsozamente de manera­

proporcional directa y pueden ex­

presarse en cientos, miles o mi-­

llones de pesos o dólares, depen­

diendo de la unidad económica de­

medida. 

f).- Clasificación por eu poderío • 

• económico • tecnológico tácnico 

g).- Clasificación por sus funciones y organización. 

Funciones complejas 

Funciones simples 
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h) •. - Claeificaoión eeg>l.n Nacional Financiera. 

Nacional Financiera ha participado deede 1934-

en el desarrollo de México. Actualmente, constituye­

uno de loe instrumentos del Estado para concretar y­

conaolidar el proceso de apertura de la economía y-­

la reforma del Eetado, 

En el contexto actual, Nacional Financiera es­

la banca de desarrollo de una economía abierta, de-­

una economía en competencia, de loa mercados sin --­

fronteras, da loa flujos librea de capital, etc., 

Sus acciones se orientan fundamentalmente a 

apoyar loa esfuerzos empresariales del sector social 

y privado, en la industria, el comercio y los aervi­

cioe, y principalmente de las micro, pequeffas y me-­

dianae empresas. 

Es propósito institucional, contribuir y coad­

yuvar a la modernización, apoyar a la empresa en fo_!: 

ma integral a través del otorgamiento de crédito, de 

asistencia técnica y capacitación, con tecnologia, -

esquemas de garantías, eervicioe profesionales; des~ 

rrollando esquemas de asociación y alternativas de -

intermediación de los apoyos y diseffando plRnes que­

repreeenten un nuevo valor, dentro de un ámbito so-­

cial y atendiendo al aspecto ecológico, de tanta re­

levancia en nuestros días. 

Nacional Financiera oropone la siguiente cla-­

aificaci6n que incluye en su objetivo: 

• Microempreaa: Es la unidad económica Que ocupa ha~ 

ta l~ 9ersonas y cuyo valor de ven--
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tas anuales no haya rebasado el equivalente al impo~ 

te de 110 veces el salario mínimo general, elevado ·­

al año. 

Pequeña Empresa: Es la unidad econ6mica que ocupa­

hasta 100 personas y cuyo valor de ventas netas 

anuales no haya rebasado el equivalente al importe 

de 1,115 veces el salario mínimo general, elevado­

al año. 

Mediana Empresa: Es la unidad econ6mica que ocupa­

hasta 250 empleados y cuyo valor de ventas netas -

anuales no haya rebasado el equivalente al importe 

de 2,010 veces el salario mínimo general, elevado­

al año. 

Gran Empresa: es la unidPd econ6mica que ocupa más 

de 250 empleados y cuyo valor de ventas netas anu~ 

lea es superior al equivalente del importe de 2 1 010 

veces el ealario mínimo general, elevado al aflo. 

i).- Clasificaci6n de organizaciones privadas. 

nacionales (pequeña, medi~na y grande) 

multinacionales (grandes, plurinacionalea) 

transnacionales 

cooperativas 

sindicatos 

religiosas 

pol!ticas 

uniones, juntas y comisiones 

j).- Claaificaci6n de organizaciones públicas. 



centralizadas 

desconcentradas 

descentralizadas 
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k).- Clasificaci6n de organizaciones por producto 

tenninado o convencional • 

• Industriales1 Nacobre, Organizaci6n Bimbo, 

Gamesa, Herdez, Union Carbide,­

etc., 

• Comerciales: Banca MexicFlJla, Aurrera, Comer-­

cial MexioAna, Suburbia, Liver-­

pool, etc., 

• De Servicio: La Iglesia, UNAM, Ejárcito Na--­

aional, Restaurantes, 9anoa Mex! 

cana, etc., 
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1.2.- Diferencia ~~t~~-Qbjeto y Objetivos del.a Or 

ganizaci6n. 

Existen dentro del. ambiente organizacional. -

interno dos términos que son confundidos en repet! 

das ocasiones por no conocer la esencia de cada -­

uno de ellos y la trascendencia que tienen dentro­

de las empresas, los cuales ayudarán a comprender 

cl.aramente el concepto de Misi6n o Vocación Organ! 

zacional. 

1.2.1.- E1 Objeto (Giro Comercial). 

El primero de ellos es el objeto ds l.a soci,!! 

dad o social, que es uno de l.os elementos importll!); 

tes dentro del acta constitutiva de la sociedad y­

que se piensa que es lo mismo que objetivos de 1a­

organizaci6n. 

La Ley de las Sociedades Mercantil.es y Coop,!! 

rativas dentro de su art!oul.o 6' fracción II, dice 

al respecto lo siguiente! 

" Art. 6' : La escritura consti tu ti va ds una soci,!! 

dad deberá contener: 

II.- El Objeto de l.a Sociedad "• (o) 

Por lo cual llamamos objeto, a la actividad -

a la que la sociedad habrá de dedicarse, 
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Mientras que llamamos Giro Comercial a "la ac­

tividad preponderante a la que la empresa se dedica­

rá ya sea comercial, industrial, ganadera, pesquera­

º ailvícola, segil.n el artículo 16• del C6digo Fiscal 

de la Federaci6n". ( d) 

Entonces se puede decir que el Objeto Social y 

el Giro Comercial de la empresa, aegdn la doctrina -

son exactamente-lo mismo. 

Sin embargo, éstas actiVidadea preponderantes­

ª las que es refiere la ley son puramente referidaa­

al producto (bien o aerVicio) que la empresa ofrece­

al mercado, sin incluir su valor de servicio y la n~ 

cesidad que va a satisfacer aegil.n su creaci6n en el 

cliente (posteriormente tratados). 

En M'xico cuAndo las sociedades se establecen; 

incluyen en el acta constitutiva toñoH los objetos -

sociales posibles relacionados con el producto que -

actil.a como foco central para protegerse del Fisco, -

ya que si a. la or¡¡anizaci6n no le diera resultado -­

uno de dlos, puede con toda libertad probar con - -

otro y as! sucesivamente sin miedo de Violar el acta 

ni ser sanoionRdos ~or la ley. __ Pero con esta actitud 

la organizaoi6n no.se escape de tener serios proble­

mas como los siguientes• 

la organiznci6n no sabe a.qué actividad preponde-­

rante dedicar el 90l' de.sus esfuerzos. 
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la organizaci6n se p"erde en.un mar de actividades 

que en su mayoría provocan BS-Stoa y costos excesi­

vos. 

Se aplica mal la. "Ley de Paretto del 80-20" (e),­

prestando más esfuerzos a las actividades menos 

rentables para la empresa y satisfactorias para el 

cliente. 

La misi6n de la organizaoi6n es imposible de defi­

nir. 

1.2;2.- Objetivos de la organizaci6n. 

s.~ dice que la palabra objetivo, etimol6gica-­

mente si.enifica algo que se lanza hacia una mete. pr~ 

cisa· y concreta. 

Segi1n George R. Terry "los objetivos son en ag 

ministraci6n las metas intentadas que prescriben o -

establecen un determinado criterio y seffalan dirac-­

ci6n a loa esfuerzos del administrador". (f) 

Explicando el concepto anterior, se puede de-­

cir que loa objetivos son aquellas directrices que -

nos llevan a realizar actividades para lograr metas­

bien planeadas en cualquier ámbito, área o tiempo, -

sea para la organizaci6n o sus individuos. 
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Cuando se menciona la palabra objetivo, inme-­

diatamente se debe pensar en reeultsdoe, pues no es­

poeible concebir un resultado sin objetivos o vice--

versa. 

Ya que tienen a cargo iluininar y oriente.r toda 

la aooión administrativa y precisar loa resultados -

que se desean obtener (a corto, mediano o largo pla­

zo) para un fin que funcione como base, guía e imp1J.1 

so para seguir con el proceso administrs.tivo. 

De nada serviría que todo el proceso adminis-­

trativo traducido en estrategias, planee, programas, 

y esfuerzos ee llevarán a cabo de una manera 6ptima; 

si estuvieran mal planeados puse se obtendrían ree1J.1 

tados casi nulos. 

Loe objetivos orgnnizacionales tienen ciertaa­

característicaa entre las cuales figuran primordial­

mente las siguientes: 

son estructure.do~ en una jerarquía 

refuerzan a loe individuales y viceversa 

deben ser compatibles individual-organizacionales. 

tiene que ser alcanzados mediante el esfuerzo, la 

cooperación y la optimización de recursos. 

Exi&ten diferentes tipos o clasificaciones co­

mo son; loa individuales, orgenizaoionales, particu­

lares y generales, subordinados y básicos, a corto y 

largo plazo, impuestos, opuestos, neutrales, oompati 

bles, id6nticoa, visionarios, etc., pero sean ouale~ 

quiera &atoe siempre son las células que deben est~ 

se regenerando constantemente dentro de un cuerpo --
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vivo y dinámico. 

De tal manera, podemos entonces diferenciar un 

giro comercial u objeto social; que ae refiere a las 

actividades preponderantes o primordiales a lea que­

se dedica une organizaci6n de los objetivos que son­

las guías de acción y trazadoras del proceso adminiA 

trativo seguido en una organize.ci6n. 

Verbigracia, una organización puede tener como 

objeto eocis.1 o tiro comercial, la compra y venta de 

calzado en general (deportivo, casual, de vestir, 

etc.,). 

Y como objetivo, superar les vente.a de zapatos 

deportivos en un 20% arriba del volúmen de las reali 

zedas el al\o pasado. 
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1.3.- La Visión Activadora de una organización. 

Otro de loe conceptos que nos llevarán a com-­

prender el papel de la misión organizacionei, es la­

visión activadora; que ae define de la si¡¡uiente ma­

neras 

" La visión es la capacidad de ver más allá -en tie!!J 

po y espacio- y por encima de loa demás, lo que sig­

nifica visualizar -ver con los ojos de la imagina- -

ci6n- en t~rminos del resultado final que se preten­

de alcanzar, Es una imágen mental vive, que presenta 

un estado futuro deseable; mientras más claridad y -

detalle contenga la visión, mejor podrá traducirse -

en una realidad "• (g) 

Para entender de una manera más clara lo que -­

este profundo estudioso del tema nos dice, pongamos­

un ejemplo práctico de lo que ser!a una visión: 

• cuando un arquitecto pretende hacer un proyecto de 

un centro recreativo, el primer paso que lleva a ca­

bo es imaginárselo para posteriormente plasmarlo en­

un papel. 

Pasa lo miemo cuando un comensal hambriento llega­

ª un restaurant deseando comerse una pizza, ~rimero­

la ve con la imaginación y va psicol6gicrunente prep~ 

rándose para comerla. 

Por lo tanto, una visión requiere de mucha el~ 
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ridad y preciai6 ya n para pod 
que además actúa erla llevar 

pulsa a real. como activadora a la realidad 
izar acci a futuro ' 

nan realid anea: y cu que i!!!,-ades se n ando las ideas 
serie de f ecesi ta far se tor actores que ooa zoarunente implicar un-

Se podr! dyuvan en este a 
tiene di a entonces pensar proceso. 

menai6n que nativa como porque la mente una visión no se dese puede eer tan 
eultadoe obt . e, pero si esto imagi-
f:!ciles d enidoa serían en au sucediera loa r_!!-

e lograr Y gran mayoría 
Por io posteriorment ' muy di 

anterior e analizar 

logro: t. a viei6n -ea para su vidir a 1 en dos part ' podemos di . 
iempo y eepaoio, 

E 
s 
p 
A 
e 
I 
o 

TIEMPO 

• .1.1.- La visión Fig, 1 3 operativa y estrat,gica. 
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Donde el tiempo marca los días, semanas, meses 

o eiios (corto, mediano y largo plazo) en que se te-­

nía planeado realizarla. 

Mientras que el espacio denota el entorno fíe.!:, 

co en donde se pretenda desarrollar y puede ser a rtj,_ 

vel comunidad, región, país, continente o universo -

(local, regional o mundial). 

Llamaríamos Visión Operativa (ver la figura 

1.3.1.1.) a la planeada en loe tiempos cortos y esp.!!; 

cioa locales o regionales y Visión Estratégica en 

loa tiempos lRrgoa y espacios regionales o mundielea. 

Por otro lado; en los ejemplos entes citadoa,­

ni el centro recreativo ni la pizza podrían paser 

del proceso imagen (conjunto de ideas en la mente) a 

la realidad (conjunto de hechos tangibles), si no e.!!! 

tuvieren implicados loe recursos técnicos, financie­

ros, tecnológicos y humanos. Es por eso que todas 

las gerencias de la organización y en especial la de 

mercadotecnia exige administradores que proyecten 

una amplia visión en tiempo y espacio hasta ubicarla 

dentro de la Estratágica. 

Pretendiendo una visión estratégica se deberá­

conjuntar a toda la organizaci6n, sus recursos y sus 

esfuerzos para alcanzar los resultados esperados ad.!_ 

más de tener mucho cuidado de no perder esencia al -

ser comunicada. hacia abajo en la estructura organiz~ 

cional, pues si no se acompaña con estímulos perti-­

nentes se podría perder el interés por conseguirla. 
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El. cliente tiene variadas visiones de los pro­

ductos (bienes o servicios) que desea para satisfa-­

cer sus necesidades y preferirá a la or~anizaci6n 

que mejor interprete sus .d_eseos. 

Por eso tener la finalidad de darle el mejor -

servicio al cliente y vincul~r. ": la v:Í.si6n .como me-­

dio para interpretar sus requerimientos as! como co!! 

seguir una proyecci6n futura al.trabajar si paralelo 

de sus necesidades (ver figura 1.3.1.2), és la gran­

tarea de hoy d!a. 

:Co 0 d o o 

CLIENTE 

ORGANIZACION 

Fig. 1.3,1.2.- Paralelismo de la visi6n cliente-ar~ 
nizaci6n. 
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1.4.- La l!isión de una Organización. 

Toda organización que desea participar en la­

Vida socioeconómica de un país, debe tener forzosa­

mente un propósito que se distinga de su giro come~ 

cial y sus objetivos, el cuál estará enfocado a sus 

clientes, medio ambiente o competencia. 

Es por lo que surge "la razón de ser de una­

organizaciÓn" que es diferenct e a los conceptos ";!! 

tes tratados, 

Si ponemos en un recipiente; EL PRODUCTO, EL­

CLIENTE {CONSUMIDOR FINAL) y la NECESIDAD A SATISF~ 

CER, obtenemos entonces., LA MISIONO VOCACION ORG~ 

NIZACIONAL, (ver figura 1.4,0.l). 

RAZON 
ORGANI 
ZACION + 

RELACION 
ESTHECHA 
CLIENTE 

y 
PRODUCTO 

--
M I S I O N 

o 
VOCACION 

DE Lll 

ORGANIZACION 

Fig. 1.4.0.l.- La misión organizacional. 

En muchas ocasiones cuando se oye hablar de -

misión, se pienda en el producto (bien e servicio) 

y el mercado consumidor al que va a satisfacer fi~ 

nalmente. Pero se olvida el servicio que lleva im 

pl!cito; es decir, se debe pensar en el beneficio 

del cliente y que el estará tambi~n recibiendo un -

valor intangible, muy palpable. 
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Explicando con mas claridad lo anterior, dirÍ!! 

mas: Une empresa que se dedica a producir cosméticos 

perfumer:fia y shampoos pe.ra damas, nunca deberá tener 

como filosofía fabricar cosméticos, perfumee y aham­

poos; pues ese sería su giro comercial. Su misi6n -­

será. "proporcionar ºbelleza a la mujer" 

gata frase o filosofía insiste en el eervicio­

que se le proporcione al clirnte en funci6n de lR n,!! 

cesidad que ee le satisface. 

Todas las or~anizaciones pueden formular su mi 
si6n tomando en coneideraci6n estoe aspectos funda-­

mentales: 

definir lo que es, lo que se hace y lo que se aspi· 

ra ser. 

definir el product.o (bien o servicio) en términos­

del valor o beneficio que proporcionan al cliente. 

incluir sus principales rasgos distintivos. 

formular el enunciado desde la perspectiva de su -

receptor primario (su personal) para que cumpla su 

prop6sito comunicativo. 

formularla con toda responsabilidad oue implica su 

vocaci6n futura proyecci6n. 

En cada empresa existen conjuntos de metas se­

gÚn las áreas funcionales de su estructura. La base­

de su creaoi6n ee la formulaci6n de loe prop6sitos -

básicos y su vocaci6n. Eepecificsmente éstos dos 

últimos son une imoortante tarea y un compromiso •l.!! 

mental, 
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Muohas compañías preparan sue objetivos y -­

misi6n por escrito (les cuales también pueden lla­

marse doctrines o filosofías). No existe une regle 

general a cerca de lo que deben incluir éstas, pe­

ro generalmente se elaboran pensando en los objeti 

vos eociecon6micoP de la compañía, empujes y cara_2 

terísticae de le organizaci6n, prácticas direoti-­

vae, relaciones públicas, clientes y deseos de 11~ 

varla a la cabeza de la carrera. A menudo están 8_!! 

critae como lemas comerciales: contienen un alto -

nivel de relaciones públicas y muchas veces apare­

cen como elogane. 

Podemos citar algunos ejemplos de esto: 

La empresa de cosméticos y productos de belleze­

Avon Coemétios, S.A. de c.v. tiene el eiguiente­

lema o alegan: 

"Avon ••• la belleza del mundo" 

La miei6n también describe el lineamiento 

del giro comercial o actividad preponderante a la­

que se dedica la compañía llendo más allá al con-­

juntar el servicio implícitamente, los segmentos -

de mercado abarcados y los clientes a loe que se -

satisface. 

