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INTRODUCCION

México como pais en desarrollo y con un sin numero de riquezas, tiene la urgente necesidad

de contar con una administracion moderna para coordinar mas eficientemente los recursos
con los que cuenta.

La situaciéon de nuestro pais ha provocado una sensacion de incertidumbre entre los

empresarios mexicanos, cspecialmente entre aquellos que creyeron e invirtieron para su
crecimiento y sin embargo atraviesan por uno de los momentos mas dificiles en la industria

mexicana los problemas que parecian haberse superado en afios anteriores, hoy vuelven a

aparecer mas acentuados y fuera de control La reestructuracion administrativa y financiera

asi como el redisefio de estrategias son una de las acciones necesarias a seguir por cualquier
empresa mexicana en momentos Como este

Es sabido que, la cconomia de nuestra nacion se incrementa en jos millones de organisnios
sociales que participan activamente para la misma, sin embargo, sin la participacién de la
micro y pequefia empresa no habria sido posible lograr el progreso alcanzado por el
momente La importancia que tienen las mismas puede resumirse e¢n el hecho de que
representan mas del 98 %% de los e¢stablecimientos del pais generando mayor cantidad de
empleos e ingresos que la macro y mediana empresa. Da ahi el interés por realizar un estudio
de éste sector y su problematica para que posteriormente podamos sugerir acciones que

incrementen su eficiencia vy lograr mas facilmente los objctivos por los que fueron creados.

Nuestro estudio se centra en el sector industrial de la transformacion (importante para

cualquier pais), una de las ramas: quimica y paraquimica ocupa en México por orden de

importancia, y después de los alimentos industrializados el mas representativo del sector. En

ésta, los fabricantes del plistico (2, 600 empresas aproximadamente ) son parte fundamental
para su integracion




A pesar de que el plastico en todas sus modalidades rodea cada instante de nuestras vidas,
son pocas las investigaciones que se han ocupado de retomar aspectos administrativos y de
organizacion. Por ello nuestro interés por proporcionar a la pequefia y micro industria del
plastico una guia de Mercadotecnia que mejore la organizacion, calidad, servicio asi como
un redisefo de estrategias acciones necesarias a seguir en cualquier ecmpresa en momentos

como éste. Hoy no solo es deseable sino indispensable empresas de calidad y solidez
estructural.

El presente estudio se integra de la siguiente manera

En el primer capitulo se retoman aspectos generales de la empresa en México. En el
destacamos la importancia y problematica de la micro y pequena empresa en la economia de

Meéxico, asi como las caracteristicas de las mismas

El segundo capitulo analiza a la industria del plastico, especiali

Aandose en los articulos
plasticos para el hogar; por ser el objeto de nues

4 investis

cion Se presentan datos
importantes referentes a la situacion actual de la industria, detectandose algunos de los
problemas que enfrenta la misma

En los esfuerzos por estructurar, la empresa, no debe olvidarse en ningiin momento €l area
de mercadotecnia; ella no resolvera todos los problemas, pero es considerada  por los
expertos en la materia, un enfoque soélido y coherente para asegurar la satistaccion del
cliente, aumentando beneficios a su empresa. Por elio en el tercer capitulo se analiza a la
mercadotecnia ¥y su entorno en la pequedia empresa




También es necesario presentar la investigacion de campo realizada y su metodologia; y
ocupa el cuarto capitulo dentro del presente estudio. En el se detalla el uso de herramientas,
que permitieron definir, reconocer y analizar la informacion recopilada, para finalmente

mostrar la situacion que envuelve actualmente a la industria del plastico en México.

No podemos hablar de la situacion de la empresa y de la industria del plastico en México sin
proponer soluciones a la problematica encontrada En ¢l quinto capitulo se propondran
algunas estrategias de solucion que puedan servir de inspiracion de otras ideas en la mente

del empresario, o bien puedun ser adoptadas por ¢l. Todo ello reflejado en la Guia para la

elaboracion de un plan de mercadoteenia I.a guia, pretende “agudizar el ingenio asi como la
adopcion de una actitud positiva y responsable’™, el empresario debera adoptarla  parcial o

totalmente adecuandola a sus requernimientos.

Finalmente, hacemos notar, que ¢l propdsito fundamental de esta investigacion es despertar
el interés del tector por la administracién y su adecuada aplicacidon logrando con ello un sano

desarrollo empresarial.
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METODOLOGIA

JUSTIFICACION DEIL. TEMA
Es sabida la importancia que implica el establecimiento de planes en cualquier organismo
social ya que sobre de estos se cimentaran las bases de partida v éxito de todas y cada una
de las funciones en la empresa Ast tambien son conocidas las innumerables consecuencias
que trae consigo ¢l mal mancjo de éstos planes, por muy simple que parezca. La
problematica que rodea actualmente a la mayoria de lay pequefias empresas es, sin duda la

falta de planes que se  adecuen a  las expectativas de crecimiento v recussos con que
cuenten éstas.

Hoy mas que nunca las pequeflas empresas son parte fundamental para el desarrollo de
México. En el Gltimo afo con la crisis tfinanciera solo las mas eficientes lograron sobrevivir,
sin embargo si no optiman sus recursos seri imposible que pucedan seguir en ¢l mercado. Si
consideramos que cerca del 9990 son micro y pequefias empresas en nuestro pais podremos
darnos cuenta de la importancia de ¢stas en la economia del pais. La presente investigacion
esta enfocada a la industria del plastico del D F. v drea metropolitana L.a mayoria de ellas a
través del tiempo han enfocado sus esfuerzos empresariales en areas tales como:
Produccién, Contabilidad, Costos, etc. podemos darnos cuenta que por el incremento de la
competencia, diversificacion de preductos, la tecnologia. cambios en los mercados etc.; han
descuidado un aspecto tundamental: la Mercadoteenia

Existen muchas de ¢sta empresas que mantienen relegzada a esta actividad mercadologica,
piensan que es perdida de dinero. el tener y dar una buena imagen de su empresa. €l atender
mejor a sus clientes y el mejorar ta calidad no sélo de sus productos si no de toda la empresa
en general. Estas, quizas son ideas intrascendentes para cllos. aunandoles que ademis no
esta dentro de sus posibilidades economicas. Este estudio pretende contribuir a través de
una Guia para la elaboracion de un Plan de AMercadotecnia a enfrenmtar los retos que fe

depara ¢l futuro, permitiéndole conducir adecuadamente esta funcién en su empresa.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

1. Realizar una guia para la elaboracion de un PLAN de MERCADOTECNIA, a la pequefia

industria de articulos plasticos para el hogar.