Por desgracia, no existe forma alguna de de­

terminar cuál ea la correcta, eino hasta después -

de haber tomado la deciei6n de implantarla. 

Estas ee formulan an formes diferentes, en -

un proceso analítico que 5e lleve e cabo gradual-­

mente con una gran pertioipaci6n. 



- 28 -

En las pequeBas organizaciones (micró), sue­

le suceder muy a menudo que el Gerente General o -

dueilo decide la misi6n sin tomar en coneideraci6n­

aspectos importantes o hacer un Rnálisis de los a~ 

pectes que ya hemos mencionado. 

1.4.1.- La ~lisi6n dentro de la Planeaci6n Estratá­

gioa. 

Existen organizaciones que no ven más allá 

de su entor11o·y. en ástos días cuAndo los cambios -

se presentan casi a diario, no ver más allá del -­

horizonte ··i.mpu~sto' en una planeaci6n primaria, es­

una · omieión .. q.ue. puede acarrear graves consecuen- -

cias ·para.· la organización miope. 

Tener una visión al futuro no significa oc-­

seer la capacidad para predecir el porvenir-sino -

pos·eer la habilidad para visualizar futuras oport.ia 

nidadas que están ocurriendo en su medio ambiente. 

La organización no se debe limitar a saber -

lo que está aconteciendo en eu 0ropia área, con su 

competencia y su país. Debe también estudiar los -

eventos sociales ya que éstos dan formas a nuevos­

mercados de consWÍlidores. 

Por ello se.tendrán,que·tomar decisiones a -, .. 
largo plazo a nivel local¡ ~egional o mundial, bu.!! 

cando la permanencia sobre el mercado y nunca en -

la genanci~ rÍÍ.pid~:·· . Es ·así como con ayuda de la -

planeaci6n, .est~at'á,gica como dieciplinP en el prOC.!! 

so administrativo se consigue un avance progresivo. 
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"La planeaci6n eetratágice ea un1t práctic1t y -

una actitud mental para eecudriffar un futuro incier­

to, complejo y cambiante y con ello, derivar lee ao­

oionee apropiadas que una organizaoi6n debe empren-­

der, tanto para responder a esos fenómenos como para 

derivar oportunidades que se traduzcan en ventajas -

competitivas", (h) 

Una compa~ía que tiene como hábito esta plene~ 

ci6n como factor visionario y ha implantado su mi- -

ei6n correctamente, no tendrá problema alguno para -

compati bilhar ambos factores. 

"La práctica de la planeaci6n estratágica. ayu­

da s desarrollar una visi6n de lo que se quiere lo-­

grar a. largo plazo, define la misi6n de una empresa­

Y guía la tra.nscisi6n de esta., d6nde está y es en el 

presente hasta donde debe estar y ser en el futuro" 

(i) 

Por tanto; la. planea.ci6n estratégica. es una m~ 

nera de esperar el futuro, conjuntando en el presen­

te todos loa elementos servibles para proveer a la -

orga.nizaci6n de armas que le ayuden a. enfrentar eu -

medio interno y externo, con el menor número de re-­

volucionee (entendidas como choques e interaooiones­

violenta.e con su medio en ca.da cambio). Observar la­

figura l,4,1.1. 

h.- Ob ci..t, pog. 91 

.L.- Ob ci..t, pá¡¡. 91 
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Pu.turo 

fig. l.4.1.1.- La planeaci6n estratágica como arma­

para adaptar a la organización con -

su medio en cualquier cambio. 

De igual manera es una actitud, una forma de­

Vida, requiere dedicación para actuar con base en -

la observaci6n del futuro y unn determinación para­

planear constante y sistemáticamente como una parte 

integral de la dirección. Además representa un pro­

ceso mental, un ejercicio intelectual, más que una­

aerie do procesos, procedimientos, estructuras o -­

tácntoaa prescritas. 

Para lograr mejores resultados los directivos 

y el personal de una organización tendrán que creer 

en el valor que posee para desempeñar sus activida­

des lo mejor posible. 

La ple.neaci6n eetrat~gioa es un proceso que -

ee inicia con el establecimiento de la misión, def,! 

ne estrategias y políticas para lograrla y deearro­

lla planea detallados para asegurar su implantación 

y aeí obtener loe fines buscados. 
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Y facilite la decisi6n antici~ade del tipo de 

esfuerzos que deben hacerse, cuándo y c6mo reeliz~ 

se, qui'n loe llevará a cabo y quá se hará con los­

resultados. 

Es sistemática en el sentido de que es organ1 

ze.oionaJ. y conducida con base en una realidad ente.!! 

di da, 



- 32 -

1.4.2.- La Función Socia1 de 1a miai6n. 

Ya dijimos que las organizaciones cumplen con 

una función social bien determindada, ee decir; una 

misión que define hasta donde quiere l1egar con re_!! 

pecto a1 cliente y la posición que va a ocupar en -

el mercado consumidor y com~etitivo. 

La función social dependerá de ese 1ugar. que-. 

ocupen los productos que se ofrecen entre 1os mi~m­

bros de 1a sociedad y la aceptaci6n que de ellos .. se· 

capte por parte de1 consumidor. 

Erróneamente se piensa que el principal obje: 

tivo de la organización es producir utilidades. Pe­

ro las utilidades se obtienen a trav~s de cumplir -

correctamente con su función social, ya ~ue si se -

tienen como centro principal de las actividades,.-­

planea y estrategias ee pueden descuidar aspectos -

que pueden ser factores para obtener el ~xito. 

La función social de la organización dece ser 

entonces; brindar al mercado algo que tenga va1or -

para el cliente consumidor así como de contener ca­

lidad. 

En 1os próximos años con e1. T_r.at.ado de. Libre­

Comercio, el mercado mexicano c~nta'rá ~o'~ u~ gran -
... · .. -: .. ,.,<¡"\,•. "· 

variedad de prod11ctos q':'e las diferencias .entre 

e11os serán e.as~. nulas, y lo, 11ni;,~,,~~.~.m~nt,al será -· 

la funci6n, social qú.e :1ie.v:e, imp1ícita; Este elemen­

to tendrá que considerarse co;lló·: el arma· competitiva 

para aumentar 1as ventes. 
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Poco a poco el producto (bien o servicio), peE 

derá. au fuerza como tal :r su esencia de servicio 

constituirá lR raz6n por la que el cliente compre, 

Un ejemplo muy clhro se 9uede apreciar en el -

transporte ferroviario que tuvo Ulll'- fuerte dieminu-­

ción de le demenda de transporte de mercancías y pa­

eaj eros.' No porque fuera satisfecha por otros medios 

(automóviles, camiones, aviones o incluso-el teléfo­

no). sino. porque 1o_s ferrocarril es. no _fueron capaces 

de satisfacer la demanda por sí miemos. Dejaron que­

otros les arrebataran por operar bajo·:·la suposición­

de que su ne~ocio consistía.en le explotación del -­

ferrocarril, en vez de un servicio de transporte en­

generel. 

La causa de ésta errónea definioi6n de su mi-­

si6n constituyó el fracaso rotundo y la pérdida de -

millares de personas insatisfechas por el pésimo seE 

vicio y lR ignorancia de sus inquietudes pues no pen 

saron en que el consumidor necesitaba comunicarse y­

traneportaree. Este.blecieron planee de actuación cen 

tradoa en la idea del producto, en vez de centrar su 

atención en las necesidades del cliente. 

Hoy en día, si las organizaciones no cuentan -

con una misión bien definida oueden perder su identi 

dad con el tiempo y dejar aquellas cosas que lee pr.2 

porcionaban un lugar dentro del mercado y con sus -­

favorecedores hasta. desaparecer. 
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1.5.- La importancia de complementar visión, misión 

y objetivos. 

Siendo que la miei6n es un :fe.otar sumemente -

importante para una organizaci6n 9ues se trate. de -

de:finir su vooaci6n con respecto al producto (bien­

o servicio) Que le o:frece al oliente, resultaría -­

inútil su aotuaci6n por sí solo como una medicina -

"para hacer milagros". Hace :falta conjuntar e los -

objetivos que se haypn trazados en la organizaci6n­

en todos sus ámbitos desde su creaci6n, pare. hacer­

los compatibles con la misión; obteniendo de este. -

articulAci6n directrices que guíen acciones a seguir 

no solamente en el área de mercadotecnia si no en -

toda la estructura como unidad. 

Al hacer uso de unR planeación estre.tégica en 

la que se tenga una visión concreta de lo que la o~ 

ganización deberá conseguir en un :futuro a través -

de su misión y el trazado de objetivos enoadenados­

que cumplan día con día¡ la or~anización dejará de­

ceminar en tinieblas. (Observar :figura l.5.0.l) 

Pig. 1.5.0.l.- Conjunción de visión, misión y obje­
tivos. 
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Peter F. Drucker, expresa su opini6n al res -­

pecto; de lA siguiente manerR: 

"Solo una clara definici6n de la misi6n de una 

e~presa y su prop6sito hace posible establecer obje­

tivos claros y realistas. En el fundamento para est~ 

blecer prioridades, estrategi<s, planes y esignaci6n 

de actividades. Es el punto de partida pare. delinear 

tareas gerenciEies y, sobre todo, la instauraci6n de 

estructures gerencie.les", ( j) 

Se puede decir que la mezcla de viei6n, miei6n 

y objetivos, dar!an como resultad.o una directriz bien 

fundamental en la planeaci6n estratégica, tanto para 

beneficio de la organizaci6n como del cliente. 

Loe objetivos y la miei6n de mercadotecnia en­

particular son la base pare el conjunto de metas y -

visiones de una organización a futuro. No existe Un! 
formidad en la estructura de los miemos en el mundo­

de loe negocios, si no que se incluye o excluye la -

manera en que se relacionan las mete.a y varía de una 

compai'lía a otra y de un momento a otro dentro de la­

mi sma organización. 

Ea conveniente visualizar el conjunto de metas 

y visiones de merca.dotecni" como une pirámide, de la 

manera en que quede indicado en el dibujo 1.5.0.2. 

El n6mero de objetivos relacionados con cada segmen­

to tiende a aumentar conforme desciende la pirámide. 
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Así estos objetivos y la misión orgenizacionsl 

son breves pero básicas. Por otro lado la especific~ 

ción de objetivos a corto plazo, tiende a ser más e~ 

tensa, en la parte superior los objetivos tienden s­

eer generales, amplios y bastante abstractos y entre 

más abajo más concretós y específicos serán las me-­

tas. 

D p 
O I 
C L 
TO O 
R S 
X O 
N p 
A I 
S A 

Misión 

Organizacional. 

Objetivos a largo 
plazo 

*Propósitos 
socio económicos 
bil.sicos 

Finalidades y objetivos a corto 
plazo 

Pig.- l.s.0.2.- Relación entre objetivos, misión, -
metas y visión futura. 
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CAPITULO 11 

MlSlON, ORGANIZACIOJ( Y LA MEZCLA DE ~lE.HCADOTECNlA 

2.1.- Le. Misi6n como factor para diseñar estrategias 

de mezcla de mercadotecnia. 

En éstes épocas de constante revoluci6n, le -

planeeci6n no es un lujo que sólo las grandes empre­

sas deben darse, si no toda aquella que desee sobre­

vivir entre una y otra revolución. 

Une orgenizeci6n que no controla su destino m~ 

diente la pleneeci6n y formulación de estrategias 

que son el resulte.do de definir su miei6n, puede ser 

victima indefensa de los cambios que sufra el merca­

do, la economía y el entorno, as! como de loe ate- -

quee de la competencia. 

Todas las organizaciones deben diseñar un sis­

tema estratégico que sea el reeul.tado de analizar C.!!: 

da uno de los elementos del entorno teles como les -

finanzas, los cambios tecnológicos, factores ·políti­

cos, los cambios sociales y otroe .que afee.tan. su 

mercadotecnia; como la promoci6n, .di.st~l.tíiici6n; pro­

ducto (bien o servicio) y el. precio; ,. · •;:.e'; 

Otro punto importante.que debe ··;;,; .. ~i'z;J~e:· ee -

la competencias directa (que compita;~~ ·;'e. mi'ema.' . __ 

área comercial y con producto e similaree>.o · indfrec­

ta (que a largo tiempo sus productos puedan sustitu­

ir los de le. organización y cautiven su mercado), P.!!: 

ra identificar claramente sus fuerzas y debilide.dee. 
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En muchas ocasiones se ha fracasado en el in -

tento por implantar estrategias de mezcla de mercad2 

tecnia que son disefiadas por el departamento del mi~ 

mo,nombre, sin tomar en cuenta la misi6n. 

El sistema estratégico debe ser un compromiso­

de la.organización en su conjunto, no el de las di-­

r&ccionee o gerencias en particular. Debe nacer de -

la exp_eriencia y visión de la gerencia de mercadote,!< 

nis que trabaja con los productos desde su necimien­

to hasta su desaparición o decadencia., de la geren-­

cia de producción que conoce las inquietudes del pe~ 

sonal operativo, los problemas del equipo, los tiem­

pos de producción, los materiaJ.es, etc,, de la gere_!! 

cia de finanzas que controla la situación económica, 

de la gerencia general que ve el panorama completo -

de la empresa, y sus cambios diarios y de otras que­

exi st en dentro de ella. 

2.1.1.- Las Rotrategias. 

Por otro lado, una estrategia es "un plan bási 

co de acción que intenta lograr una o más metas" (a) 

Cuando se desea tener un enfoque estratégico -

de la mezcla de mercadotecnia, se tienen que involu­

crar decisiones de la organización sobre los recur-­

sos y sus capacidades, la determinación de sus obje-

a.- (i/i.lli.GmJ, Stmú.on, F11ndnw!n.f,,,,_f/s. ¿~'~:!.lf!A'4.! /¡a, ,r:,li.cü1·1, 
.t1cf·dc·J1 ?.r., ú/.. tic'"'.!'~'' '-'i..l.f.1 /'!"'-" l'· ?f.J, 
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tivoe, las alternativas existentes y su misión. 

La fonnulación de estas acciones no sólo repr! 

santa la experiencia sino la orientación para condu­

cirla hacia las mismas directrices de su razón en º! 

da momento. 

Existen modelos conceptuales que incluyen pa-­

eos lógicos para hacer la ?laneación, aunaue a su 

vez tambián son operacionales, ya que las organiza-­

cienes siguen estos procesos en la práctica. 

En el dibujo 2.1.1.2., se representan cuatro -

procesos para crear un sistema estrat~gico que como­

decíamoe se pueden adaptar a una situación en parti­

culRr, según sea el caso, y dan como resultado aiet! 

mas complejos o sencillos, dependiendo de las necee! 

dades y recursos de la organización. 

2.1.2.- Implementación y revisión de loe sistemas e~ 

trat ágicos. 

Una vee que los sietemps estratágicos son ela­

borados deben ser implantados. El ~receso de implan­

tación sobre toda la gama de actividades directivas, 

incluyendo la motivación, compensación, evaluación -

directiva y procesos de control, posterionnente ten­

drán que ser revisados y evaluados. 

No existe mejor manera para producirlos por -­

parte de los subordinados y las diferentes áreas run 
cionales que cuando los directivos muestran un inte­

rás profundo en ástos y en los resultados que pueden 

obtener. 
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B 5 Q U B 11 A 'A' 

1.- ¿I>61:lde no• encontrar.moa? 

• Piloaoria, con1'ian.1:a 7 miBidn colectiva 
• Situación !inanci1ra 
• Situacidn co:itpetitiva 
• Confiabilidad 7 aceptabilidad del produc'to, 

ete • 
• Xereado al que airve 
• Etc. 

2.- ¿A dónde queremoe llegar? 
• Redefinici6n preliainaria de la• metas 
• Alternativas eetratfgicaa para lograr las 

metae 
.. Evaluación de alternativas en Vista de las 

potencialidadu, debilidades, restnccionea 
y momento actual 

J.- ¿Pode:noa llegar baeta al.U? 

• Momento actual 
• Requerimientoe organiz.acional.ea 
• Requerimientos de personal 
.. Il:equeri.:!lientos de in8talac1onee 
• Requerimientos financieros 
• Btc. 

4.- ¿Cuál.ea estrategias lograrán cuáles metas? 

• Relación entre metas y estrategias en vista 
de los valoree directivos 'J del an'1his de 
situación 

• Conclusiones relaci::madae con las metas 
Conclusionee coneernientee a les eetrategias 
para logr&..r metae 

5.- ¿Qué decisiones deben tomarse ahora para llegar 
hasta alli? 

• Presupuestos a corto plazo 
• Decieionee 7 acciones a corto plazo en cuanto 

a or&an.tzacionee, personal., direcci6n, etc. 
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6.- Obaervar el. deaempeflo 

7.- Revisar amuLllaente 

2.1.1.2.- Cuatro Modelos Conceptuales para crear 
un aiatema eetratfgico en Compa!Uae -
Pequef\a11, lledienaa 7 Grandea • 
(Esquema.a A, B, C, D) 



- 42 -

E S Q U E M A 'B' 

1.- Definir la clase de oompal'lia que queremos 

2.- Analizar nueetroe olientes 

¿Qui6nee eon? 
• ¿C6mo deben ser olaeif ioados? 

¿Por qu6 compran nuestro produoto/eervioio? 
¿Cambiará? ¿C6mo? 

• ¿A qu6 seg¡nentos del mercado servimos? 
¿Debe cambiarse aeta eituaoi6n? 
Etc. 

3.- Analizar nuestra industria 
Tendencias 
Estándares y estadieticae 

• Competencia 
• Po·tencial de utilidades 
• Eto. 

4.- Preguntar• ¿Cuáles son para nosotros las opor­
tunidades y peligros? 

5.- Preguntar• ¿Cuál.es son nuestras potencialida­
des y debilidades? 

6.- Preguntar• ¿Cuál.es estrategias son identifioablllll? 

7.- Evaluar las alternativas de estrategias 

8.- Desarrollar objetivos 

9. - Preparar planee detallados para implantar eetrat,! 
gias 

10.- Desarrollar planee de contingencia 

11.- Traducir loe planes en presupuestos 

12.- Observar el deeempe~o 

13.- Revisar anualmente 
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ES QUE ll A 'C' 

l.- Desarrollar entendimiento pragmático de planea­
oi6n estrat,gica en general, pero en particular 
para una pequeffa compaí'iia 

Literatura 
Asesoría directiva 
Seminarios profesionales 
Visitas a otras oompe.flias que llevan a cabo 
la planeaci6n 

2.- Identificación de• 
Debilidades 
Oportunidades 

• Peligros 
• Potencialidades 

Fundamentales 
en la 

planeación 

3.- Identificación de estrategias para explotar las 
oportunidades y evitar las amenazas 

4.- Evaluación y selección de estrategias 

5.- Implantación de planes para estrategias priori­
tarias 

6.- Formulación de las metas principales de la - -
compal'i:!a 

lliaión 
Propósitos y filosofías 
ObjetiYos especificos a largo plazos 

Ventas 
Utilidades 
Participación en el mercado 
Otros 

7.- Preparar otros planes asociados 
Potencial. humano 
Financiamiento 
Instalaciones 

• Etc., segdn se necesite 

8.- Observar el desempeño 

9.- Revisar anualmente 
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E S Q U E M A 'D' 

1.- Pormu1ar loa deberes 

• Definir el alcance del plan 
Definir loe resultados buecadoe 

• Determinar c6mo debe desarrollarse el plans 

¿QuUn hace qu~? 
¿Cuándo? ¿En quá momento? 
Solicitud de información 

2.- Desarrollar las entradas 

Antecedentee 
Principales t endencliaa ambientalee 
Oportunidadee y peligros 
Potencialidades y debilidades internas 
Pron6eticoe actuales de ventas del producto 

• Valoree y juicioe de loe directivos 

3.- Evaluar loe curaoe de acci6n alternativos 

4.- Definir loe objetivos primordiales 

Ventas 
Utilidades 

• Desarrollo del producto 
Potencial humano 
Etc. 

5.- Definir las políticas y estrategias importantes 
Mercados Empleados 
Productos Precios 
Finanzas • Tecnología 

Etc. 

6.- Desarrollar planea detallados a mediano plazo 

7.- Determinar las decisiones actuales necesarias 

8.- Observar el deeempe~o 

9.- Revisar anualmente 
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Cuando fué desarrollada por primera vez lA im­

plantación formal en la década de los cincuentas, 

las organizaciones tendían a hacer planes por escri­

to y no revisarlos hasta que obviamente eran obsole­

tos. 

En la actualidad, la gran mayoría de lPs comp~ 

Bías pasan por un ciclo anual de planeaci6n, durante 

el cual se controlan todos los planes elaborados y -

también los sistemas. Este proceso debe contribuir -

significativamente al mejoramiento de seta etapa y -

el desarrollo efectivo de la misi6n. 
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2.2.- E1 factor clave pe.ra obtener posición en el 

mercado y ventajee ~ompetitivas: La utiliza 

ci6n de estrategias. 

La co.npetencia oblie;a a todn organizaci6n a b.!! 

tirse en el campo de batalla con sus adversarios con 

"uílae y dientes" para lograr una poeici6n frente a -

&1 y ventajns competitivas su8tanoialee y sosteni­

bles. 

Dentro de cada ventaja competitiva lograda es­

tá el esfuerzo de personas que participan en lns ge­

rencias de prodn.cci6n, mercadotecnia, finanzas y re­

cursos humanos; que piensan y desarrollan las más 

planeadas estrategias. 

Cuando existe una competencia considerable a~ 

ge la necesidad de allegarse mayores ventajas sobre­

el enemigo en el ~arcado significando esto; ya no -­

quedarse en una mercadotecnia clásica si no estraté­

gioa, en donde se oontemple una visi6n del entorno. 

"Debe.nos ir más allá del concepto tradicional­

de mercadotecnia. La respuesta no sólo consiste en -

satisfacer las necesidades del oliente, si no en pr~ 

porcionar al mercado un ?reducto de valor su9erior. 

El concepto de agregar valor es una orientaoi6n de -

negocios que reconoce que ahí está la clave de las -

utilidades. Recalca la comvetencia basada en la sa-­

tisfacci6n de las necesidades del cliente con produ~ 

tos superiores, de alto valor". (b) 
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2.2.1.- La creaci6n cel valor agregado o añadido. 

El concepto de valor agregado o añadido ha si­

do utilizado en varias disciplinas para referirse a­

una parte que se suma y es adicional a un bien prod.!! 

Cido. 

Antes de proponerla como una estrategia cornpe­

ti tiva explicare.nos de manera aimplificada la utili­

dad que tiene en otras áreas como economía y contab! 

lidad. 

En la economía se adopt6 para eVitar la doble­

oontabilizaci6n e incluir en el Producto Nacional 

Bruto s6lo los bienes finRles y no los intermedios -

que contribuyen a producir aqu~llos. El valor de las 

materias primas o bienes intermedios que son produc­

to de alguna actividad intermedia no se pueden cona! 

derar en el Producto Nacional Bruto, pues ya han si­

do incluidos en la medida que fo?"!llan parte del valor 

de los bienes finales producidos. Si consiiera~os el 

valor agregado o añadido como la producci6n de cada­

empresa Be evita la doble contabilizaci6n y el Pro -

dueto Nacional en una economía será igual a la suma­

da los valores agregados o añadidos brutos de todas­

empreeae. 

Verbigracia, el valor del trigo obtenido por -

el agricultor se considera parte del Producto Nacio­

nal Bruto. Más tarde, el valor de la harina vendida~ 

por el molinero menos el costo del trigo es el Valor 

agregado por el molinero. Si continuamos con este 
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proceso, veremos que la suma de los valores al'ladidos 

en cada una de las etapas será igual al valor final­

del pan vendido. 

De igual forma; en la contabilidad se cre6 el­

Impuesto al Valor Agregado (!.V.A.) "que sustituy6 -

entre otros, al impuesto federal sobre ingresos mer­

cantiles, cuya principal deficiencia radic&ba en que 

se causaba en cascada, es decir, que debía pagarse -

en cada una de las etapas de producción y comercial! 

zaci6n, lo que determinaba en todas ellas, un aumen­

to de loe costos y los precios, aumento cuyos efec-­

tos acumulativos, en definitiva, afectaban a loe con 

sumidores finales. 

El impuesto al valor agregado elimin6 los re~ 

eultados nocivos del impuesto federal de ingresos 

mercantiles, QUes destruye el efecto acumulativo en­

cascada y la ini'luencia que la misma ejerce en J.os -

niveles generales de precios. 

El impuesto al valor agregado, no obstante que 

twnbi6n se paga en cada una de les etapas de le pro­

ducci6n y comeroializaci6n, no produce efectos acum~ 

lativoe, ya que cada industrial o comerciante al re­

cibir el pago del impuesto que traslada a sus clien­

tes, recu9era el que a ál le hubiera repercutido ca­

da uno de sus proveedores, y s6lo entrega al Rstado­

la diferencia; de aeta forma, el sistema no permite­

que el impuesto pagado en cada etapa ini'luya en el -

costo de los bienes y servicios, y al llegar éstos -

al conBUlllidor final no llevan oculta en el precio 
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ninguna carga f'inal". (bl) 

Por otra parte, una ventaja competitiva se ob­

tiene a traváa de un valor agregado o aftadido •que -

ea un beneficio que recibe el oliente constantemente, 

creado y proporcionado por una empresa en forma sup~ 

rior a co~o lo hace la competencia. Es un concepto -

válido en cualquier sector económico y para empre- -

sas de todos tamai\os". (b2) 

Esto significa, una ampliación funcional del -

producto, lo que redunda en beneficios adicionales -

para el cliente sin que esto signifique algÚn coeto­

extra. 

La creación de este valor como consecuencia 

trae el nacimiento de un servlcio especial que el 

oliente percibe y apoya con su compra. La conjunoión 

de un producto con el valor agregado, der!en con•o r_! 

aultado un oliente eati~feoho. Ver figura 2.2.1.1-

Podemoa poner varios ejemplos de cómo se apli-

ca el concepto de valor agregado: 

Cuar1do el olionte asiste con su ff<milie al restau­

rant y a aue ni~os les regalan cuadernos y lápices 

para colorear. 

Cuando el comprar unos zapatos el cajero obsequia­

un pul!ado de peletitaa. 

b/ .- /..a;uz Fl.Med El.La.>, Pl!Íftl<V< (UMO de (~jpclad IOa. F,J.i.ción, 
l~.hd.cn, fi.F., F.d. Tlfi.l..lnA, 7987 • . ~. m. 

b2.- P.ü:a¡o Mtvvtl.oue¡ LJJLt. R., ''lftt.,;_,,,...ta ele .$_CJw.lc.iD4, Méxi.co,D.F. 
EJ. ,lle Guuo llll.l, 1'191, p. • 
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Cuendo R1 vender una lavadora el agente explica al 

cliente como darle un uso 6ptimo. 

Cuando al adquirir un apartamento nuevo le regalsn 

el encort; nado al cliente, 

Clien­
te 

Satis­
fecho 

Pro­
ducto 
Espe­
rado + 

Valor 

Agre­
gado 

Ser­
Vicio 

Dife-
+ rente 

Fig, 2.2.1.1.- El valor agregado como un servicio -

diferente y una ventaja competitiva. 

2.2.2.- El dominio ~écnico. 

Este tipo de ventej& también surje al querer -

ofrecerle algo mejor al cliente, y consiste en el d2 

minio de la organizac16n sobre ciertos conocimientos, 

habilidades productivas o del manejo de algunA tecn2 

log!a; que convierte a le. producci6n er• superior y -

que finl<lmente lA clientela lo nota. 

Se dice que cuando una organización da calidad 

en el servicio, posee tecnoloe{a actualizada, conoc_i 

mientes técnicos y capacidad; se está creando un do­

minio técnico. Véase figura 2. 2.2.1. 

Por ejemplo la Constructora ICA, tiene venta -
jas esencieles en éress específicas de la construc-­

oi6n, que le han dado no s6lo la proyecci6n mundial­

si no el respeto y la confianza de sus clientes. 

Ai1n cuando ~e han modificado conceptos y otra.e for--
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mas de construcci6n, loe conocimientoe dominantes y­

la experiencia que posee les ha dado fuertes venta-­

j as competitivas sobre otras conatructorae. 

-Dominio Téc 
nol6gico 

-Conocimien­
to e técni­
cos 

-Calidad de 
'Servicio 

+ -Producto 
Esperado 

i'ig. 2.2.2.1.- El dominio técnico como ventaja comp.!! 

ti ti va. 

2.2.3.- Liderszgo tota1 en coetos, 

El liderazgo total en coetoe es otra fuerte ven 

taja competitiva que conei~te en Rlcanzar el m~e ba­

jo costo de producción en relaci6n al que obtienen -

loe competidores, ein que por ello se descuide la C.!!; 

lidad, el servicio a clientes y otroe aspectos sumP.­

mente importantes del producto. 

Para trabajar sohre este tipo de ventaja comp.!! 

titiva se requieren algunoo de estos puntoe1 

que los socios constantemente inviertan su capital 

en la organi zaci6n 

tener una gran habilidad en lR ingenier!a de proc.!!. 

soe de producción 

, eupervieidn constante e intens• de la mano de obra 

fabricación o comercializaai6n de productos disea.!! 

doe para dietribuci6n masiva 
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sistema de distribución de alta eficiencia y bajo­

costo 

rígido control de costos 

Bistema de control periódico 

incentivos basados en el logro de objetivos estri.9_ 

tamente cuantitativos en lo respectivo a ventas 

Para recurrir a esta estrategia se necesita 

una gran capacidad organizacional y seguridad ecóno­

mica. Ver la figura 2.2.3.1. 

2.2.3.1.- Liderazgo total en costos como ventaja com 

petitiva y eatisfactor del cliente. 

Esta estrategia es utilizada en las grandes empresas 

como Organización Bimba, S.A. de C.V., que produce -

pan casero a bajos costos y al alcance de la mayoría 

de los bolsillos, dándole esto una posición dentro -

del mercado muy importante (el primer lugar) por sus 

precios y calidad en el horneado, el sabor y el ser­

vicio al aliente. 
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Otra organización ·que utiliza este estrategia­

º" BodeBS- Aurr.era '(cadena .de· tiendas comerciales), -

que obt; ene preci~s. d.e compra sumemente bsjO!l! y ecn­

los autoeerli~io~ má~ socorridos por loe olientes, -

pues les 'ofre~:en ga¡¡des ahorros en sus oonipras que­

en otroa comercios no oonaee;uir!en. 

2;2,4,- La diferenciación, 

Est~ es otra estrategia que utilizan les orga­

nizaciones para obtener ventajas competitivas. 

Cuando se recvrre a una difererioiaoión se dis­

tingue el producto (bitin o servicio) que se ofrece -

111 oliente como exclusivo. 

Este tipo de vente.ja se obtiene pensando en 

loe olientes que buscan tener productos que otros no 

posean, proporcionándoles cierto grado de preetigio­

y un ego de importancia, 

Para lograr l~ diferenciaoión ae requiere: 

que la organización tenga una fuerte habilidad en­

la comercialización. 

poseer instinto creativo 

fuerte capaoidfld en la inverición o innovación 

reputación de la organización 

Se ha comprobado que muchos clientes recurren­

ª oreanizacionee que ofrecen producto~ exclusivos, -

sobre todo aquellos de clase e.J.ta economicamente ha­

blando. Observar la figura 2.2,4,1. 

El ejemplo de lo anteriormente trate.do, ee PU.!! 
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de apr~ciar en las Boutiques Julio, en donde se ven­

de ropa para dama de prestigiedop dieeBadoree y aun­

que cada modelo tiene un elevado co~to¡ cierto seg~ 

mento de lh clientela femenina (persones con posibi­

lidades econ6micae) acude a ellas porque loe modelos 

son exclusivos, creativoP, de calidad y el lu~ar do.!! 

rle ae sitúan es distinguido, 

+ 

Fig. 2.2.4.1.- La diferencie.ci6n como una estrategia. 

pera llegar a loe clientes que buscan 

ede~áe de un buen producto y servicio 

cierta exclueividr:ld en su cornprEt .• 

2.2.s.- Alta eegmerit~ci6n. 

Esta estrategia consiste ell enfocar lFiB ventas 

sobre un erupo de compradores er1 particular, en un -

segmento de la linea de productos o en un mercado 

geográfico especializado. 

Trabajar con alta segmentaci6n es darle a loe­

clieritee un producto especializado que prefiers.n a -

diferenciA de otros, porque profundiza en ciertos B.!!, 

peotos, resuelve algunos problemas o satisface nece­

sidades peculiares. 

p 
R 
E 
s 
T 
I 
G 
I 
o 
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Para una a1ta seg¡nentaci6n se requiere 1 

, ca1idad 

servicio a1 cliente 

publicidad 

prestigio organizac~ona1 

profundidad 

especialización 

constante investigaci6n 

Un ejemplo claro de esta estrategia lo podemos 

percibir en el Peri6dico "El Esto" que se especia1i­

za en noticias deportivas de todos los ámbitos, o el 

peri6dico "El Financiero" que profundiza en tedas 

las situaciones econ6micss por las que atraviesa el­

mundo, Por estos factores los diarios obtienen a1tss 

ventes y la preferencia de muchos clientes, 

Al igua1; a1gunss marces de shsmpoos come Pan­

tene e Alert que resuelven problemas de calvicie y -

caspa, de eets manera el cliente que padece de teles 

ma1ee compra estos shsmpoos. Ver la figura 2.2.5.l. 

+ 

Fig, 2.2.5,1,- La a1ta seg¡nentaci6n como estrategia 

para estar en donde el cliente lo 

necesite. 
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2,3,- La satiefacci6n del cliente y su ident1fica­

ci6n con la organizaci6n a través de darle -

un servicio en el producto. 

Decíamos en el capitulo I que definir la mi­

ei6n de la organizaci6n significa darle e.l. cliente 

un producto en el que ee incluya un servicio que -

le satisfaga una necesidad. ComentAbamoe tambi6n -

que a. trav6e de ello se podrían trazar las eetret! 

gias para cautivar eu buena voluntad. 

"En realided el conocimiento del cliente va­

máe allá de formular investigaciones, efectuar ll! 

medas por teléfono a ree.l.izar la práctica de rela­

ciones p~blicae sin un propósito mercadol6gico de­

finido. Conocer al cliente requiere identificar y­

entender continuamente eus necesidades, deseos y - . 

expectativas para determinAr lo que lA gente quie­

re comprar y por qu6; de hecho significa e..tar en­

eu mente, porque es ahí, en su masa encefálica, 

donde verdaderamente ee produce la batalla competi 

tiva". (o) 

2.3.1.- El Cliente. 