2. Realizar una investigacion sobre su area de mercadotecnia.

3. Estudiar y analizar aspectos tales como:

3.1. Si se Hevan a cabo investigaciones de mercado.

3.1.1 Factores que toma cn cuenta para lanzar un producto nuevo al mercado

3.2. Las actividades promocionales.

3.3. Los principales medios publicitarios que utilizan

3.4. Su principal canal de distribucion

3.5. La forma de orpanizar su departamento de ventas:
Sefalando cl perfil de
3.5.1.1 A) EI gerenic de mercadotecnia
3.5.2.1 B) Los vendedores
3.5.2. Las formas d¢ venta

4. Analizar el impacto comercial que ha tenido la firma del TLC sobre la mismas




FCA METODOLOGIA

HIPOTESIS

1. La situacién econdmica en la pequeiin industrin le ha obligado a planear su

actividad comercial.
“Ura de las perspectivasy que se comtempla en esta industria consiste en elaborar planes
admirnistrativos: dentro de la empresa con el objeto de mejorar su posicion en el

mercado ™

FUENTE: Informe visicon 200, ANIPAC, 1995

2. Los principales elementos gue integran el sirea de mercadotecnia en éstas empresas

bucion del producto.

son: Ventas y Dist
“Yo considero a las funciones Jde Ventas 3 Distribucion como las actividades principales
para el desarrollo de mi cmpresa ™. .

FUENTE: Tesumonio croctuado por ol gerenre general doo PLANVIC S A DE U Sr Afoisés de
la Vicraria, Av. San Jose N 17 v Ja Presa. Noviembre de 199N
3.1. Generalmente los pequenos empresarios de éste sector no Hevan a cubo
investigacion de mercados debido al eleviado costo que ello implica.

uxo def mrctodo crentifico en la solucion de tos problemas de
Nenpitica vooandlisis de Jdaros referentes a la

“La vprvesagacion de mercados s ol

mercadotecnia que ncluye Lo orecopilacion
mercadotecrnia aplicada a brenes v o servicios St embargo ol propciario de la pegueBa empresa

2o geosiumbra recurrir o exte medio de o ipormacion. pues prefiere aplicar las soluctones que le
dicta su propia cxperiencia. Por orra parte se dice que el pequeito empresarnio no cuenta con los
FECHrSQS CCONOMICOS Necesariay para cuhrir ol costo de una asesoria profesional exrerna ™

1988 RALPH L DORFE

Alcrcadotecnta pora I pegiecia v mediana empresa

FUENTT

3.1.1 La intaicién es un eclemento clave para el lanzamiento de preductas nuevos al

mercado por ¢stos empresarios.
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.acudir a exposictones v o feras del pliastico, asi como suscribirse a revistas especializadas son

medios para innovar mus productos: sin embargo la intacion formada a base de mi experiencila
es la que decrde los cambios a segurr. 7

FUENTE: Tesumoma del gerente gencral.  Sr. Redolfo  Terrones. empresa  PIASTICOS
TERRONES 8.4 C 47 Norre 80-A. Ay Talisman No 366 Noviembre 1995

3.2. Las actividades promocionales en vestas empresas son realizadas por los

tribuidores fundamentalmente.

G promocion de mis productos La ilevant a cabo los distirihusdores. porque cllos necesitan de esos
medios para Hegar al consumidor pinal

FUENT 1 Testimeoruo ctectuado por el gerente general de PLANSTIC S A DI C. V. Sr. Moisés de la
breroria. Av San Jose No §T Ay Lar Presa. Nowviembre de [995

3.3. La publicidad a través de medios masivos de comunicacién, no han sido un factor
determinante para promover este tipo productos y vender mas™

“Uno de los grandes problemas al que se entrenta la Aicro y Pegueda empresa (MYPE) es el que
no efeciee mnguin tipo de publicidad, esto se debe a que consideran ol costo de ésta muy elevado., y
enfocan sus producros o medios publicitarios tales como: directorio elefonico. vy periodico,
oliddandose de que existen arros medios que se adapian a sus posibilidades cconomicas como son:
Solletos, volamies, radio. promocion enire distribudores, ete

FUENTE: La nucro, pequefa v mediana empresa. Principales caracterisucas, NAFIN. 1993,
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3.4. En ésta industria los distribuidores mayoristas son el principal canal quc lleva el
producto hasta el consumidor final.

El visuar v estar en cormuwmicacion canstarite can nus distribuidores. me ha permitido conocer v
abhastecer lay necestdades de los consurmdaores. lo que permite un bucn funcionamiento a mi
empresa 7

FUENTE Tessimonia
TERRONENS 4 de C 17

del gereme general, Sro Rodolio

Terrones, empresa PLASTICOS
Norte 80-A. AV Talisméin No. 366

Nowviembre J99S

.S.1.1. El personal que ocupu ¢l puesto de gerente de mercadotecnia no posce una
formacion académica suficiente.

“La informacion relatva al nivel de preparacion educativa e o personal gue ociygsa

re puesto,
observa una tendencia importante facta nnveles do educacion superior. aspecto reflejado en los
shutentes datos: 60%6 cuenta con ¢

rrerars deorpvel Liconcratnra, o 2505 cuertia con bachilleraro y
carreras tecrmeas v el 1506 cuenta con seanrndaria

Vistor: 2000 Industria del Plastico, ANIPAC Aavo P95

3.5.1.2. Las cualidades personaies son elementos determinantes para un buen
vendedor.

vLas ventas persorales o dirccias regurcren cualidades vicmerniales como simpatica, cortesia v
atencion a las necesidades del cliente Debe saber como hacer Fincapié en los puntos _fuertes de los
brenes v o servicios. Por clio os necesarto encontrar bucnos Ggenies de venta con expeniencia v
conocimientos de mercados locales ¥ e mantengan buenas relaciones industriales. no es facil ™

FUINTE.