Existe unn gran variedad de pereonne en este 

mundo, por ello las vente.e, deben ser personaliza­

das, o sea, que no es posible tratar a todo el mil!! 

do oon un comón denominador. 

c.- Op clt, pág. 1115 
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Si se hiciera así se correría el riesgo de fraca-­

soe. Es por esto que se deben utilizar una serie -

de t'cnicae, pero tambi'n es un arte porque hay 

que tener creatividad e imaginación para descubrir 

muy pronto, dado el tiempo disponible para ello, -

con quá tipos de personas se está tratando y darles 

la canalización adecuada a su personalidad así co­

mo darse cuenta, si no están claras sus neceaida-­

dee. 

Para esto se requiere aplicar la empatía, o­

sea, que la compe.ilÍa se identifique con su cliente 

y vea a travás de sus ojos para hacer la labor de­

ventas. 

En no pocas ciudades del país se puede obseE 

var como empresas que eran las número uno del lu-­

gar han pesado a la historia, Sólo quedan en ellas 

empresarios amargados que se quejen de que la com­

petencia lee robó el fruto de muchos Bffoe de trab~ 

jo sin darse cuenta de que lo que fuá bueno para -

ayer no lo ea para estos tiempos. 

Son frecuentes loa errores que se cometen al 

aplicar procedimientos de venta anticuados con los 

clientes. 

El hombre de estos tiempos es diferente al -

de ante.ilo. Su fo:nna de pensar, de actuar, sus mot,! 

vaciones y necesidades no son iguales y, sin embaE 

go en numerosas organizaciones no ha habido la ad~ 

cuaci6n a esta ápoca, Continúan viviendo el tiempo 

de loa tranvías tirados por mulitas en la era de -

loe viajes espaciales. 
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2.3.2.- Cambios en el Cliente-

Durante loe año e 70' e el :nercedo se caracter,! 

zaba por una gran demanda del cliente al querer con 

seguir loe productos que le eatisfacieran sus nece­

dades. Pero en esa 6poce los consumidores no podían 

conseguir determinados productos fácilmente y mu- -

chas veces era necesario esperar para recibirlos. -

Por ejemplo; para adquirir un auto nuevo y en el c~ 

lor en que se deseara. 

En esos tiempos el producto era el más impor­

tante ya que el fabric1U1te que lo tuviere. era el 

que conseguía venderlo. Entonces el departamento de 

producci6n le pasaba un reporte a ventas de qu~ era 

lo que podía vender y que no, dándole además el 

tiempo para realizar la promesa. 

Muchos vendedores se daban el lujo de darle a 

sus clientes alternativas para que buscaran con la­

competencia pues ellos no alcanzaban R complacerlos. 

Estos años fueren coronadores del producto. 

En loa al'ios 80's hube rotundos cambios debi-­

dos a la elevada inflaci6n, a la diferencia del pe­

so frente al d6lar y la fuerte contracci6n del mer­

cado. 

Lae empresas que tenían un inteligente manejo 

del dinero obtuvieron más utilidades que de la ven­

ta de sus productos. 

Más tarde en loe al'ioe 90• s (en la presente d.§_ 

cada) ee comenzaren a apreciar en el país loa prim~ 
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ros síntomas de "La Revolución del Cliente". ( d). 

Este acontecimiento se podría comparar con la 

Revolución Industrial que se vivi6 en el mundo, en­

tre el siglo XVIII y haeta 1910 aproximadamente, y­

en dende el rey era el producto 

A partir de 1776, con la invención de la má-­

quina de vapor por James Watt (1736-1819) y eu pos­

terior aplicación en la produoción, un nuevo conce.l! 

to de trabajo vino a modificar completamente la es­

tructura social y comercial de la ápoca, provocando 

profundos y rápido~ cambios de orden económico, po­

lítico y social que en un lapso de aproximadamente­

un siglo, fueron mayores que loa cambios ocurridos­

en el anterior. Este período llamado Revolución In­

dustrial, que se inició en Inglaterra y rápidamente 

se extendió por todo el mundo civilizado. 

La revolución se pudo dividir en des épocas -

bien diferenciadas. 

- l 780 a 1860 Primera Revoluci6n Induetrial o Revo­

lución del Carbón y del Hierro. 

l.- la. faee1 la mecanización de la industrie y de­

la agricultura. 

2.- 2a. fase: la aplicación de la fuerza motriz a -

la industria. 

3.- Ja. fase: el desarrollo del sistema fabril. 

d.- &w¡hlno Akvt.io, ?.7r.f La Rcvo/Ju:.iAn del. Cli..enk., Revi.4fa -
f;cpan.dón., /lléxi.cu, l ,t • , (o1W,oo &li.tDJJ.Dl &<pan¡M.Jn, PuhlU:a­
cLt~ h1""4Ual, &wr.o 8 de 1992. 
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4.- 4a. fase: un espectacular desarrollo de los 

transportes y 1as comunicaciones. 

- 1860 a 1914 segunda Revolución Industrial. o Rev.2 

lución del Acero y la Electricidad, 

l.- Se sustituyó el hierro por el acero 

2.- Se sustituyó el vapor por la electricidad 

J.- Se desarrollaron las máquinas automáticas 

4.- Domin6 la industria ante la ciencia 

5.- Pormas de organización capitalista 

6.- Se transformá la comunicación y el transporte-

Durent e el paso de estos ciento treinta y -­

cuatro ellos aproximadamente las operaciones de - -

compra-venta ae dieron por miles de variadas for-­

mae y condiciones. 

La necesidad insatisfecha fué la madre de e~ 

toe movimientos y seguirá dando golpes duros e in­

sistentes. 

Hoy en día el cliente es el que debe reinar­

a travás de darle excelentes servicios que se µro­

duzcan en función de la misión organizacional. 

Cada compañía debe establecer estrategias 

con ree9ecto a sus requerimientos y observar el 

mercado a travás de sus ojos, 

Por lo anterior, todas las empresas, necesi­

tan actualizar y definir sus razones básicas de -­

existencia transformándol~s en una entidad de ser­

vicio, 
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2,3,3,- Estrategias para satisfacer al cliente 

A).- Tomarlo como un competidor. 

Loe clientes de una organización pueden en -

cualquier momento encontrar puntos similares o me­

jores en los productos que otras compaftiae ofrez-­

can, puesto que no están comprometidos a tener que 

adquirir todo lo que su oferente le proporcione. 

Se sabe que en loe ai'loe 70'e el consumidor -

no tuvo ese opci6n, pero en estos diae sí la tiene, 

Verbigraoia: loe autoservicios que importan­

º maquilan productos como ropa, zapatos, alimentos, 

etc,, compitiendo contra loe de sus proveedores 

quienes deberán mejorar en calidad, servicio y va­

lor para no perder su mercado. Otras veces el pro­

ductor no piensa en él y este deja de favorecerlo. 

B).- Pensar en que no existen lealtades. 

La lealtad de los clientes depende de que la 

organización le satisfaga sus requerimientos. Y 
cuando esto no sucede, elige entonces una de las -

innumerables que al igual ofrecen el mismo produc­

to, 

Un ejemplo se puede apreciar en las Institu­

ciones Bancarias Mexicanas que tienen clientes ine~ 

tables que buscan de un banco a otro esperando en­

contrar ventajas eoon6micas más palpables. Esto ha 



- 62 -

llevado a los bancos a usar creatividad, diseñando 

aistemas económicos ~ue manten¡¡a.n interesados a -

sus favorecedores. 

C).- Incluir más rapidáz en el producto. 

A muchos clientes les gusta que los productos 

que adquieren contenBan un servicio de rapidáz co­

mo atributo, pues a nadie le gusten las demores y-

1aa escusas a la hora de entregar o realizar el 

producto. 

Algunas inveetiBflciones E>.l respecto han reV,!! 

1ado que un gran nllmero de organizaciones han de-­

caído en sus ventas o hastA sucumbtdo, ~or demoras, 

1entitudes, atrasos, etc., 

En cuanto a esto, ,ademas citar "El Servicio 

Express" de las distribuciones autoniotrices, o el­

que ofrecen paqueterías como "DHLº y "Esta:f'eta" 

las 24 horas del d!H, y aunque tienen precios más­

eleve.do~ 11ue los comunes en el correo, mucha gente 

prefiere pagar y no padecer innumerables problemas. 

Y as! como la velocidad se puede incluir en­

los produo1.os, as! debeu atenderse las quejas y su 

geret1oias de laa perAones molestas o inquietas. 

Con esto se mejora en gran medida y las persones -

se sienten escuchadas, atendidas y servidas. 

Es importe.nte comprender c¡ue el valor real -

de un cliente no radico solamente en sus compras -

iniciales, pues parte de le misi6n de una oreeniz,!! 

oi6n ea la generación de lau relaciones a lareo -
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plozo, lo que E-dem~s de loerar ver.tejas competiti­

ve.s, exiete lP. posibilidad de que se puedan vender 

otrt•t:' [ll'Ollllctoa accesorio!-=. 

D),- EscuchE-rlo. 

Toda organhaci6n que desee llegAr hasta lo­

máe hondo del sentir de un cliente tiene que escu­

ChRrlo directamente, puee lA gente se cPnsa de - -. . - -

ecliar al .b\1r.6n. de quejes y sugerencias todas sus .;. 

inquietudes· sabierido de anten:ano que no serán aten 

dides, .. 
Existe la necesidad de tomarlo en cuenta Pl!! 

ticando con 41 personAlmente para mejorar oon sus~ 

punto2 de viete. sobre loe productoe. 

Hoy en d!a loe vendedores han dejado de se~­

simplemente eoo, y se convirtieron en asesores de­

ventas, el ir más all il de reelizflr le. neeociaci6ri­

Y pl'eocuparse por el interh personal. 
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E).- El producto debe contener calidnd. 

Se dice que "la calidad implica capacidad de 

satisfacer e inclusive exceder las expectativas de 

los clientes tanto internos como externos". (e) 

Siempre que se le proporcione un producto al 

cliente tiene que poseer esta cualidad, pues citaa 

do nuevamente a la empresa que tenía como misi6n -

•embellecer a la mujer'', si ésta no ofrece cosmt!t,! 

coa y shampoos de la suficiente calidad, cualquier 

dama lo notará inmediatamente y la misi6n será nu­

la. 

P).- Ensalaar el servicio intangible del producto. 

Decíamos anteriormente que ae debe medir al­

producto en el grado que satisfaga las necesidades 

del oliente y el servicio que le otorgue. 

el .- Op cli., p&¡¡. J1 
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Por ejemplo, en México· existe una pizzeria -

llamada "Domino• s Pizza" que usa una estrategia P.!!: 

ra su producto, dándola a conocer en el siguiente­

lema1 

"Si usted no recibe su pizza en 30 minutos, se la­

regalamoe" 

Asi el producto pierde su valor de pizza si­

no cumple con el servicio intangible de ra.pidéz, 

ya que el comensal lo que pega ea "una pizza a -

tiempo". 

G).- Hacer único al produ.,to. 

Es una meta organizacional concentrar en.los 

productos que se ofrecen a los clientes. ciertos -­

atri butas que los coronen con el titulo di. 1'.niéos 

y que son básicos en las exigencias.del meroado·-­

oonsumidor1 

servicio funcional al cliente 

calidad 

producto esperado 

esfuerzo especial de la organiv.aci6n y diferente 

al de la competencia. 

Eatos factores logran hacer diferente y pre­

ferido al producto entre el consumidor. 

Utilizando el slogan o lema publicitario que 

cre6 Hewlett Packerd (importante empresa líder en­

sistemas de computadores) para derae a conocer, r~ 
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sumiríamos el concepto de producto único como arma -

para competir en el mercado. 

"Cuando su cliente puede escoger un proveedor­

de cualquier parte del mundo más vale estar prepara-

do". 

2.4.- Advertencias para el uso de estrategias. 

Es importante para cualquier organización ea~ 

ber utilizar atinademente las anteriores estrategias 

(ya tratadas) para obtener ventajas competitivas, ~ 

pues aunque la misi6n condiciona y traza le elecci6n 

de lae mismas en cuanto a la mezcla de mercadotec- -

nia; existen factores que hacen variar el uso óptimo 

y por lo tanto el ~xito que se puede esperar. 

Estos factores se pueden resumir de la aiguien 

te maneraa 

el tipo de organizac16n 

el producto que se ofrece al mercado consumidor 

el tipo de cliente al que va dirigido el producto. 

la poeici6n ocupada en el mercado competitivo. 

la reputaci6n organizacional. 

la visión y loe objetivos que se pretendan lograr 

y alcanzar a f'uturo. 
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CAPITULO III 

LOS RP.~URSOS HUMA~OS DE UNA oaGANIZACION y su YISION 

3.1,- Las organizaciones y el hombre. 

Se dice que las personas dividen eu tiempo en­

doe partee primordialmente: al vivir y al trabajar. 

Y es precisamente ahi donde lAs oreanizeoiones cau-­

een un tremendo impacto en ellas; pues nacen, crecen 

eon educadas, trabajan, se divierten y mueren en una 

de estas. 

Las personas se hacen pertenecer a una organ1 

zaoi6n cor. el objeto primordial de lf!.borar y tener­

una fuente de ingresos para satisfacer su eecalp de 

necesidades, esto es; cambian su esfuerzo y trabajo 

mental a cambio de un salerio, un desarrollo y una­

euperaci6n personal, 

Los recursos humanos son el elemento más im-­

portante de une organización, ya que de nada le ee.i;: 

vir!an loe recursos finoncieros, tácnioos, tecnol6-

gicos, si no existiera nadie que los hiciera fruct.i,. 

ficar. 

La eleve pera UUA empreea entonces es; recon2 

cer al hombre como miembro efectivo de la misma, c2 

ss que lo estimulará a darle sus mejores eafuerzos­

y trabajos como pago al reconocimiento realizado. 

Si un individuo (hombre) encuentra que la or­

ganizaci6n ee está moviendo hacia donde ál se mueve, 

entonces estará dispuesto a. dedicarse plene.!llente s­

ella. 



- 68 -

3,2,- La necesidad de inte¡¡rar al personAl de la or­

ganización con su misión. 

Para unA organización debe ser prioritario i~ 

tegrar a todo su personal (desde el nivel_más·.aito­

a el más bajo jerárquicamente hablando) a tl:'ab¡;_jar­

en conjunto por la miema. Pero definitivamente no -

basta inteerarlos y ya, si no conseguir que todos • 

caminen por la misma brecha. 

h'n el momento en que ee fija unn misión tambián 

se debe inetaurnr un programa que facilite al pere,2 

nal conocerla, comprenderle., oentirla y trabA.jar 

por ella. 

Para lograr conseguir la misión, es importante 

cada uno de loa esfuerzos personales parp producir­

reacciones en cedena que den productos de calidad,­

eervioioe especiales al cliente, ventajas campetit! 

vas y áxito empresa=individuo, 

Se debe dar cavida a que eea el mismo perso-­

nal el que analice los problemas de su área de trab~ 

jo, a travás de tormentas de ideas que den lugar a­

una evaluación causa-efecto para presentar, poste-­

riormente, alternativas de eoluci6n. Asimismo es r~ 

comendeble apoyar las actividadAe que realice en 

pos de mejorar el climA. or~anizacional. 

Cuando existen diA?OSicioneo para aloanzRr -­

importantes logros en todos los sentidos (económico, 

tecnol6gico, tácnico, posición en el mercado, etc.) 

también llebe tenerse en mente coadyuvar para que --



- 6S -

los recursos huntRnos alcancen una calidad total en 

su vide, 

Sin embargo, hay que tener ~ucho cuidado al­

trensmitir la misi6n a los diferentes niveles je-­

rárquicos, ya que puede suceder algunos de los si­

gllientes casosl 

la gerencia general tiene clara la misi6n pero -

los demás niveles de la estructura no. 

todos le conocen pero le entienden de diferente-

manera. 

el departamento de ventes no ls conoce y µor lo­

tsnto, ta~poco los productos ni a.l cliente ads-­

cuado. 

los servicios al cliente dejan mucho que desear 

el nivel operativo no se ha integrado debidamen­

te e la misión y los productos son deficientes -

en su calidad. 

el departamento admini~trati vo se siente exclui­

do de le misi6n. 

Hay que procurar que ceda miembro se sienta­

parte de la organizaci6n y pieza fundamental pare­

logrlll' la raz6n. 

Les finalidades de integrar al personal po--

drían resumirse así: 

inspirar más efectivamente el trabajo de equipo. 

alentar la calidad organizaci6n-oersonal-produc­

to 

promover el involucremiento el trabajo 

crear la capacidad de resolver problemas 



crear lR capacidad de prevenir problemas 

estilo gerencial pArticipativo 

incremento de ventas-oervicio 

lograr el desarrollo pleno de manera tripartita 

(organizaci6n-personal-medio ambiente). 

Nos damos cuenta de que la funoi6n final de e.!! 

te método, es conseguir esa cooperaci6n que debe ser 

integral. Todos loe elementos de la organizaei6n ti~ 

nen el compromiso de integrarse, dejando a un lado -

loa objetivos personales, en el momento de trabajo -

hacia la meta, para tomar como bandera, loe objeti 

VOS del grupo. 

Ea importante, anotar que con uno solo de loe­

individuoa que no esté ampliamente convencido de la­

im~ortancia de hacer equipo, y desee caminar por su­

lado hacia sus propios intereses, ya no se llegará a 

la meta con el éxito deseado, 

Por todo lo anterior, para hacer eficaz el lo­

gro de la misi6n, además hay que tomar en cuenta: 

compromiso constante de máximo nivel 

miei6n organizacional 

educar y adietrar a los gerentes 

hacer retroalimentaci6n 

formular objetivos y estrategias complementarias. 
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CAPlTllLO IV 

llASO PRAC'HCO 1 (CONSORCIO DE ILUMINACION $,A, DE -

C.V.: LA BUSQUED~ DE SU MISION), 

La presente investigación fué renlizada en la­

oompañ!a Consorcio de Ilu.~inacion, S.A. de c.v., la­

cual nos ayudará e comprender el tema principal de.­

esta tesis• La misión y su trascendencia, 

Durante su realización nos percatamos que esta 

compañía tuvo que superar dos etapas en su vida para 

encontrar su misión. 

En el transcurso de lea dos primeras etapas, -

su mezcla de mercadotecnia eet~vo condicionada por -

el giro comercial que 111 empresa tenía y que como ye 

dijimos en el primer capítulo no es lo mismo ~ue le­

razón de la organización¡ por lo tanto los productos 

que ofrecfa no satisfacían completamente al cliente­

y su competencia era m~s fuerte. 

Llegi.ndo a la tercera etapa en le que la empr~ 

ea ya tuvo una misión, noe daremos cuenta que 1R me~ 

ele de mercadotecnia se volvió compleja¡ incluyendo: 

productos propios, servicio al cliente, nuevos y me­

jores precios, estrategia de dominio técnico y una -

Gerencia creada exclusivamente para Qroduoir calidad. 

La investigación se logró graci~s a las facili 

dados del Gerente Gener•l de la empresa quien se dió 

cuenta de que cada miemhro era importante para salir 

adelante, Y podremos notar un serio problema hallado 

en ventas por falta de comunicación. 
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4.1.- Exoosición de los fines, 

La presente investigación tiene como finalidad re­

visar una empresa en la realidad, para estudiar el 

concepto de misión organizacional desde su naci- -

miento, entendimiento y aplicaci6n; hasta el enea~ 

ce que ésta tiene en ln plsnenci6n estratégica de­

mezcla de mercadotecnia. 

Y establecer un criterio de la importancia oue ti,!!. 

ne para la empresa la integración de su personAl 

al conocimiento de la misión al ver entorpecidos 

sus trabajos gerenciales por no saberla trensmi tir 

de manera oportuna y adecuada. 

Así como la imperiosa necesidad que tiene una or@;! 

nización de satisfe.cer a sus clientes a través de­

conocerlos y entenderlos pera obtener ventajee 

competitivas y éxito. 
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4.2.- Desarrollo de la Investil'í8ci6n, 

Se realizaron diversas investigaciones de cRm­

po y documentales en la El!lpresa Consorcio de Ilumi~ 

oi6n, S.A. de o. V,, !l)>oy1>des en e•i Manual de Organi­

zaci6n, er.trevistaa a loe Gerentes General y de Ven­

tas (accionistas mayoritarios de la com9eñía) y en -

el Folleto Publicitario; pera com9ilar la informa- -

ción neceeeriR. Posteriormente se procedió a ordena~ 

la y analizarla en fases, para obtener un resultado­

que fuera bastante concreto y productivo. 

4,2.1.- Primera EtapR; La Empresa como distribuidora 

de materi~les pera iluminflci6n. 

a).- Antecedente 

La idea nsci6 an~e la inquietud del Gerente G~ 

neral de Maquinaria y Servicios JR, S.A., al decre-­

cer su mercado de maquinRria ligera por la situeci6n 

económica del país (V.áxicn t9B3) y la necesidad de -

buecar nuevoH protluct>.ls para di versificarse y oontr,!!; 

rrestar la caída del m~rcedo de biene de capital y -

maquinariR de conatrucci6n en general, 

En la búsqueda se presentó la oportunidad de -

dietribUir y vender lámparas, luminarios, balastros­

y equipo de ilwnineci6n en general. 

Al Gerente de Maquinaria y Servicio JR, S.A., 

cuyo negocio esteba enfocado e la diatribUci6n y ve.u 
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ta de equipo ligero par& la construcción, le pareció 

congruente que aún sin conoce1· el mercado de ln ilu­

minaci6n por lo menos en una parte estuviera igual -

merite relacionaóo E•l sector construcción, sobre todo 

en lo que respectaba a la iluminación urbana y al de 

diferentes obres de in&enier!a. 

Debe seflP.larRe l• ir.tervención de lR Gerencia­

de Ventas de siatemas de iluminación de le Compefl!a­

Lumisistemae, S.A. de c.v., como factor decisivo en­

la convicción sobre le bondad del producto y del ne­

gocio en &enerel, respaldando con aus experiencias -

la posihilided de bito. 

b).- Premisas y Limitaciones. 

La diversificación por parte de L'.aquir.ar11' y -

Servicioe JR, S.A. la hace introd~cirse en el merca­

do de la ilumin~ción como oportunidad y como con­

viooi6n de que pod!a responder en for"'R satiafe.cto-­

ria dentro de le crisie económica del pa!s. 

El sentir del Gerente General de la compañía, 

por lo que respecta s su exporiencia lo hace prever­

que el nuevo negocio tendr!R muchas posibilidades, -

mAyores ail.n que les ya tenidas con la maquir1ariA pe­

oada y ligera. 

Se nceptE<.ba un desconocimhnto total del nuevo 

negocio y de su mercado. 
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Se tenian limitaciones econ6mices 1 hv.manas y -

de integraci6n; por lo que se pena6 en un desarrollo 

del negocio de.ilv.mineoi6n conforme él mismo lo fue­

ra requiriendo. 

o).- Mezcla de me,:.cádotecnia. 

Giro Comercial 

El negocio de iluminación conehtiff er1 vender­

y distribuir lllmparas, lv.minarioe, bal0stroa y equi­

pos de ill1lllinaci6n en general. 

Segrnenteci6n 

En primer término y por necesidad de eatrate-­

gifis distintas a las del negocio de mequina.ria, se -

consideraron dos área de mercado diferentes pAra 

los productos y eerVicios de ilwnin~ci6n: 

- mercado de equipo pare reposición 

- mercado de servicio y equipo origine! 

Por mercado de equipo para reposición se ente!! 

d!a el grupo de olientes que deseara hacer CB!llhios 

en su equipo por deterioro ocasionado por el uso y -

el tiempo. 

lil mercado de servicios y equipo orieinal era­

el grupo de oonsumidores que solicitaba un cambio de 

marce de producto~ de la competencia por los de la -

que ae estaba representando o una revisi6n de sus -­

instalncionee, oportunidad (!Ue se aprovechaba pera -

hacer nuevas ventas. 
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Las anteriores áreas de mercado encerraban los 

siguientes seB1Jlentos: 

- la oonstrucci6n 

- la industrif< 

- el. Gobierno 

Consumidor 

El consumidor de el mercado de servicio y equ1 

pos orieir1ol basaba su conducta de consumo principa! 

mente en aspectos tt!cnicos ~ue le diernr• los resu1t,!! 

dos de acuerdo a eepeciflcaciones establecidas pre-­

viamente en loa instructivos o contratos o.ue le eeff,2; 

laban adecuadas o inadecuadas formas de iluminaci6n. 

El consumidor de el mercado de equipo para re­

posici6n se caracterizaba por un consumo dependien~e 

de la viua 6til de loe equipos de ilumin~ci6n que P9_ 

ee!a. 

i'roducto 

Los productos que se vendían en esta etapa - -

eran: 

- luminarias y sus diversos implementos 

- equipos pera la inetalaci6n en general 

- lámparas de diferentes tipos. 

Loe anteriores producto" y servicios reepalda­

doa por oompaHías cuyo nombre en el mercado poaeían­

una imagen de calidad y seriedad. Tal era el oseo de 

Oeram, S.A. de c.v., Lumieiatemae, S.A. de c.v., - -
Holophano, ~.A.,de c.v. y algunos otros. 
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Preaios 

Como distribuidores de lRs empresas :febri.cen-­

tes de equipos de iluminAci6n, la compai!a obten!e -

un beneficio bruto aproximado de un 2e>i' sobre los -­

precios de mercado de los mismos. 

• Promoción y Distribución 

La iniciación al mercado de la iluminación ha~ 

ta esos momentos se realizó a trav6s de la compeñ!a­

ya existente U.aquinaria y Servicios JR, S.A., usando 

los contactos de amistad o de loa mismos clientes, -

al igual que la publicidad y vromoción de los preve~ 

dores. La distribución se llevaba e. cabo por medio -

de loe miamos veridedores o en el locAl de le compañía. 

4.2.2.- Segunde Etapa: Consorcio de IluminAci.ón, S.A. 

de c.v., como nueva empresa en EistemAS de -

iluminRción decorativa. 

Como pudimos notar en la etapa anterior, la 

empresa se dedicó exclusivamente a la venta y distr! 

bución de productos de iluminación no propios, y aun 

que muy prestigiados pero que no poseían un sello 

particular de quien realizaba la venta. 

Con:f orme transcurrió el tiempo y le empresa ee 

ru6 :familiarizando con la iluminación, los accionis­

tas se dieron cuent•. de la existencia de otros cam-­

pos oue podían ser explotados y en los cuales se ten 

drían mejores armas con qué pelear en el área lumín! 
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ca. 

Un hecho trascendental que vino a corroborer -

esta suposici6n, fué que el Gerente General se di6 -

cuentA de su efici6n pare la ilUJtiinaci6n decorativa­

y le facilidad, el tecto y el gusto que poseía pars­

hscerlo. Realiz6 eu primer trabajo artíetico en la -

residencia de un amieo, decorándole lRs estancias 

principales con equipos de iluminaci6n sofisticados. 

Entonces se toJT.a la decisi6n de dar vida a una 

nueva empresa que se dedicara ya no solamente a la -

vente y distribuci6n de equipos, si no el desarrollo 

de proyectos y sistemas lumínicos decorativos a los­

cuáles ya se les pudiera considere.r corno productos -

propios y satisfacieran en meyor grado al oliente. 

Es así como naoi6 Consoroio de Ilurnirutci6n, -­

S. 4. de c.v., dnndo reopuesta a eaas inquietudes de­

ya no conformarse con dar al oliente productos con -

determinndns opciones de iluminnci6n, si no tembién­

oistem~B y ~royectos decorativos: pudiendo trabajar­

al lado del cliente para conocer uus inquietudes y -

necesidades. 

a).- Premisas y Limitaciones. 

La necesidad de ofrecer al oliente productos -

propios e innovadoreo, especiales y creativos, imPU! 

ea a los accionistas a f'ormar otra empresa con pere,e 

nalidad propia que ofreciera la reGpuesta A esa in-­

quietud. 
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ESTA 

SALIR 
TESIS 

DE LA 
NO nrnr 
BlBLJOTEGA 

Se tiene el respaldo de loa proveedores ya co­

nocidos y se adhieren a la nueva organización provee 

dores que amplían la gama de prod•.ictos. 

Ya as posee una cartera de clientes importante 

y se calcUla un buen ndinero de clientes potenciales­

que esperan se les iluminen sus estancias. 

Se tienen limitaciones económicas pero se po-­

see un equipo de personal. para empezar a trabajar. 

Se ouenta con un equipo de ventas que se ha i_a 

tegrado perfectamente a la organización. 

Los proyectos y sistemas de iluminaci6n toda-­

via no son lo suficiente complejos ni especializados. 

b),- Mezcla de mercadotecnia. 

Objeto Social 

Bl objeto social de Consorcio de Iluminación -

S.A. de C,V,, será llevar la iluminación al cliente; 

proporcionándole el adecuado equilibrio entre sst~t! 

ca y luz, por medio de la utilizaci6n de materialos­

y equipos de calidad, sofisticados y avanzados. 

SeS111entaci6n 

El mercado siguió dividido en dos áreas prino! 

palmenta: 

- mercado de servicios y equipo original 

- mercado de equipo para reposición 

Ahora se amplía el mercado de servicios y equ! 

po original incluyendo la venta de proyectos y sist.! 

-
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mas de iluminaci6n decorativos en loe que ee abaste~ 

ca a particulares. 

La segmentaci6n del mercado empieza a crecer -

pues con la creaci6n del nuevo producto ee exige la­

colooaci6n en otros segmentos los cuales necesitarán 

de una adecuada iluminaci6n artística, técnica y f"'l! 

cional. Además del abastecimiento do luminarias, 

lámparas y otros equipos. 

Loe segmentos quedaron así: 

- la oonetrucci6n 

- la industria 

- el Gobierno 

- loe museos 

- los comercios 

- las caeae y residencias particulares 

- loe jardines 

- loe oampoe deportivos 

Ampliaci6n de la estructura jerárquica. 

Se contrata a un arquit~cto y algunos electri­

cistas para que empezaran a trabajar en loe proyeo-­

toe y eietemae de iluminación; tanto en eu creaci6n, 

orientación como inetalaci6n de loe miemos. 

Con esto ee forma un pequeffo departamento téc­

nico al que todavía no se le da denominaoi6n. 

Las Gerencias de Ventas y General colaboran d,! 

rectamente en esta nueva etapa como promotoras y as~ 

soras. 
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• Producto 

Los productos ea esta fase son: 

- sistemas de iluminación 

- proyectes tácnicoe 

luminarias y sus diversos i~plementos 

- equipos para iluminación en general 

lámparas de diferentes tipos 

Loa anteriores productos estaban respaldados -

por compaa!as de renombre en el mercado de la ilumi­

nación y por prof eeionales preparados para realizar­

proyeotoa y sistemas lum!nicoa decorativos. 

Precios 

En cuanto a la venta y distribución de equipos 

la compañia obtuvo una utilidad br~ta aproximada al-

35~ sobre precios de loe proveedores. 

En el caso especial de loe productos propios -

de la empresa como son proyectos y sistemas, loe pr~ 

cioe dependerían de los siguientes factores: 

- costo de material (en caso de que se incluyera la 

instalaci6n) 

el costo de la mano de obra (en el mismo caso ant~ 

rior) 

el costo de loe misceláneos (materiales indirectos 

an el mismo caso) 

- proyecto o sistema de iluminación (planos e.rquite~ 

t6nioo9) 

Existiendo un inconveniente pues la empresa en 

sus inicios como proyectista no era conocida y por -
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lo tanto; era difícil sostener precios al carecer t2 

talmente de prestigio y posición en el mercado. 

Distribución. 

La distribución se siguió haciendo a través -­

del equipo de ventas (que creoió), con contactos de­

amistad y la venta en el local de la organización. 

Promoción. 

Inicialmente se estudió una campaña de intro~ 

ducción al mercado comenzando por definir el logoti­

po para la nueva empresa. 

Empeiaron las plAticas con un publicista para­

que presentara alternativas sobre logotipos indica~ 

dos, además un prospecto sobre una campaña de correo 

directo o de folletos para estar presentes en donde­

ee encontraran los clientes potenciales. 

4.2.3.- Tercera Etapas Consorcio de Iluminación S.A. 

de c.v., como la organización iluminadora -­

del mundo. 

La empresa todavía ein encontrar el curso co-­

rrecto que había de seguir para llegar hasta el 

oliente, realizó un estudio que también fungió como­

oontrol para identificar de manera plena las fortal~ 

zas y debilidades de la organización y pudo llegar a 

la conclusión de que debía definir su miaión en base 

al servicio que loa productos le ofrecián, con el -

objeto de trazar las estrategias de mezcla de mer--



- 83 -

cadotecnia adecuadas para cautivarlo y posicionarso­

en el mercado competitivo. 

MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

a).- Definici6n de la Misi6n 

Se tuvo que definir la miei6n de Consorcio de­

Ilwninaci6n S.A. de c.v., la cuál qued6 concretizada 

en el siguiente párrafo: 

"Proporcionar un concepto adecuado para cada proble­

ma de iluminaci6n y proyectar Ja solucidn con est6-

tioa, funcionalidad y profesionalismo con el clien­

te•. (a) 

Traducido en la necesidad que se satisface al­

cliente 1 

" I L U M I N A R " o •ILUMINAR AL MUNDO ENTERO" 

b).- Departamento de Proyectos 

Definir la misi6n anterior no result6 nada fá­

cil aunque así lo parezca, ya que para ello tuVieron 

que anteceder dos etapas; pero una vez entendida esa 

misidn se empez6 a trabajar con estrategias adecua-­

das para buscar una posici6n en el mercado. 

Lo primero que se instaur6 fu~ un doparte.mento 

de proyectos {Gerencia) con un equipo que aplicara -

la tecnología más avanzada para crear el marco fun--

a.- ft1anuaL df!. l.o 0N¡a.~1 p..\i. /f.? (OM01tci<J de l lmdnrci.·~!l -
J.f/. de C.V. 



cional adecuado de iluminación, a una cbra de arte -

arquitect6nica, a la actividad comercial, industrial, 

de negocios o a la estancia del hogar. Que se mantu­

viera actualizado en la tecnolog!a mundial de loe 

procesos de iluminaci6n, sus componentes, sus aplic_!!. 

cienes y la obtención de importantes ahorros de en•! 

g!a tanto en el uso como en el mantenimiento, sin 

descuidar la función de la luz ni su óptimo aprove-­

chamiento estético. 

c).- Segmentos de Mercado 

Con la misión de la empresa se tuvo que redef! 

nir el •¿C6mo iluminar al cliente?•, entonces loe 

segmentos de mercado se hicieron casi innumerables,­

ya que hoy en d!a, cualquier espacio f!eico neceeit~ 

iluminarse y mejor ail.n si se trata de embellecerlo,­

realzarlo o darle una funcionalidad especial. 

Por tanto; se pudieron identificar los eiguien 

tes segmentos como loe más socorridos y explotados• 

- loe museos 

- las oficinas 

- las residencias 

- los hoteles 

- loe centros recreativos 

- loe deportivos 

- las exposiciones 

- los establecimientos comercie.lee 

- los aparadores 

- las industrias 

- las escuelas, institutos y universidades 



- templos religiosos 

galer!as 

jardines 

- restaurant es, etc. , 

- .~:;. .. 