Mercadotecma para las empresas pequeitas v medianas.. Ralph L. Dorff. 1988,
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3.5.2. La venta directa es la principal forma de venta que se desarrolla c¢n

empresas.

vlas formas e venia va sea por teléfono o directa son las que predontinan en 6xs empresas por
constderarse pracrivas. economicas v tradicionales

10/,
Industriaie.

rancisco  Carlin,  empresa - Artictdos

Testimenrno del Gerente v Pemas, Lic
de Baguelina S.A de ¢80

4. La disminucion en las Ventas, ¢s uno de los efectos m:is notables que ha provocado

Ia firma del TLC ¢n nuestro pais.

Clan L s el Pranade Lot Comercio, hm ancursioncado producios plastcos gue se

ofFecen a o menor precio. esto ha provocado disnanucianes consuderables on las venas de la

sndistrica plastica ernn Aexice

FUENTE: Tesumornio clectuado por el gerente general de PLASYVIC S A DE CVL Sr. Moisés de
la Vicroria. Av. Sar Jose No. 1, Av. Ta Presa. Noviembre de 1995

10
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LA EMPRESA N MEXICO

CAPITULO 1

LA EMPRESA EN MEXICO

ANTECEDENTES

En el momento que el hombre dejo de ser nomada v comenzaron a tormarse grupos de

individuos cuyas funciones v actividades desempenadas eran menos tecnificados comparados
con los hoy realizados en las instituciones, se puede hablar va de organismos sociales
plenamente detinidos, esto de otra manera, significa ¢l preambulo de lo que hov  concebimos

como una empresa, clubes, escuelas y asociaciones en ueneral

Sin embargo y a pesar de los mites de anos transcurridos la empresa u organismo social
(termino a usar en el transcurse de 12 presente investigacion) sivue conservando su esencia;

“agrupacion de individuos cuy.

s actividades son concentrados para el logro de un fin
comun determinado™,  a pesar de s clasitficaciones que han hecho de clins contorme a
caldcturisticas que estas poscan Lax clasificaciones que, durame afios se han realizado por

diversos autares o instituciones. por un lado permite estratificar a las nusmas para
determinar la interaccion ¢ importancia dentro de un pas, por otro lado permite un manejo
mas sencillo para los interesados. cuyos estudios requicran solo un sector, rama
determinada, y por ende obtener intormacion mas amplia de ese segtor

Ln nuestrg investigacion las clasificaciones para empresas permiten delimitar v ubicar el
sector especifico de estudio

“La Pequena Industria de articulos plasticos para o howar™




FCA LA EMPRESA EN MEXICO

Asi en este primer capitulo mostraremos las principales clasificaciones, definiciones y
caracteristicas de la empresa en general, asi como la importancia y problematica de la

pequedia cmipresa cn Meéxico

1.1. CONCEPTO DE EMPRESA
Es importante mencionar algunos conceptos referentes al término “Empresa’™

EMPRESA

“Proviene del latin in (en) y prehensa (tomada, cogida) significa emprender, intento™

“Es la organizacion de una actividad economica que se encarga de la produccion o el
intercambio de bienes o servicios para el mercado. Para cllo redne fos elementos del capital v
¢l trabajo pura orientar sus relaciones hacia la produccion o distribucion de bienes v/o

servicios en el mercado v generar un valor economico agregado’™

(Arturo Ortega Blake “Dicctonurio de planificacion Econdmica™)
EMPRESA. - Es una unidad conceptual de analisis a la que se supone capaz de transformar
un conjunto de insumos, en un conjunto de productos que toman torma de bicnes y servicios
determinados al consumo. yva sea de otras empresas o individuos. dentro de la sociedad en la

existen™.

(Thomas Naylor, “*Economia v la empresa™)
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APRESA EN MEXICO

EMPRESA. “Es la unidad economica-social en la que el capital, el trabajo v la direccion se

coordinan para lograr una produccion que responda a los requerimienos del medio humano

en que la empresa actua”.

tIssac Guzman Valdivia)
Con base a lo anterior podemaos detinir a la empresa como  Organismo social compuesto
por recursos humanos. materiales. teenicos v financieros, cuyo objetivo consiste en satistacer

las necesidades humanas en los diferentes mercados de un pais

1.2. ENFOQUE SISTEMATICO EN LA EMPRESA

El enfoque de s

stema

vine ha evolucionar las teornas administrativas desarrolladas hasta

entonces, offeciendoe una base para by integ

acGn al permitiy visoalizar a la organizacion

total en interaccion con su medio v sus componentes o subsistemas

Se ha detinido a un

tema como’ TLin conjunto organizado tormando un todo, en el que
cada una de sus partes estin interrelacionadas a traves de un orden logico que integra sus

actos hacia un fin determinado™ !

Conforme lo anterior, y desde ¢l punto de vista sistematico debemos detinir a la empresa
coma “Un todo organizado en ¢l que las partes interactian constantemente, v son

encaminadas hacia un tin comun y objetive™ =

' ala A con enfc de si Joaquin Rodrigucr. Valencia Edin. ECASA.
1993, Pag. 53
2 Adimi 5

dc las organi . Enf dc y de C E. Kast. Edit.
Nc Graw-Hill. 1988 Pag 7
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El enfoque de Sisternas aplicado a la Administracion. parte del supuesto de que; “ Todo

organismo social es un sistema™. en la que cada uno de los elementos tienen sus objetivos
determinados y limitados. La funcion principal del enfoque es la clevacion optima de la

eficacia en la operacion de todo el organismo.