La compañía realiz6 importantes trabajos de 

iluminación con clientes muy importantes de la talla 

del 

- Biblioteca del Museo Pranz Meyer 

- Estudio del Escultor Sebastián 

- Tienda Tane en San Angel 

- Plaza de Acceso en el Centro Bancomer 

Holophene, S.A. de c.v. 
- Galería Oll!n Yoliztli 

- Centro Cultural Mexiquense 

- Museo Nacional de Arte 

- Museo Universitario de Ciencias y Artes de la 

UNAM 

- Expo Telecom de las Américas '92 

d).- Servicio al cliente 

Se busc6 darle el mejor servicio al cliente al 

trabajar e su ledo desde el inicio de un proyecto, -

la reoomendaci6n de loe materiales y sistemas de il~ 

minaoi6n hasta el mantenimiento de la obra terminada. 

Aunado con un equipo de especialistas en el diseffo y 

manejo de la luz, de técnicos en la instalación y la 

más amplia línea de lámparas y luminarias de todo 

tipo. 



- 86 -

e).- Posicionamiento en el mercado 

Se logr6 una ventaja competitiva al utilizar -

la estrategia de "Dominio Tácnico" a trav&e del equ!_ 

po especializado proyectista y loe servicios ofreci­

dos al cliente, La poeici6n dentro del mercado obte­

nida es sólida y prestigiada, de tal manera que 

clientes como El Museo Franz Mayer y la Oniversidad­

Hacional Aut6noma de México han recomendado a la or­

ganización. 

La cartera de clientes se enriqueció con el -

trabajo de diez aílos y seguirá creciendo. 

!).- Productos 

Los produotos que actual.mente ofrece la compa­

fiia, han sido creados pensando en satisfacer a sus -

clientes, tratando de darles lo mejor en cuanto a c~ 

lidad y profesionalismo. 

Los productos actuales ee pueden enlistar asís 

- Asesoría en la definición de cualquier necesidad -

de iluminaci6n 

- Proyectos de iluminaoi6n, incluyendo especifica- -

oi6n de equipo y aplicaciones 

- Estudios sobre problemas eepec!ficoe de 1luminaci6n 

- Disefio de equipo y sistemas conforme a neoeeidadee 

especial os 

- Representación, venta y distribución de las marcas 

prestigiadas en lámparas, luminariRs y materiales­

de inetelaci6n 

- Instalaoi6n eepecializada de equipo de iluminación 

y/o supervisión de la misma 
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g).- Preoioe 

Con loe alloe y la experiencia adquirida, los -

proveedores han concedido a la empresa descuentos 

importantes en la compra de equipos de loe cueles ee 

obtiene aproximadamente un 35~ en promedio de utili­

dad sobre el ooeto de los miemos. 

En cuanto a loe proyectos de iluminaci6n, loe­

precioe que se manejan son elevados en comparaci6n a 

la competencia, pero el cliente loe paga porque sabe 

que loe productos que adquiere ofrecen tecnología 

avanzada, calidad, seguridad de adquisici6n y eatie­

faoci6n personal. 

4.2.4.- Puerta problema hallado en ventas. 

Pese a que la empresa pudo encontrar finalmen­

te su miei6n organizacional y realiz6 toda una pla-­

neaci6n eetrat4gica en la cual la mezcla de mercado­

tecnia se canaliz6 en funci6n de la misma y que su -

magnitud creoi6, algunas condiciones se tornaron de~ 

favorables pues las ventas comenzaron a decrecer 

(aegdn análisis). 

CUando la Gerencia General se percat6 de este­

detalle, decidi6 analizar a la Gerencia de Ventas 

primordialmente y encontr6 varias deficiencias, enn.\! 

merando lee máe graves: 

no ee oonoc!an loe productos actuales perfectamen­

te 

- tampoco ea conocia al mercado consumidor y todos -

los nuevos segmentos 



- los vendedores no estaban ectualizadoe ni encausa­

dos por el Gerente de Ventas 

- La misión de la organizaoión por parte de los ven­

dedores no había sido asimilada 

- La magnitud de la importancia de las ventas para -

una empresa, no es asimilaba por parte de los ven­

dedores. 

a),- Acoiones correctivas al problema 

Se buscaron acciones correctivas que dieran sg 

lución rápida a tan graves problemas, sintetizando~ 

lee en cuatro puntos importantes• 

1.- Se habló concientemente con el Gerente de Ventas 

2.- Se preeionó al equipo de vendedores 

3,- Se integraron otros vendedores pera retorzsr al­

equipo de ventas ya existente 

4.- Se impusieron cuotas de ventas e incentivos eco­

nómicos pera vendedores 

b),- La Gerencia de Proyectos como vendedora, 

La situación por parte del equipo de ventes 

empeoró mientras que la Gerencia de Proyectos empezó 

a ofrecer loe proyectos y sistemas de iluminación 

con conocidos y amigos logrando obtener buenas ven-­

t~. 

Al realizar un estudio comparativo entre las -

ventas de ambas gerencias, le de Proyectos dobló el­

volW.en de ventas en pesos. 
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o).- Planeaoión de nuevas estrategias de ventas. 

El asombro de tal.es hechos no se hizo esperar­

y se pretendió canalizar las ventas de la Gerencia -

de Proyectos como uns estrategia que permitiera re-­

sarcir y apoyar tan fuerte daño. Se pueden citar a.J.­

gunss modificaciones aJ. respecto: 

- la Gerencia de Proyectos se dedicaría a realizar -

ventas en el 5e>:' de eu tiempo de trabajo 

ae capacitó en ventas al personal de Proyectos 

se lea impulsó para desarrollarse como proyectis­

tas y vendedores 

se decidió editar un folleto promociona! pera dar­

publicidad a la compef!ía y apoyar el nuevo sistema 

ae aprovecha la posición que se posee en el merca­

do como curriculwn para olientes potenciales. 
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4,3.- Hallazgos en el sondeo general para buscar 

respuestas. 

Se tom6 la decisi6n de realizar un sondeo pri­

mario oral para deteotar la causa de todas las defi­

ciencias hasta ahora encontradas. 

Se platic6 con cada uno de los empleados de la 

empresa (18 empleados en total), para saber su punto 

de vista sobre la misi6n y su sentir al respecto, 

as! como en qué medida se consideraban integrados a 

ella, concretándose lo siguiente: 

- A excepci6n de la Gerencia de Proyectos, nadie co­

nocía la miei6n da la organizaci6n en base al ser­

vicio que ee ofrecia al cliente y por tal motivo -

aeta Gerencia ha realizado ventas tan notables. 

- El personal de las otras gerencias de la organiza­

ci6n no ee siente parte importante en el logro de­

la misi6n, 

- Existe un gran desconcierto en cuanto al futuro de 

la organizaci6n 

- El personal carece de eet!mulos para laborar 

- No ee tiene una directríz unitaria 

- Existe falta de infonnaci6n sobre lae actividades-

que realiza la empresa 

- La Gerencia de Ventas no ha entendido la misi6n y­

no oonoce loe productos (sistemas y proyectos de -

iluminsci6n) ni los servicios para el cliente: ca~ 

aa por la cual sus ventas han deorecido. 
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4.4.- Conclusiones de la inveatigaci6n. 

Como pudimos percatarnos, en la primera etapa­

(la de diatribuci6n) se tenía un giro comercial. o a~ 

tiVidad a la que la empresa Maquinaria y SerVicioe -

JR, S.A., decidi6 dedicarse como estrategia de diva~ 

sificaci6n que dur6 muy poco tiempo, por la sencilla 

raz6n de que se deseaba darle algo más al cliente y­

que a la vez loe identificara como propio de la or!!;!! 

nizeci6n. 

En la segunda etapa (como nueva empresa) se 

buec6 nuevamente su miei6n ya no en base al. producto 

que vendía sino en la medida del servicio de la ilu­

mineci6n decorativa, encontrando la posibilidad de -

inoureionar en el campo del arte, con lo cuál descu­

bri6 parte de su vocaoi6n. 

En la tercera etapa (la empresa ya constituída 

totalmente) se logró definir la miei6n e través de -

entender les necesidades del cliente, obteniendo une. 

poaioi6n en el meroado con gran ventaja competitiva­

al. utilizar la estrategia de "Dominio Técnico" que -

eatiafiao totalmente al consumidor. 

Desafortunadamente ee pudo palpar que sus tro­

piezos en ventee, se deben en gran parte a que loe -

miembros de ln organizaci6n en sus diferentes nive~ 

les jerárquicos no han comprendido de igual forma la 

razón de la empresa existiendo un gran descontrol 

que repercute directamente en el desarrollo de la 

misma y de su personal. 
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Aunque la planeaci6n eetratégica de mezcla de­

mercadotecnia fué encausada correctamente con la mi­

si6n, al pereonal de la organizaci6n no le eucedi6 -

lo mismo. 

Entonces se requiere un pro¡¡rama que integre a 

todos y cada uno de loe miembros, que informe eobre­

la misi6n, que realice labor de convencimiento aobre 

eu importancia y la repercuci6n directa hacia las -­

ventas y que ae~ale en qué medida el trabajo indivi­

dual colabora para el progreso de la empresa y el ~­

bienestar de cada persona, 
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CAPITULO V 

PROGRAMA PARA INTEGRAR AL PERSONAL DE UNA ORGANIZA -

CION A SU YISION 

Como conclu!mos en el oaso pr~ctico 1, es nec~ 

eario que las organizaciones promuevan un Programa -

que integre a su personal para que se genere una ultj. 

dad que labore con la sola miei6n universal y por la 

cual se debe luchar día a día: 

"Darle el mejor servicio al cliente" 

Es por eso que se presenta un Programa para I!! 

tegrar al Personal al Conocimiento de la Miei6n Org! 

nizaoional., que lo impulse a dar su mejor esfuerzo y 

al. mismo tiempo cumpla con la función de detectar 

desviaciones y errores en su aplicación. 

Este Programa aunque posee deficiencias (las -

cuales serán superadas en otro trabajo posterior por 

loe lectores o la autora), se presentó como respues­

ta a las características del problema que ocurrió en 

el capítulo anterior; en el cual las ventas estaban­

deoeyendo a falta del conocimiento de la misión y 

loe productos de la organización por parte del equi­

po de ventas y el personal administrativo. 

El Programa se adapta bien a las condiciones -

dadas en una microorganización, pero resulta flexi-­

ble para la mediana y grande. 
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5.1.- Definir la misi6n organizacional 

Cuando en una organización ee ha detectado que 

parte de eue problemas internos se deben a que no ha 

definido su misi6n, debe inmediatamente proceder a -

definirla. 

5.1.1.- Significado de definición 

Podemos decir que cuando queremos conocer algo 

adecuadamente, el medio para poder hacerlo es le de­

finición de esa cosa. 

La definioi6n de Rlgo puede ser nominal o real, 

segdn se designe o investigue el significado de la -

palabra con que eea oosa se designa, o directamente­

lo que la cosa es en ei misma. 

También pueden definirse loe problemas y por-­

eupueeto la miei6n organizacional. El método cientí­

fico menciona como primer paso la definición del pr~ 

blema y precisamente es ahí donde el investigador 

plantea analíticamente el asunto a estudiar. 

5.1.2.- Pasos hacia la miei6n. 

Deepu~s de haber leido los capítulos anterio-­

ree podemos afirmar que para saber ¿De d6nde viene -

una organizaci6n? y ¿Hacia d6nde vá?; ea fundamental 

que ee desarrolle una vocaci6n por la cual trabaje -

día a d!a y que gu!e sue acciones. 

Pero eabemoe que para lograrlo se necesitan r! 

cursos financieros, técnicos, teonol6g1cos y humanos, 
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siendo estos '1:1.timoe loe que con su esfuerzo hacen -

posible la marcha de la organizaci6n. 

Sin embargo, cuando se analiza que el personal 

no ha ido asimilando la esencia de la razón organiz.!!: 

cional, debe ser urgente poner cartas en el asunto -

pera solucionar ese problema. 

Para poder integrar totalmente al personal a -

trabajar en equipo con las mismas directrices, las -

gerencias principales deben conocer la misi6n a la -

perfección antes de transmitirla a los siguientes 

niveles jerárquicos. 

Con el fin de auxiliarse en esta tarea tan di­

fícil, se proponen algunas acciones: 

+ definir perfectamente la misión en base al eervi-­

cio que se da en el producto a través de la eatia­

faooi6n de las necesidades del cliente, 

+ tener la conVicci6n de que ya es la correcta para­

la empresa 

+ comprenderla y asimilarla. 

+ buscar loe mejores medios pera transmitirla a loa­

eiguientes niveles jerárquicos. 

+ oonoientizarse de que a través de su cumplimiento 

se logrará obtener &xito. 

+ planear objetivos, estrategias y tácticas en base­

ª la miei6n, y en ee9ecial de mezcla de mercadote~ 

nia, 

Pero Vive un fuerte peligro de que al transmi­

tir esa in1'ormaoi6n, ésta no se entienda o bien no -

exista la suficiente eetimulaci6n como para sentirse 
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impulsados a desarrollarse a través del correcto co­

nocimiento y aplicaci6n de la misma. Es aquí donde 

loe ejeoutivoe deberán realizar una gran labor que 

lee permita ubicar a sus recursos humanos en el pun­

to deseado. 
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5,2,- Sondeo en la organización, 

Una vez que se ha confirmado que el personal -

no oonooe en au totalidad la misi6n y sua implicaci2 

nea; ea deoir el ¿Por qu~?, ¿Para qu~?, ¿Quiánea?, -

¿C6mo?, ¿D6nde? y ¿Ouando?; ee procede a realizar un 

sondeo ya sea por medio de entrevistas o de cuestio­

narios, en los que ee perciba el sentir de cada per­

sona y su opinión de lo que oree sobre las activida­

des de la organizaoi6n, sobre c6mo y en quá medida -

ayudaría su trabajo a la misma y que le gustaría - -

hacer para mejorar su labor y la de la organización. 

Con esta actitud se busos conocer lo que otros 

saben de la compa.il!a (espejo de la organizaoi6n) y 

sanar algunos males que ee padecen, consiguiendo: 

- conocer los errores de la organización 

- palpar el sentir del personal hacia su trabajo y -

ambiente 

- establecer una comunicaci6n más fluida entre embaa 

partee: organizaci6n-personal 

valorar fortalezas y conocer debilidades 

- tener un punto de partida y base para continuar con 

el problema y au aoluci6n. 
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5.3.- Interpretaci6n del sondeo. 

En esta etapa se confrontan todas las opinio­

nee obtenidas por medio del sondeo y puede ser de -

manera cualitativa o cuantitativa, para obtener una 

idea general que permita orientar al personal sobre 

lo que verdaderamente se pretende. 

Con eeta fase, el investigador se da cuenta - . 

en qué grado no se ha comprendido la misión organi­

zacional por parte del personal en general o si es­

tote.J.mente desconocida o rechazada. 

5.3.1.- Interpretación cualitativa. 

Esta interpretación ee puramente subjetiva, -

ya que consiste en realizar un resumen de las dive~ 

eae entreVietae o cuestionarios con lae opiniones -

del pereonal. Posteriormente ee redaota un informe 

que expreee el eentir general y las conclusionee -­

pertinentee ¡ ae! como algunos obeervaciones perso"!!: 

les de quien eetá elaborando el trabajo. Habiendo -

terminado esta tarea se procede a la toma de deci-­

eiones. 

5.3.2.- Interpretación cuantitativa. 

Esta interpretaoidn es totalmente objetiva, -

puee ee basa en la matemática eetadietica el. apli-­

car poroentajee a cada una de lae reGpuestae obten! 

das en las entrevistas o cuestionarios. Una vez pr~ 

centualizadae las reepuestas, se procede a grafiCB;!: 
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1ae para analizar1ae. 

Al igual que en la interpretación cualitativa, 

se debe redactar un informe analítico num4rico con -

el cual posteriormente se realice una toma de dici-­

sionee. 

5.3.3.- Combinaci6n de ambas interpretaciones. 

Un informe general resulta más analítico, pro­

ductivo y veráz; si se aplican ambas t'cnicae de in­

terpretación para que quien vaya a realizar la toma­

da decisiones no dude de la certeza de las medidas -

ap11cadae a 41 o los problemas encontrados en dicha­

investigaci6n. 

Actualmente es aplicado este m~todo en muchos­

trabajos de investigaoi6n sobre todo en la de merca­

dos porque permite esclarecer loe problemas con una 

mayor visualidad. 
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5.4.- Actitud para cada puesto sagiin la misión. 

Cuando se planea que loe miembros de una orga­

nización en su totalidad conozcan su misión y se in­

tegren al trabajo para conseguirla, es necesario que 

el esfuerzo de cada persona se canalice y se recono~ 

oa adecuadamente. 

Es por ello, que esta etapa tiene por objetivo 

dar una orientación precisa a cada puesto en direc-­

ción de la misión, con el sólo propósito de que cada 

elemento comprenda que su trabajo dentro de la orga­

nización as importante y fundamental, tal como la 

sal del guisado" sin le que su sabor ser!e ins!pido­

y por lo tanto resultaría un fracaso al paladar. 

La sume de todos loe esfuerzos da como reeult.!! 

do el cumplimiento de la vocación y el desarrollo de 

le organización-personal duelmente. Ver figura 

5.4.0.1.-

t: .. = 

fig. 5.4.0,1.- XJ. esfuerzo encadenada pare lograr -

le misión. 
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La organización al tener en cuenta la impor­

tancia de sus recursos humanos debe estimul.Rrlos -

para lograr el desarrollo personal de cada miembro 

a través de reconocerle su esfuerzo dado 
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5.5.- Integración del peraons.l. 

Una vez detectado y estudiado el problema que 

se presenta entre •l personal de la organización a­

cauaa de no conocer o identificarse plenamente con­

su misi6n, se procede a integrarlo a ella por medio 

de una técnica sencilla que resulta un utencilio de 

apoyo para optimizar el programa. 

Esta tdcnica de integración consta de variae­

fases en la que ee puede conducir al personal de -­

una manera eegura. 

• Paeee de la t'cnica integradora 

1).- Reunir al personal ya sea de manera general, -

por departamentos, por áreas, por gerencias, -

etc. 

2).- Dar a conocer la misión organizacional y aua -

implicaciones. 

3).- Reeeílar brevemente la historia de la organiza­

oi6n pera centrar a1 personal en el plano: ¿De 

d6nde viene la organización? y ¿A dónde va? 

4).- Preeentar analítioamente los productos de la -

orj!Qnizaci6n (bienes o servicios) y el aervi-­

oio que éetos proporcionan e1 cliente. 

5).- Hablar de la importancia de satisfacer las n~ 

oee1dadea del oliente a través de cada produ~ 

to y por el cual la organización se gana una­

posioi6n y preferencia en el mercado competi­

tivo y consumidor. 
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6),- Mencionar la importancia de la labor que reali­

za oada uno de los elementos de la organizaci6n 

para hacer productos de calidad y un servicio -

6ptimo que produzca una preferencia en el pdbli 

co consumidor y el bienestar para cada miembro; 

traducido en un nivel de vida mejor. 

8),- Ensalsar el valor agregado como factor para me­

jorar el trabajo personal de cada miembro, el -

ambiente organizacional y las relaciones pdbli­

cas con el exterior (proveedores, clientes, di~ 

tribuidores, Gobierno, etc.) 

9),- Explicar la visi6n de la organizaci6n y el pa-­

pel de cada uno para lograrla. 



5.6,- Reforzamiento del programa. 

Llevada a cebo le integración del pereonel de­

be trebejarse en une labor de reforzamiento que lo-­

gre mantener permanente el objetivo del programa. 

Este reforzamiento debe seguir recordando e im 

pulsando al personal e esforzarse por un oom6.n deno­

minador llamado cliente. A través de realizar un - -

excelente trabajo d!e a d!a. 

Existen una serie de acciones propuestas para­

oumplir con el reforzamiento: 

e).- Colocar inscripciones o leyendas en recuadros -

en lee áreas de trabajo que inspiren integre- -

ción, superación y servicio, verbigracia; 

• en esta empresa todos trabajamos para dar un exce­

lente servicio 

nuestra misión en esta empresa es ••• 

porque el trabajo de todos es calidad 

td esfuerzo es parte de nuestra misión 

el trabajo que todo hacemos es garantía a nuestros 

productos 

b).- Realizar pláticas periódicas con el personal a­

fin de seguir estimulando y apoyando cada una -

de eue acciones. 

Con esto se puede detectar si el reforzamiento 

ha cumplido su objetivo o se debe racurrir a otra 

t~onica. 
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5,7,- Control del Programa. 

El control es la cuarta funci6n del proceso a~ 

ministrativo despu~s de la planeeci6n, la organiza-­

ci6n y la dirección. Y con el objeto de entenderlo -

mejor a continuación enunciPremoe varios conceptos 

de esta fase: 

Ee la función por la cual todo directivo adquiere­

la seguridad de que realmente se hace lo que se ~ 

pensó hacer. 

Ee la medición y corrección del rendimiento de los 

subordinados para asegurar que se cumplan loe obj~ 

tivos y loe planes, 

Es vigilar que los resultados prácticos se conf'or­

men lo más exactamente con los planes. Implica el­

aonocer los objetivos, las motivaciones que tiene­

el personal para alcanzarlos, comparar los result~ 

dos prácticos con los planea, identificar las des­

viaciones, averiguar sus causas y poner en prácti­

ca las acciones correctivas necesarias tendientes-

a lograr el objetivo. 

Es la función que pone de manifiesto errores y de­

bilidades cometidos al lograr un objetivo para co­

rregirlos y evitar que se produzcan de nuevo eo- -

tuando sobre personas, cosas y acciones. 

De los anteriores conceptos, podemos concluir­

los pesos básicos que implica esta fase: 

La fijación de un objetivo o meta que está dado 

por le planeación. 
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Info:rmaci6n acerca de loe resultados realmente ob­

tenidos o fotografía de las realizaciones. 

Etapa de evaluaci6n que consiste en comparar las -

realizaciones con loe objetivos para determinar -­

sus diferenciAe. 

Identificadas lAs diferenciAs procedemos a anali -

zar las causas que las motivaron. 

Conocidas las causas que originaron las diferencias 

pondremos en práctica las acciones correctivas a -

l!lllnera de retroalimentaci6n al sistema. 

Esto lo podemos ver en el siguiente diagrama a bl.2 

quee 5.7.0.1. 

1 
l 
1 

1 1 
1 1 

~ 
¿Causa? 

RetroaJ.imentaci6n o 

Acci6n Correctiva 

Pig. 5.7.0.1.- EJ. proceso del control. 

Claramente entendemos que lee acciones correc­

ti vae nos hacen modificar los resultados para que se 
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igualen con loe palnee, o a haoer reeplanteamientos 

en loe miemos objetivos ei ástoe han eido mal dete! 

minados a causa de una planeaci6n err6nee o defectuo 

ea. El control ee dinámico y no estático y deeempe~ 

ffa hermanado con la planeaci6n un papel repetitivo­

oonstante para fijar otras orientaciones a la orga­

nizaoi6n, que se traducen en nuevas alternativas o­

oaminoe a seguir frente a eituaoiones cada vez 

cambiantes. 

5.7.l.- Planeaci6n y control. 

Por la relaci6n tan estrecha que existe entre­

estoe dos conceptos, han sido llamados las dos herm~ 

nas gemelas de la funci6n administrativa ya que no -

pueden andar aeperadas una de la otra. Obvio es que­

no podemos controlar algo que no ha sido planeado p~ 

ra evaluar la buena o mala actueci6n realizada, As!, 

comparar situaciones reales o hist6tioas no constit~ 

ye de por s! un verdadero eistema de control ya que­

la planeaci6n no aparece por ninguna parte, y sola-­

mente tendr!a validáz este procedimiento ei se ha d~ 

terminado de antemano un índice que permita evaluar­

los reeultadoe realee con relaci6n a cifras hist!ri­

oae obtenidas. 

5.7.2.- Aspecto humano del control, 

El oontrol entendido en su parte poeitiva es 

un estimulante para lograr una mayor eficiencia en 
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el trabajo y constituye de por s! una base fundamen­

tal para eloanzar loe objetivos individuales de aut.!!. 

rreal.izaci6n y satisfacci6n en el trabajo, as! como­

la misi6n organizaoional que se pretende llevar a º1! 

bo. Sin embargo, loe controles encuentran casi siem­

pre opoeici6n en las personas, no gozan de mucha po­

pUlaridad en nuestro medio y muchos la rechazan OUB!! 

do encuentran rendimientos que no son satisfactorios 

al que está llevándolo a cabo, y reVisar el trabajo­

real.izado. 

Aceptada como real la situaoi6n planteada, me_!2 

cionaremoe algunas posibles causas por las que son -

rechazados loe controles: 

Existen rendimientos con base en estándares desco­

nocidos o mal establecidos. 

Objetivos impuestos con estándares que no son raz2 

nablea. 

Evaluaciones que no consultan los factores que se­

eecapan al control de la persona que ejecuta y que 

no están muchas veces dentro del área de sus pro-­

pies responsabilidades. 

Beca.loar los puntos negativos y no darle importan­

cia e loe aspectos positivos del rendimiento fren­

te a loe planes. 

No exiete legitimidad en el control. 

El descontento natural que producen loa hechos de­

eagradables. 
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Cuando se aplica un control en un programa co­

mo este debe cuidarse que se haya cumplido el objet! 

vo principal que es integrar, informar y estimular -

al personal de la organizaci6n con su misi6n y que -

las estrategias de mezcla de mercadotecnia se desa-­

rrollen conforme se han diseñado, así mismo; trata -

de impedir la existencia de desviaciones negativas y 

su repetici6n. 

5.7.3.- Control por medio de auditoría. 

Un elemento tradicional en los controles ha si­

do la auditoría que desde sus inicios, se empez6 a -

aplicar en el área contable y a través de los años -

se utiliz6 en otras disciplinas. Hoy también podemos 

hacer uso de ella en el control de un programa como­

el que estamos desarrollando. 

La auditoría tiene la funci6n de examinar los­

hechos que se han consumado y en este caso; revisará 

el curso del programa hasta su término, informando -

analíticamente lo detectado para que posteriormente­

se tomen medidas procedentes. 

Se debe hacer incapié en que la evaluaci6n y -

el control por auditoría deja un espacio de tiempo -

entre el momento en que se aplic6 el programa y la -

fecha en que se realiza la auditoría y la presenta~ 

ci6n del informe detallado, tal y como se observa en 

la figura 5,7.3.1. 



- 110 -

Desafortunadamente de este manera no se pueden 

corregir con oportunidad algunas falles en las que -

se debe actuar con rapidéz para evitar un mal enten­

dido, un trabajo forzado o una cadena de rumores. 

1
.---~~D 1 T0Rt;01------.- - -• 

~ - l Acción 1 Correctiva 

Apliceoión ReVisión del Presentación 
del Programa Programe del Infonne 

-----· PASADO PRESENTE PUTURO 

Pig. 5.7.3.1.- La auditoría como medio de control del 

programa 

5.7.4.- Control por medio de monitoreo. 

Le idea de aplicación del monitoreo nace del -

concepto llamado• Monitoreo de los contactos de opO!; 

tunidad, que se da en los medios de comunicación co­

mo la radio y la televisión; y que consiste en tren§. 

mitir le eeHal y monitorearla e tiempo real (confor­

me se está produciendo) por lo que todas las defi- -

ciencias ocurridas se corrigen y preVienen de inme-­

dieto, de manera que el receptor final en su televi­

sor o en su radio reciba une imagen o sonido de cal! 

dad final. 
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Análogamente se puede realizar un control co­

rrigiendo cada punto del programa en su desarrollo­

que no alcance su objetivo en el momento, para sa-­

near el proceeo y retroalimentarlo, tal y como se -

muestra en la figura 5,7,4,1 

De la misma manera, este medio de evaluaci6n­

y control se convierte dualmente en un reforzamien­

to seguro. 
PASADO PRESENTE 

MONITOREO MONITOREO 

I 
I 

I 

Correcoi6n 
\ / 

\ I 
\ I 

\ / 

' ( \... _ _/ 
\ / 
\_ _ _¡ 

1 CURSO DEL PROGRAMA 

1 

l 

L_ +R iT ROALTMENTACION +-

1 
1 _ __J 

Pig, 5,7,4.1. In monitoreo como medio de control del 

programa. 
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5.8.- Induoci6n del nuevo personal a la m1si6n 

organizacional. 

Cwuido se selecciona y contrata a un ser huma­

no para ocupar un puesto dentro del grupo de trabajo 

de la organización; es necesario pensar en que otra­

pereonal.idad diferente a los demás miembros y a la -

misma compañía se anexará, Este nuevo trabajador o -

empleado conocerá las normas, leyes, políticas, pro­

cedimientos costumbres nuevas y extrañas para ál. 

En esta etapa se pretende ; además de continuar 

con el tradicional proceso de inducción tan dtil pa­

ra la ambientaoi6n del nuevo elemento a la organiza­

oi6n y eu clima y que debe contener algunos de loe -

siguientes aspectos: 

dar a conocer la empresa al nuevo elemento 

su historia 

sus actividades principales (giro comeroial) 

las prestaciones que ofrece 

• el organigrama 

los derechos y obligacionee del personal 

las áreas de trabajo 

las áreas de descanso 

las funciones propia• del puesto 

etc., 

Tambián debe transmitirle la misión de la or!{!! 

nizaoi6n y la actitud de trabajo con respecto a la -

misma, así como la relación del puesto a ooupar. 
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No debe olvidarse el rol que representará el 

dasempeffo de una buena labor y la coadyuvaci6n con 

los objetivoo generales, es por eso que si se reali­

za esta labor dentro de la induoci6n 1 el resultado -

que se produzca poeteriormente servirá como retroal! 

mentaci6n para el programa. 
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CAPITULO VI 

CASO PRACTICO 2 (CONSORCIO DE ILUMINACION, S.A. DE -

C. V, 1 PROGRAMA PARA INTEGRAR AL PERSONAL A SU MI- -

SION). 

Eete caso práctico tiene como finalidad reeol­

ver el problema del capítulo cuatro en donde se en-­

oontr6 que las ventas habían decaído y el personal -

de la organización ee hallaba muy confueo. 

Del mismo modo cumple con el objetivo de moe-­

trar que los recursos humanos son sumamente importB:!! 

tes y ee les.debe reconocer como uno de los elemen-­

tos más indispensables con que cuenta una organiza-­

oi6n. 

De manera didáctica tambi6n pone a prueba cada 

una de las etapae del Programa diee~ado y propueeto­

en el capítulo anterior, en una empresa como ea -

Consorcio de Iluminación, S.A. de c.v., la que fina! 

mente logrará reeolver eu serio problema y encausar 

eus actividadee y pereonal debidamente. 
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6.1.- Definición de la misión. 

Como vimos en la etapa tercera del caso práct! 

co presentado en el capítulo cuatro, la empresa Con­

sorcio de Iluminaci6n, S.A. de c.v., pudo definir su 

misi6n perfectamente despu6s de pasar por tres eta-­

pes de bd.equeda. 

De manera breve se recordará esta misi6n a fin 

de ejemplificar cada uno de los puntos de este pro-­

grama. 

Hoy en día le misi6n de Consorcio de Ilumina-­

ci6n, S.A. de c. v., consiste en1 

•Proporcionar un concepto adecuado para cada proble­

ma de iluminaoi6n y proyectar le eoluci6n con est6t! 

ca, funcionalidad y profesionalismo con el cliente". 

Y de manera resumida en base a le necesidad 

que se satisface al cliente, le misi6n sería1 

"ILUMINAR AL MUNDO" 

En esta organizaoi6n loe directivos que defi-­

nieron esta miei6n consideraron que iluminando, sue­

posibilidades de desarrollo serían grandes. Ademas -

se trabajaría más de oeroa con el cliente. 
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6.2.- Sondeo en la organización. 

Con el objeto de saber y conocer si el pareo~ 

nal de Consorcio de Iluminación, S.A. de c.v., había 

asimilado la misión de la organización o bien en quá 

medida hace falta un reforzamiento. Se realizará un­

eondeo por medio de un cuestionario muy sencillo que 

consta de menos de ocho preguntas, que permita el o~ 

jetivo antes planeado. 

Tales cuestionarios serán aplicados en un cen­

so a las 18 personas que laboran en la compañía, pe!: 

tenecientes a las tres Gerencias de la estructura -­

organizacional y por lo tanto; eue opiniones y pun-­

toe de Vista permitirán tener suficientes elementos­

para emitir un juicio. 

Los cuestionarios se practicarán en el área de 

trabajo de cada persona y ee lee dará la-libertad de 

contestar sin presión alguna, a fin de que sus res-­

puestas sean lo más veraces posible. 

Se espera qua la aplicación de estos cuestio~ 

rice dure un tiempo aproximado de dos d!ae, para pos 

teriormente proceder a la interpretación. 

Las preguntas que contiene el cuestionario fu.!! 

ron diseBadas para que indaguen lo respectivo a la -

misión organizacional y darle tambián solución al -­

problema del capítulo cuatro: El departamento de ve.!! 

tas no estaba vendiendo lo suficiente. 
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CUESTIONARIO PARA RL SONDEO 



COíl50RCIO DE ILUffilílACIOíl S.A. DE C.V. 

Ls Gerencia General en su afán por mejorar la comunicaoi6n­
con su personal, ha diseftado este cuestionario para conocer 
eu opinión• 

2.- ¿Qu6 puesto ocupa en la empresa? 

3.- ¿Cuál.ea eon las principales funciones que realiza? 

4.- ¿Cutll cree usted que es la )lisi6n de esta empresa? 

5,- ¿En qu6 contribuye usted con su trabajo para lograr lo­
anterior? 

6.- ¿Le gustaría conocer más sobre todas las act:hvidedss 
que reeJ.iza la empresa? 

¡Gracias por colaborar con nosotros! 

Vla Gustavo 8oz No. 26 B. 
TlalneponJIO. Eda. de Mé'\Co 

C.P. 54080 
Tels. 3-93·20-20 / .S.72-48-46 l 5·72·49·tó 
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6,3,- Interpretación del sondeo. 

Se entrevistó a toda la población de Consorcio 

de Ilwninación, s.~. de c.v., en un ceneo de 17 per­

sonas, el cuál nos dió la oportunidad de conocer loe 

puntos de vieta de todos loe puestos exietentee en -

la estructura jerárquica de la compañía. 