Los aspectos basicos del enfoque de sistemn en la Administracion, de acuerdo con et autor J
ICAP San José, C'osta Rica 1977) son

Lenero G (Introduccion al Enfoque de Sistemas™

los siguientes”

azOn de ser en

& Oryarnsmer v osu Afoedie stmbiernte; Toda actividad organizacional tiene su

relacion a un medio ambiente que requiere bicnes o servicios que el organismo social
produce. Por ello es necesario conocer 1a demanda de sus productos, realizando para cllo
ional consiste en una serie de

una estimacion futura Por otra parte. la actividad organiza
procedimientos para lograr bienes o servicios que un organismo genera al medio ammbiente
Dichos procesos requicren de insumos (recursos humanos, financieros, materiales, ete.), los
cuales son obtenidos del medio ambiente

< de un bien o

£ QOrgepiismo (Cormpurito de Sistemas) - Cada organismo social produce ma

Servicio. por tanto s necesarios varios subprocesos para realizarlo; de esta manera en un
interactuan  diferentes sistemas vy subsistemas  definidos para cada

mismo organismo
v son cada una de las areas funcionales que la

stermas en una cmpr

producto. Los sub
componen: recursos frmanos, oifornueiticd, relaciones publicas, produccion, finareas y

mercadorecrrcy. Esta ultima, la mercadowcnia, por un lado ¢s un subsistema de la propia
si se le considera individualmente es un sistema compuesto a

organizacidon, pero por otro;
su vez por subsistemas que interactuan entre si para el adecuado funcionamiento de la

misma, asi como para la existencia de la empresa como un todo
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Estructuracion de los Sistemas Internos del Organismo Soctal: Cada organismo social, se

compone de sistemas y subsistemas que interactuan y se desarrollan constantemente;, €stos a
su vez se componen de

* OBJETIVO: Consiste en establecer claramente la descripcion del producto final (bien o
servicio), que se pretenda lograr en cada sistema o subsistema despucs de ciecuar las
acciones necesanas para alcanzarlo

& ELEMENTO. Son cada uno de los recursos: Humanos, rnancicros, Afateroales,
necesarios para lograr ¢l producto final requerido A cada uno de ¢llos le corresponde
realizar UNo © Varos subprovesos para gue una combinacion adecuada de ¢stos genere la
obtencion del producto tinal

@ INTERRELACIONLIS. Sena imposible concebir que los eleimentos que conformen un

sistema se encuentren aislados entre st

. se requiere una red que asegure que las

actividades ¢n cada uno de ellos estén adecuadamente integrados para alcanzar cl
objetivo establecido.

Criterios Sistemattcos de Organizacion: El estudio de las refaciones entre los elementos del
sistema, para obtener el objetivo comun permite generar alternativas de estructuras de
organizacion, de entre las cuales se pueda escoger aguelln que mcjor responda a los

requernimientos de eficacia del objetivo, y de eficiencia del proceso

Concluyendo, podemos decir que, los criterios sistermaticos de organizacion para cada
organismo social, dependeran de la forma en que se detinan los subsistemas de los distintos

niveles y de las intertelaciones entre ellos. Sin embargo. c¢s ilogico no concebir al organismo
como un sistema completo y toual.

16
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Invariablemente de las definiciones antes citadas, las empresas deberan efectuar una serie de
actividades que varian de acuerdo con el giro que pretendan desarrollar. Las cuales se
diferencian por el volumen de operacion. procesos productivos, formas de comercializacion,

etc. El siguiente paso consiste en mencionar las principales clasificaciones acreditadas en
nuestro pais

1.3. CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

El Licenciado en Administracion tiene la obligacion basica de aplicar el

proceso
administrativo  adecuandolo a la realidad y

necesidades de cada empresa. Es por tanto
necesario conocer las diferentes clases de empresas que existen en nuestro medio

A continuacion se presentan algunos de los criterios para clasificar a las empresas.

13.1. CLASIFICACION POR TIPO DE SOCIEDAD

Antes de iniciar ésta clasificacion, es necesario mencionar ¢l fundamento legal sobre el cual

parte la creacién de cualquier organismo social y que son a través de:

“PERSONA FISICA: Es todo individuo poscedor de una capacidad juridica, misma que le
permita una capacidad de goce y una capacidad de ejercicio. siendo la primera “la aptitud

general de ser titular de derechos y obligaciones™ y 1a segunda’ ta posibilidad de ejercer por si
solo sus derechos y contraer obligaciones™
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PERSONA MORAL: Es la integracion., conjuncidén o asociacion, de personas fisicas

aspirantes a uno o varios fines comunes™. *

A partir de esta definicidn es necesario recurrir a la Ley General de Sociedades Mercantiles,

en donde muestra en su articulo primero las siguientes especies de sociedades:

1.- Sociedad en nombre colective

2.- Socicdad cn comandita sumple

3.- Socicdad de responsabilidad limitada
3.- Sociedad anonima

5.+ Soctedad en comandity por acciones
6.~ Sociedad cooperativa

7.- Sociedades de Capital variable

8.- Sociedades Extranyerns

9.- De la Asociacion en participacion

Otras formas contempladas en el Derecho Mexicano y que permiten las creacion de un

organismo social son: Asociacion Civil y Sociedad Civil.

Armmbas contempladas en el Codigo Civil para el DF.  Articulos 2670 y 2688
respectivamente

1.3.2. CLASIFICACION POR TAMANO

La Sccretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI), clasifica a las empresas por su
tamafio dec la siguiente forma:

! Fundamentos de Derecho. Ediciones UNAM. 1990. Pags. 61,62, 65.
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Microempresa: Es la unidad econdmica que ocupa hasta 15 personis y cuyo valor de ventas
netas anuales no haya rebasado el equivalente al importe de 110 veces el salario minimo
general elevado a un ano. Esto es, ventas anuales no mayores a $ 809, 022.5 (Vigente hasta

el 7 de diciembre de 1995).

Pegueita Fompresa: Es In unidad ccondomica que ocupa hasta 100 personas v cuyvo valor de
ventas nctas anuales no haya rebasado el equivalente al importe de 1,115 veces ¢l salario
minime  general elevado al ato Esto es, ventas anuales no mayores a 3 8'200,546.2

(Vigente hasta ¢l 7 de Diciembre de 1995)

MMediana Fmpresa: s la unidad economica que ocupa hasta 250 empleados v cuyo valor de
importe de 2,010 veces el salario

minimo general elevado al ano. Esto es, ventas anuales no mayores a $ 147 783, 047

ventas netas anuales no hava rebasado el equivalente al
(Vigente hasta el 7 de Diciembre de 1995)

Cirarn Empresa: Fs la unidad economica que ocupa mas de 250 empleados v cuyo valor de
ventas anuales es superior al equivalente del importe de 2,010 veces el salano minimo
general elevado al ano. Esto es. ventas anuales mavores o iguales S 147783, 047 (Vigente

hasta el 7 de Diciembre de 1995)

Existen instituciones laborando en diversos sectores industriales del pais que definen sus
propios parametros para la clusificacion de las empresas; un ejemplo de clio es el Instituto
Mexicano de Plastico Industrial (IMPI) * que clasifica a 1as empresas industriales conformne

al numero de empicados con que cuenta. Ver cuadro 1.1,

cn. IMPI (1992), Cap I1 Origeny

* ANUARIO:Pre
clasificacion de los
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CUADRO DE CLASIFICACION SEGUN EL INSTITUTO MEXICANO DE
PLASTICO INSDUSTRIAL (IMPI)

TIPO DE EMPRESA POR EL NUMERO DE EMPLEADOS
MICROINDUSTRIA * MENOS DE 20 ENPLEADOS
PEQUENA INDUSTRIA ® ENTRE 21 ¥V 100 EAMMPLEADOS
MEDIANA INDUSTRIA @ LINTRE 101 Y 200 i

GRAN INDUSTRIA e MAYOR A 201 ENMPL DOS

CUADRO 1 |

1.3.3 CLASIFICACION POR ACTIVIDAD O GIRO®

La economia mexicana esta formada por el conjumio de actividades economicas que
conducen a la produccion de bicnes v servicios. Bl conjunto de actividades productivas del
pais se divide en tres seCtofes eCONOMICOSs que o su ves estan integrados par varias ramas

productivas

Los scctores cconomicos y sus ramas productivas son, Seolor  cgropoecuario,  Secror

Industrial y Sector Nervicios, er figuras 1.1, 1.2y 1.3

Sector Industrical: Abarca a todos Jos organismo sociales cuyo conjunto de actividades
econdémicas tengan como finalidad la transtormacion y la adaptacion de recursos naturales y
materias primas semi-elaboradas en productos acabados de consumo final o intermedio, que

son los bienes materiales 0 mercancias Este sector se divide a su vez en dos sub-sectores:

*F E. dg Mcxico J Sitvestre Mendez M. Editonal McGraw-Hill. México 1994, Capinddo
1ILHL IV V.
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® [Industria fxtractiva: Aquellas que se dedican a la extraccion y explotacion de las
riquezas materiales, el subsuelo primordialmente que son utilizados en la economia sobre

todo los minerales y ¢l petréleo.

CLASIFICACION POR SECTORES

ECTTTARTIN

L AV OIS e s meras

~

L BT

L APAPATOS USO DCMESTICO

l ! SeRvRR0S

FIGURA L1

& Industria de la Transformacion: Es el conjunto de actividades ccondmicas que se
realizan con el objeto de producir bienes materiales o mercancias que han tenido algun

cambio durante ¢l proceso productivo, cuenta con cerca de SU ramas.

lSECTOR AGROPECUARIO i

]

I ] [ |
lAGRICULTURAJ IGANADERIA l iflLVlCULTURﬂ [ PESCA 1

FIOURA 12
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Sector Agropecuario: Abarca todas aquellas actividades relacionadas directamente con el
uso y explotacion racional de los recursos naturales que posee un pais, especificamente

actividades como: La Agricultura, Ganaderia, Silvecultura 3 Pesca

& Agricultura: La labranza o cultivo de la tierra, que tiene por objeto obtener los vegetales

que se requieren para satisfacer las necesidades humanas

* Ganaderia: Consiste en la cna de ganado para su venta o paru la explotacion de los

productos derivados de ¢l

® Sihviculrura: Se le atnibuyen la explotacion de los bosques, es decif: el aprovechamiento y

conservacion racional de este recurso

& Pesca: Se ocupa de la extraccion de especies animales del agua va sea del mar, de los

lagos o rios.

SECTOR SERVICIOS  §

| 1 1 1

RESTAURANTES TRANSPORTE SERVICIOS FINANCIERCS SERVICIOS COMUNALES
Y ALMACENAMIENTO Y SEGUROS SOCIALES Y
COMERCIO COMUNICACIONES BIENES INMUEBLES PERSONALES
FIGURA 1.3

e Servicios: Es el conjunto de actividades que., aungue no producen bienes, si son

necesarios para el tuncionamiento del sistema economico
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Comercio: Consiste en la compra-venta de mercancias y servicios donde interviene un
intermediario (comerciante) entre la unidad que produce y la que consume.

® Ressaurantes v Hoteles: Conjunto de  establecimientos  que  prestan servicios  de
alimentacion y hospedaje. actividades economicas muy ligadas al turismo.

Tramnsporte: Consiste en ¢l desplazamienio fisico de personas v mercancias mediante el
pago de una tarifa

Almacenarmienio; Semvicio que »¢ presta o las empre

organizaciones y publico en
general que tiene necesidad de guardar mercanaias, materiits primas, granos, ¢tc. €n un
almacén. Los prestadores de este servicio son los dueios de los almacenes

& Comumcactones Generalmente son servicios publicos que cons

isten en la conexion a

distancia entre diferentes jugares, para o cuad se utilizan diversas tecnicas y medios que
implican transmitir palabras habladas o escritas

& Servicion Financieros, Seguros v Hienes famuebles: Consiste en la intermediacion

profesional entre el publico ahorrador ¢ inversionista vy todos aguellos que necesitan

estos recursos. En gencral, tos servicios financicios se refieren al manejo del mercado de

dinero (ofurta v demanda de dinero)y vodel mercado de capitales (oferta

vy demanda de
capitales)