En los cuestionarios cada persona enlistó las­

principales funciones que realiza y eso sirvió para­

oompro bar que sí las conocen aunque no están bien C.!!; 

nalizadoe. Se captó también la falta de información­

por parte del personal administrativo y de ventas, -

existiendo en ellas una confusión entre el giro co-• 

mercial y la misión de la empresa, 

Sin embargo, el personal perteneciente a la G~ 

rencia de Proyectos (producción) están bien identif,! 

cados con la razón organizacional, los productos y -

los servicios ofrecidos al oliente, 

Otro problema detectado y considerado grave; -

es que la mayoría de las personas no saben en qu6 m~ 

dida su trabajo es importante para conseguir loa - -

objetivos generales, a excepción de la gente de Pro­

yectos. 

El 100?' del personal desea saber más sobre su­

organizsoión, las actividades que realiza y toda la­

información relacionada con la ilwninación y los tr,!!; 

bajos laborados en pos de la misión. 
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Gráficas Pastel interpretativas de los resultados 

principales obtenidos en los cuestionarios. 

El 6o,( del personal de la empresa no conoce la mi- -

si6n organizacional y por tanto; tampoco sus produc­

tos y servicios al oliente. el 4o.' si la conoce por­

perteneoer al departamento productivo. 

El 10°" de la poblaoi6n está deseosa de saber más s~ 

bre su empresa y conocer a fondo las actividades que 

se llevan a oabo, así como de aportar ideas y auge~ 

rancias para desarrollarse junto a ella. 



- 121 -

6.4.- Actitud para cada puesto seg6.n la misi6n, 

Se pens6 en que antes de reunir al personal p~ 

ra integrarlo a la misi6n de la arganizaci6n, se te,!! 

dría que buscar una actitud mental positiva que re-­

percutiera en una aeimilaci6n de manera más práctica 

1 satisfactoria. 

Se prooedi6 a ordenar por Gerencias los pues~ 

toe para asignarle la actitud que se pretendía adop­

taran sus ocupantes despuás de realizado el programa. 

a).- Gerencia de Proyectos 

Proyectistas 

El Gerente de Proyectos as! como loe proyecti.!! 

tas deberán siempre tener en la mente que cada pro-­

yector, conteniendo la esencia única del trabajo di~ 

rio que se realiza en la compal'l!a y que cada uno CO,!! 

tribuirá a iluminar al mundo con estética, funciona­

lidad y dominio técnico, 

EJ.eotricietaa 

Los electricistas estarán concientea de la re.!! 

ponsabilidad que implican las inatal.aciones eláctri­

cas que sirven para darle la vida final al proyeoto­

de 1luminaoi6n de un espacio del mundo entero. 

b).- Gerencia Administrativa 
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• Contadores. 

Deberán tener una mente positiva y abierta con 

la cual se considerará que gracias a su trabaje opo~ 

tuno, la empresa conocer~ eu situación econ6mioa que 

finalmente permitirá la toma de decisiones en sumo­

mento a l·a Gerencia General. 

Capturietas 

Al igual que loe contadores, los capturiatae -

sabrán que su mieidn ea realizar eficazmente la cap­

tura de datos para coadyuvar a la elaboracidn de Es­

tados Financieros, as! como la actualizacidn de in~ 

formacidn contable que finalmente optimizarán el se~ 

vicio que ofrece la oompafi!a. 

Tesorero 

La tesorería general deberá tener a tiempo loe 

flujos de efectivo que permitan conocer la liquid&z­

de la aompaf'lía, con lo cual se pueden realizar las -

diferentes operaciones pertinentes con loa clientea­

y proveedores que son primordialmente loe dos pila-­

rea de la empresa y por lo tanto ambas partea queda­

rán satisfechas. 

Almacenista 

Gracias a su labor loa materiales que ilumina­

rán al mundo, estarán perfectamente cuidados y orga­

nizados para formar perta de un proyecto o sistema -

lumínico. 
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Personal de Intendencia 

Comprenderá que con el aseo y cuidado del lo-­

cal y oficinas en las que se encuentra instalada la­

empreee, se logrará dar une excelente imágen e todas 

aquellas persones que acudan del exterior. Además de 

que si el lugar donde se labore es agradable, el - -

ambiente de trabajo resultará más cordial, contribu­

yendo con esto al desarrollo de rela.cionee públicas. 

o).- Gerencia de Compras y Ventas 

Gerente y vendedores 

Deberán conocer perfectamente la miei6n en ba­

se el servicio que proporcione el producto el clien­

te, as! como las características de loe productos y­

el mercado consumidor al cual van dirigidoe. Esto 

permitirá ofrecer al cliente mayores opciones para -

resolver sua problemas técnicos de iluminación. 

Se encargarán tBlllbién de recomendar los mejo­

res materiales para cada requerimiento y la selec-­

ci6n de los proveedores adecuados. 

Su misi6n será crear relaciones públicas entre 

loe clientes y la empresa, así como con los proveed~ 

res. ¡Gracias e su labor el mundo ea iluminará con -

calidad! 

d).- Gerencia General 
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Gerente General 

Deberá tener presente siempre la misi6n de la 

orga.nizaci6n: que es iluminar a cualquier espacio -

con arte 1 tecnología, 

Coordinará los esfuerzos de todos los elemen­

tos de la empresa para que juntos trabajen por esa­

misi6n, con le idea de darle lo mejor al oliente -­

sea cual sea la función que cada uno de ellos real! 

ce y las actividades que se requieran pera alcanzar 

el únioo prop6si to fundamental. 

"Iluminar al mundo entero" 
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6.5.- Integración del personal a la misi6n. 

Después de haber interpretado el sondeo, los -

resultados arrojaron que la mayor!~ del personal no­

conoce lR misi6n, ni tampoco sus esfuerzos son cana­

lizados debidamente. 

Ante esta situación se tomó la decisión de con 

tinuar con el programa en la etapa de integraoi6n. 

Esta etapa se llev6 a cabo siguiendo los pasos 

propuestos en el capitulo cinco: 

1).- Se reunid a todo el personal de la compailía y -

por ser una población muy reducida es consider6 

conveniente citarlos a todos e integrarlos de -

manera conjunta. 

En este caso se les explicó el motivo de lR re~ 

ni6n y loe objetivos que pretendía el programa. 

Se ennumereron algunos de loe beneficios que se 

alcanzarían poniéndolo en práctica y la mejoria 

lograda en la realizaoi6n de las funciones de -

cada persona. 

2).- Se did a conocer la miei6n organizacion!ll. y en­

seguida se moetr6 un video de todos loe traba-­

jos realizadoP con los clientes y c6mo se han -

ido perfeccionando loe proyectos con •l paso 

del tiempo. 

3).- Se habló de la labor de cada personA en su pUe,!! 

to y la importancia que tiene pera f ormer el en 

grane llamado: Consorcio de Iluminaoi6n, S.A. -

de C.V. 
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4).- Se narró la historia de la empresa a manera de 

rea1Smen, para que comprendieran la base de la­

miei6n y la planeación de la viei6n que se pr~ 

tende alcanzar. 

En un tríptico elaborado por loe miamos organ! 

zadoree se resumieron loe siguientes puntos, -

con el objeto de facilitar la aei:nilaci6n: 

a).- miei6n organizacional 

b),- miei6n de cada puesto como punto fundame.!! 

tal para lograr la miei6n general 

a).- objetivos principales de la organización 

d).- eetratágias y tácticas a seguir para lo­

grar el punto anterior 

e).- la Viei6n de la organización a futuro y -

las ventajas implícitas para el personal. 

5).- Se destacó la imperiosa neoesidad de satiefa -

oer al máximo al cliente para cautivar su pre­

ferencia y ganar posicionamiento en el mercado. 

Igualmente se habl6 del valor agregado que cada 

persona debe poner a su labor y c6mo con esto -

se produce una calidad inmejorable. 

6).- Por dltimo se eetimul6 al personal para traba-­

jar en equipo y por una misión organizacional. -

que produce beneficios para ambos: Consorcio de 

Iluminación, S.A de c.v. y personal. 

Se ofrecieron algunos incentivos y la garant!a­

de sostener cada mee una plática de información 

para favorecer la integración. 
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6.6.- Reforzamiento en el orograma. 

Despu~s de realizada la integraci6n, se di6 un 

reforzamiento con el objeto de no perder el sentido­

de lo conseguido hasta ese momento. 

Se pusieron en práctica algunas acciones que -

poeterionnente arrojaron buenos resultados: 

1).- Se obsequi6 a cada miembro de la empresa un fo­

lleto publicitario que se edit6 para darse a C.!!, 

nacer en el mercado y que contiene de manera r.! 

sumida la info:nnaci6n sobre la compai'lía y aus -

proyectos. 

2). - Se colocaron retablos en lss á.reaa más transita 

das por el personal y con los cuales se inspir~ 

ba confianza, responsabilidad y un gran recono­

cimiento a1 esfuerzo dado, éstos contenían la -

siguiente leyenda inscrita: 

"Tu trabajo ea parte de le. misi6n de Oonsorcio­

de Iluminaci6n, s. A. de O. V." 

3).- Se coloo6 en los sobres de pago de sueldo le. -­

misi6n de la empresa escrita, así: 

"En esta empresa nuestra miei6n es iluminar11 

4).- Cada proyecto de iluminaci6n que se efectu6 PO.!! 

terio:nnente e. la integraci6n, ee di6 a conocer­

al personal de otras gerencias por medio de lá­

minas que se colocaron a1 alcance de todos, mo~ 

trando el dibujo de el espacio que se estaba 

iluminando. 
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6,7,- Control del Programa, 

Se manej6 pare este programa un sistema de mo­

nitoreo con el fin de ir corrigiendo los errores que 

fueran surgiendo a lo largo de su curso y después de 

aplicado. 

Esto se realiz6 detectando cualquier duda, fu­

ga de 1nformac16n, problema entre gerencias al real! 

zar nuevos productos, al. surgir otros olientes, eto., 

de manera que la miei6n organizacional y la del pro­

grama no se viciara. 

Además se coloc6 un buzón de eugerenciee para.­

que el personal expresara cualquier inquietud y pro­

ceder a canalizarla debidamente. 

Se ple.ne6 realizar una junte informativa oada­

mes, en la que se dieran a conocer las actividades -

acontecidas durante ese lapso de tiempo, loe cambios 

operados, las innovaciones y lo relacionado con las­

funciones del personal. 

Después de varías semanas de aplicado el pro-­

grama, lee ventas conseguida.e por el equipo de vend.!! 

dores mejor6, y al analizar el desglose de sus fa.et~ 

ras se not6 que ye no solamente colooaron ventas de­

equipos y aus componentes (como anteriormente lo ha­

bían venido haciendo) si no de proyectos y sistemae­

de 1lum1neci6n que ahora ya conocían y que es la es­

pecialidad de Oonsorcio de Ilwninaci6n, S.A. de c.v. 
Pudiendo con eeto, empezar a observar loa resultados 

del programa. 
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6.8.- Induooi6n del nuevo personsl a la organizaoi6n 

Se planea para esta etapa dar al nuevo pereo -

nal una inducoi6n por medio de un Video de la traye.2 

toria de la empresa, su historia, sus trabajos reali 

zados, su miei6n y la visi6n de la misma. 

Hablarles también de la importancia de la la-­

bor que realizará en su nuevo puesto y la trascenden 

cia que tiene para que la misi6n se cumpla. 

Al igual que loe miembros ya existentes de la­

compallia; se les dará el folleto publicitario para -

que conozcan loe productos y servicios que se ofre-­

cen. 

Por Último, se seguirán los pasos tradiciona-­

les de la inducoi6n sabiendo de antemano que se ha -

preparado al nuevo personal para que canalice sus e!_ 

fuerzoe adeouadsmente hasta la contribuci6n de ilumi 

nar al mundo, sea cual fuere el puesto que vaya a -­

ooupar y las actividades a realizar. 
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6.9.- Conclusiones finales del caso práctico. 

En este ceso práctico se pudieron obtener lee 

siguientes conclusiones las cuales nos ayudan a ci­

mentar le hipótesis nlimero cuatro de tesis: 

Se puede decir que el personal de una organi­

zeoi6n siempre estará deseoso de caminar junto a 

elle seglin arroj6 como resultado el sondeo por medio 

de cuestionerioe practicado en le empresa Consorcio 

de Ilumineci6n S.A. de c.v., así como de participar 

en el logro de loe objetivos de une manera directa­

y active para crecer y desarrollarse e la par, bus­

cando benefioioe para ambas partes. 

Es un hecho que la orgenizeci6n siempre debe­

canaJ.izar la energía de su persol:lBl pera aprovech"! 

la al máximo y reconocer el esfuerzo que éste le 

proporciona de manera dispuesta e incondicional. 

Es importante que todo el personal oonozoe. 

qué es lo que se hace, c6mo y para quién; en la em­

presa donde labora. 

Y por illtimo, resulta vital no descuidar al -

equipo de ventas que alimenta el coraz6n de une em­

presa, manteniéndolo actualizado de todo lo que OO.);! 

rra con la organización, sus productos, sus servi-­

cioe e innovaciones y con loe clientes que tienen -

las necesidades y que finalmente dan le Última pal.!!; 

bra. 
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e o N e L u s I o N E s 

Despu6s de haber realizado todo el trabajo de­

esta tesis 'lUe nos llev6 a conocer algo más sobre la 

Misi6n Organizacional y su trascendencia, podemos 

llegar a las siguientes conclusiones: 

Una organizaoi6n de cualquier tipo que desee 

tener una trayectoria importante en su campo de 

acci6n; deberá definir perfectamente su misi6n que -

no es otra ooea que la vocaci6n para la cual fu6 - -

creada, en base al servicio que se pretende dar al -

conoumidor final en el producto y con esto consegui­

rá automáticamente la primera directriz que guíe sus 

paso e. 

Podemos afirmar que teniendo establecida y en­

marcada su vocaci6n que conlleve directamente al seE 

vicio para el aliente, todos los lineamientos que se 

pretendan establecer y los esfuerzos con que se de-­

seen alcanzar estarán dictados con un cierto grado -

de garantía y certeza. 

Pero es necesario poner énfasis que durante la 

conoeptualizaai6n y bdsqueda de la misi6n, la organ;!,. 

zaci6n deberá realizar mdltiples análisis que final­

mente le permitan conocer la verdadera y adecuada, -

pues si es toma en cuenta que de 6eta dependerá la -

planeaci6n de esfuerzos y el 6xito o fracaso de la -

misma, resultará altamente riesgoso tomar esta deci­

sión a la ligera. 
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De igual manera, así como la misión deberá de­

finirse pensando en las necesidades del oliente, re­

sultará totalmente fructífero que se piense en darle 

el mejor servicio por medio de un producto (bien o -

servicio) que implícitamente equivalga a calidad, a­

fin de obtener utilidades que serán el pago a ese 

trabajo. Tal y como observamos en el caso práctico -

ndinero uno. 

La misión organizacional y su conocimiento t"!!! 

bién dictarán las pautas a seguir en cuanto estrate­

gias de mezcla de mercadotecnia, que traerán de la -

mano ventajas competitivas y que son la garantía pa­

ra ganarse la buena voluntad del consumidor, ya que­

haciendo nuevamente alusión al caso práctico número­

uno, la compañía Consorcio de Iluminación, S.A. de -

c.v., ha conseguido para su cartera importantes cli­

entes gracias a su estrategia de dominio técnico. 

Por otro lado podemos decir, que si el perso-­

nal de todos los niveles jerárquicos de la organiza­

ción conoce perfectamente la misión, así como la - -

importancia de su trabajo¡ resultará más fácil para­

ambae partes adaptarse a los diferentes sistemas de­

trabajo existentes. 

Es sumamente necesario que toda organización -

aplique Programas para conseguir la integración de -

su personal, de cualquier magnitud y de acuerdo con­

sus necesidades como estrategia para lograr personas 
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seguras, creativas, emprendedoras y dispuestas a de­

sarrollarse bilateralmente con su compañía, segd.n -­

nos arrojaron los resultados del caso práctico nrnne­

ro 2. 

Por tanto es vital, que ambas partes sepan ha­

cia d6nde se dirigen ya que las revoluciones de es-­

tos tiempos que se están dando en el medio ambiente, 

serán más fáciles de asimilar y los procesos result,!O 

rán menos drásticos en la adaptación. 
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R E e o M E N D A e I o N E s 

Debamos hacer un alto y llamar la atenci6n en 

que no basta respaldar la miei6n organizaoionel con 

un conjunto de estrategias de mezcla de mercadotec­

nia, planes y programaa de integraci6n para el per­

sonal; sin una adecuada organizaci6n estructural -­

que permita coordinar y apoyar todos estos trabajos. 

Por deegracia muchas organizaciones parecen -

no darse cuenta de esto y se mantiene inflexibles -

en la manera de administrarse, y cuando los cambios 

intern~s y sobre todo externos se suscitan culpan -

al Gobierno, a la competencia, a eu personal, etc., 

de loe problemas que empiezan a detectar. 

La miopía al cambio es un fen6meno que se ha­

presentado muchas veces en la historia industrial -

y econ6mioa de nuestro país y todos los días oimoe­

bablar de cientos de empresas que quiebran por esta 

causa. Solamente las organizaciones que tengan la -

flexibilidad suficiente para modificar su estructu­

ra y estrategias cuando sea necesario; podrán sobr~ 

vivir pues el cambio se presenta con mayor rapidéz­

que en tiempos anteriores. 

La innovaci6n debe ser permanente, pero no es 

necesario realizar cambios enormes para que sea efe~ 

tiva. Las pequeaas innovaciones de todos loa días -

dan mejores resultados porque son faoilmente asimi­

ladas por la organizaci6n y su personal. 
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G L O S A R I O 

SLOGAN.- Vocablo americano que significa grito de -
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Utilizado en mercadotecnia para designar -

un lema comercial; o e!nteeie de la miei6n 
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