*®  Bicnes mmuchles Comprende o conjunto de servicios de alquiler, compraventa y

administracion de casas, terrenos, lotes comerciales, bodegas v edificios

L.a sub-clasificacion pa

cada uno de los sectores antes mencionados es demasiado
extenso, por lo que solo se mencionaron de tforma general Tin nuestro pai

las empresas
mexicanas incluyen una ampha gama de actividades vy junciones que dia a dia le han

permitido adquirir mayor relevancia tanto para satisfacer las necesidades del mercado

interno. como para atender las posibilidades de expansién externa ante fa apertura comercial
de nuestro mercado

. 3. Silvestre Méndez M. Edit. Mc Graw Hill, 1994
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Sin embargo existe una tercera clasificacion de empresas aunada a las dos anteriores. Esta

en de su capital

se hace conforme al orig

1.3.4. CLASIFICACION POR EL ORIGEN DE SUCAPITAL

Dependiendo det origen  de su capital v del caracter a quienes  dirijan sus actividades los

organismos sociales se clasitican en
£ iviecss 20 son cuando of capiial es propiedad doe nstituciones privadas y la tinalidad es

eminentemente lucrativa

Publicas. En este tipo de empresas el capital pertenece al Estado v su finalidad es satisfacer

necesidades de caracter social
Fxtronyeras. Lo son cuando el capital es aportado por inversionistas extranjeros yosu

finalidad es meramente lucrativa

Afixras. Como su nombre lo indica. conjunta 4 cualquicra de las tres antes mencionadas y su
finalidad por ende es tumbicn vanante conforme a su integracion de capital

De la clasificacion antes dispuesta las empresas 20/57/0°AN  se dividen a su vez en;
Empresas Corntralizadas v Fomprosas fParaesiatales. Ner cuadro 12

Es importante conocer 1o que significan éste tipo de empresas. por 1o que a continuacion se

mencionan las caractensticas que encierran cada uno de cllas
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EMPRESAS
PUBLICAS

EMPRESAS
PUBLICAS

CLASIFICACION

EMPRESAS PUBLICAS

CENTRALIZADAS

PARAESTATALES

PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA
SECRETARIAS DE ESTADO
DEPARTAMENTOS ADMVOS
PROCURADURIA GENERAL DE LA
REPUBLICA

L 2R R X 3

+ ORGANISMOS DESCENTRALIZADOS
- BANCO DE MEXICO

- PETROLEOS MEXICANOS

-IMSS

+ EMPRESAS DE PARTICIPACION
ESTATAL

- NAFINSA

- BANCO OBRERO

- COMISION NACIONAL DE VALORES

- COMISION NACIONAL DE SEGUROS

Y FIANZAS

- COMISION NACIONAL BANCARIA

+ FIDEICOMISOS

CUADRO 1.2
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“Cemsralizadas: Llamadas tambidén dependencias de Estado, se caracterizan por depender
directamente del Poder Ejccutivo, su maximo organo jerarquico es unipersonal, sus titulares
son nombrados y/o removidos libremente por ¢l presidente de Ja Republica. representa al
Ejecutivo Federal en las tareas de la Administracion Publica No tienen personalidad juridica
y carecen de patrimonio propio

Paraestatales: Denomimadas comunmente Fntidades Paracstuvales, se caracterizan por la
existencia de orpanos administrativos que no se desligan del poder central pero no dependen
directamente det Ejecutivo Federall se les otorga cierntas facilidades exclusivas para actuar y

dectdir, puro dentto de limites v responsabilidades precisos

Por otro lado la Lev Federal de tas Entidades Federales en el Capitula II. articulo 11°
menciona {o siguiente “las Entidades Paracstatales gozaran de autonomia de gestion para el
cabal cumplimiento de sus objeto al efecto, contaran con una administracion agil v
eficiente ¥ se sujetaran a los sistemas de control establecidos en la presente ley y en lo que

no s¢ oponga a los demas que se relacionen con la Administracion Pubbica. ™~

Sobre las empresas privadas la revista "EXPANSIONT en su edicion 672 del mes de
Agosto de 1995, nos proporcions una lista de Jas SO0 empresas mas importantes de Meéxico,
en esta lista se hace una clasificacion conforme a la participacion del capital mayvoritario con
que trabaja cada una de ellas las empresas con Capital Mayoritario Privade Nacional son
un total de 434 le siguen en orden las empresas de capital mayoritario con 62 organismos
sociales y finalmente las empresas con capital mayoritario estatal con 4 entre las que
figuran: Exportadoras de Sal S.A de C. V. | Petroleos Mexicanos, Servicios Portuarios de
Lazaro Cardenas S A. de C V.

7 = ADMINISTRACION PUBLICA™. ACOSTA ROMERO, CAP 11 "EL ESTADO™. PAG. 75 8a. EDICION
1989 MEXI1CO
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Cabe destacar que estas no son todas las empresas que hay en nuestro pais sin embargo nos
da una idea de la importancia que tienen empresas paraestatales dentro de las empresas mas

importantes de Meéxico y, su desarrollo economico.

1.4, ELEMENTOS INTEGRALES DE LA EMPRESA

Todo tipo de cmpresa esta integrado fundamentalmente por.  Los  recursos humanos, el
clemento eminentemente activo, de mayor umportancia denmro de la empresa, que por la
complejidad ¢en el desempeino de sus funciones, asi como la resolucion de problemas que

presentan, dan origen a una mavor division del trabajo

A continuacion se presentan los principales grupos de trabajo que existen dentro de la
pequeda empresa (aunque en menor cantidad que en ta mediana empresa)
& Obreros. Su trabajo os generalmente manual v de acuerdo con sus conocinientos se les

clasifica en calificados v no calificados
* Supervisores. Su funcion es vigilar que se cumplan con las ordenes v planes establecidos.
& Técricos. Aquellos que se dedican a la innovacion de productos, metodos, controles, etc.

& Direcrores. Son aquellas personas cuya tuncion es la de cumplir los objetivos v politicas

ya establecidas

La subdivisiones anteriores son necesanas en cualquier tipo de empresas, pucs es sumamente
dificil que una sola persona pueda atender correctamente todas las actividades requenidas

por la empresa. de ahi que sca necesario delegar autoridad a los subordinados.
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Se consideran recursos materiales a los activos tijos v a los

RECURSOS MATERIALE.
inventarios con los que cuenta la empresa. Se entiende por activo fijjo  a las inversiones
permanentes, es decir, propiedades que se destinan al uso productivo del negocio, tales
como son: terrenos. cdificios e instalaciones. ast como equipo tanto de oficina como de
reparto, y los instrumentos o herramicntas que complementan al detalle la accion de la

maquinarnia

“El rubro de inventarios 1o constituyen los bienes de una empresa destinados a la venta o la
produccion para su posterior venta, tales como la materia prima. produccion en proceso,
articulos terminados y wiros materiales que se utilizan en el empague, envase de metrcancias
o las refacciones para mantenimiento que se consuman en ¢l ciclo normal de las

operaciones’.

RECURSOS [ECNICOS. A menudo la tecnica se ha definido como la capacidad y la
habilidad levada a la practica, es fundamento tedrico de la ciencia v el arte Tal definicion

parece apegarse a las pequefias empresas quienes emplean tecnologia no precisamente de

vanguardia: su flexibilidad les permite subsistit sin modelos importados de maquinaria y
aun, construir sus propias Maquinas para sus procesos con excelentes resultados. sin

embargo esto olimo no es 1a norma

Por otro lado. I mejor manera de ofrecer precio, calidad y cantidad, elementos clave en la

supervivencia de las empresas, radica en ta investigacion y desarrolio de técnicas en areas

como
ALTERNATIVAS DE ACCION

Pr E A | Diseftas |} Mancjo v supernviston | Control Presenucion | Ter

prodintinos cinbaliyyes de nuevos productos | de wilidad | de productos
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RECURSOS FINANCIEROS : Al hablar de recursos financieros se ubica la estructura
financiera de Ja empresa, es decir; el total de recursos de que dispone para el logro de sus
objetivos. Normalmente en el sector que nos ocupa, la mayor parte de tales recursos

financieros son proporcionados por el duedo o empresario. De tal forma que las

idad

posibilidades de crecimiento y expansion de la empresa se limita a la propia habi
empresanial,

1.5. LA PEQUENA EMPRESA

En los ultimos arfos, paises altamente industrializados asi como en vias de desarrollo, han
fortalecido sus politicas para apoyar a las pequefias empresas.

Al dar comienzo Ia década de los ochenta, la industria mexicana tuvo que enfrentar los
problemas acumulados a través de varios afios de su proceso de industrializacion: excesiva
proteccion, elevada dependencia de bienes de capital y tecnologia extranjeras, altos precios y
baja calidad en los productos entre otros

La politica de fomento a la pequena industria no se expresaba en un programa especifico, no
se habian determinado prioridades y objetivos, ni s¢ habian reunido ¢n una estrategia global

coherentes a las diversas politicas e instrumentos

Todo ecllo provocaba, una inadecuada asignacion de recursos, con desempeitlos,  y
resultados deficientes en los instrumentos de la politica de fomento. Fue asi que ¢l 30 de
Abril de 1985 se expide ¢l decreto que aprueba el Programa para el Desarrollo Integral de la
Industria Mediana y Pequeiia, que a la fecha constituye el C.on(cxto general de ja politica de
fomento a éstas empresas
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En este programa se definen por primera vez en Meéxico los estratos de  microindustria,
industria pequefa e industria mediana con 1o que se unifican criterios que permiten a las
dependencias y entidades aplicar los instrumentos y otorgar apoyos. Asi como delimitar las

caracteristicas asignables para cada uno de éstos organismos sociales

1.5.1. DEFINICION DE PEQUENA ENMPRESA

Pequena Fmpresa es aquel organismo social gque en su gjercicio inmediato  anterior
simultaneamente hayan ocupado en forma permanente hasta 100 personas y obtenido

ingresos por ventas netas hasta por el equivalente a 1,115 veces ¢l salario minimo general

elevado al afio vigente en el area geogratica AT

Se considerara para determinar el tamafnio de fas empresas, las ventas netas y ¢l personal a
ocupar provectadas para el siguiente cjercicio fiscal con duracion de 12 meses. ”

1.5.2. CARACTERISTICAS DE LA PEQUENA EMPRESA

En nuestro pais las Pequetias Empresas se caracteriza por diversos aspectos, entre los que

destacan los siguicntes

® Son de ti faumiliar

El 56% de las ¢stas empresas son de tipo familiar
P P

o Adbasteciniento costoso
Al tener que adquinr en pequenos volumenes, el empresario paga un costo mas clevado gue

el de la empresa mayor

" Folicto. la N nay sul en ¢l Desarrolio Economico v Soctal de Mexico (SECOFD 1992
“Folicto de Programa para la Nodernizacion y Desarrolio de 1a Micro, Pequenia v Mediana Empresa. 1991-
1994 (SECOFD

' Biblioteca de la MYPE. La Micre v Peguenia_Empresa, Pr les Caragicristicrs. NAFIN. México 1993,
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¢ Se establecert en un local propio

El 40% de las pequenas empresas se encuentran ubicados en locales propios

* A4 medida que ¢l tamano de la empresa aumenta, el nivel de los empresarios también es

mayor
El 62% de los pequedios empresarios tienen estudios profesionuales o mas,

lo> disportert de sus recursos 3 apoyos patrirmoruales

El 75% de la pequenas aplican sus propios recursos para la operacion de sus empresas, ya
sea porque consideran no necesitar credito, porque Jo necesitan pero no lo solicitan o

porque no son sujetos de crédito.

* Predomina el empresario masculino
Por cada cuatro empresarios hay una mujer empresana. aunque cabe resaltar que es en la

microempresa donde participan mayor numero de mujeres

¢ Tienen seis aftos o mas de estar operarndo

El 8025 de las empresas pequefias tiene un promedio de vida de 6 afios o mas.

& Permancencia en el sector de actividad
Se observa que éstas empresas, permanecen en ¢l sector de actividad de servicios

(manufactura, comercto, servicio), ¢n el que s¢ iniciaron orniginalmente.

¢ Conocen las leyes y reglamenios gre normear el _funcionamiento de su negocio
Casi la totalidad de los pequefios empresarios conocen las leyes y reglamentos que norman

el funcionamiento de su negocio.

& Istin afilicadas a una Camara o Asociacron

La gran mayoria de las empresas se encuentran afiliadas a una Camara o Asociacion
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& Mentras mas grande sea la empresa es menor {a positbihdad dve que sea administrado

por su duehto

El 75% de las empresas pequefas, son administradas por sus propios ducfos.

@ Lievan regastros contables

El 98%% de las empresas llevan registros contables, la mayor parie de estas actividades son

delegadas a empleados de la empresa

& Consideran no necesitar finarcramiento

Soélo el 50% de las pequenas consideran tener necesidad de financiamiento. De éstas jas
solicitudes de credito son dirigidas principalmente a la Banca Comercial 70% de la pequefia
empresa. La segunda fuente de financiamiento es la Banca de Desarrollo en el caso de la
Pequedta empresa. [In su mayoria, las empresas utilizan el crédito para capital de trabajo,

adquisicion de maquinana y equipo, pago de deuda y pago de impuestos.

¢ Eldarea de mayor conflicto en lay pegueia empresas, ¢s el area adnunistranva.

Esto ocurre en algunos casos por la falta de conocimientos sobre administracion y finanzas,
¥y en otro caso el problema es de desorganizacion del empresario lo que le lleva a hacer las
cosas a un costo elevado y a perder vision de lo que les permite hacer dinero. La
administracion deficiente hace que los problemas de las empresas no scan visibles con

frecuencia, hasta que va es demasiado rarde.

& Elcr Z 0 de las pequeRas empresas por encima del rigmo sosicruble.

Una de las caracteristicas que obstaculizan el progreso de las empresas es el crecimiento de
las mismas por encima deil rittho sostenible Las empresas que subsisten v tienen utilidades
razonables, mientras se mantienen de tamado modesto, entran en dificultades cuando

empiczan a crecer, de hecho, algunos empresarios ban atirmado que el crecimiento los mata.
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¢ Control de costos deficienie.

El control de costos en una caracteristica notoriamente deficiente de las microempresas, esta
deficiencia hace muy dificil que las empresas hagan un manejo eficiente de los recursos, y en
consecuencia es dificil juzypar si se obtiene una rentabilidad adecuada en toda la linea de

productos o servicios v, en los distintos segmentos de mercado que se atienden.

e fostrategias de mercadorecnicg poco solideas.,

Las estrategias de miercadotecnia en i

pequeftas empresas mexicanas suelen ser muy poco
solidas, cuando es que lNegan a exdstir. La falta de promocion os una  caracteristica
fundamental en este sector, y se considera una de las causas principales de mortandad. Cabe

decir que para los empresarios no hay nada mas ¢aro que no anunciarse

¢ Carecen de una_fuerza de verntas

Es conveniente analizar que para la micro vy pequenta empresa resulta muy Costoso tener
vendedores, va que su tamaiio no lo paga. Esta situacion hace suplir la actividad de ventas
con tiempo del empresano, mismo que al tener gue participar en oiros asuntos no le puede

dedicar su atencion. Un punto que seria muy provechoso que recordaran los empresanios

respecto de los vendedor es que hay una tormma de contar con ayentes de ventas
potenciales en sus empresas cuyo precio equivale a brindar un buen servicio ya que un

cliente satisfecho es un agente de ventas potencial

e Duficultad para ubicar nuevos mereados de sus producros 3 Serviclos.

La pequefla empresa presenta poca capacidad para detectar los medios que le permiten
penetrar y adaptarse a los cambios en el mercado. Un factor clave del éxito de la pequeia
empresa es su versatilidad ante los cambios cconomicos que tienen lugar en el mundo. Sin
embargo, esta capacidad de adaptacion no se da por si misma; exige una orientacidén en los

planes de trabajo, ¥y mas aun una nucva mentalidad empresarial
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& Realizan inversiones no productva.
Un error comun en los pegqueios empresarios es el de realizar inversiones improductivas

falta de un control adecuado de costos Frecuentemente ¢l empresario

Este tema se liga a

ndo posteriormente dafinas cuando la empresa se endeunda v

hace inversiones innecesari

no puede solventar sus endeudamientos

& Fualta de mernnralidad empresarial

La mayoria de los empresanos operan con una mentalidad gue no busca el desarrollo de Ia

empresa, sino exclusivamente la supervivencia a corto plazo

En muchas ocasiones es ficil encontrarse con empresarios ricos y empresas pobres, esto,
porque no estan dispucstos a invertir €0 su propia empresa, ya sea en: (asesorias externas, en
un mejor acondicionamiento parz la empresa. en estudios de mercado, en capacitacion para

e}l personal en gencral, ctc ) aun cuando estan conscientes de que sus ingresos los han

ial tes impide darse cuenta del costo-

vision empresa

obtenido de esta La situacion de pocs
beneficio que esto imphici. Pary otros empresarios su mentalidad es csperar del gobierno las

soluciones a sus problemas ¥y no toman la responsabilidad de crecimiento y desarrollo para
su Propio negocio
* Falta de especializacion

Muchos pequeios empresarios tratan de competir ¢n toda Ia linea con sus competidores de

gran tamano haciendo que sus costos sean mayvores debido a su pequena escala

& Cambios en el eriormo
s ndudablemente son

Una de las causas de mortandad de las micro y pequenas empresi
atribuibles a los cambios en el entorne Desde siempre las empresas 8¢ proveen unas 2 otras,

y el no adaptarse a fa sitvacion cambiante de las mismas peligra la vida de todas cllas
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1.5.3 PROBLEMATICA DE PEQUENAS EMPRESAS
pequeflas empresas se enfrentan a una serie de problemas que obstaculizan su

Las
desarrolio. Esto determina condiciones de desventaja en su competencia con las grandes

empresas transnacionales. A\ continuacion se senalan algunos problemas que enfrentan este

sector empresarial- '’

& [Falia de estudios de irversion
is de las principales variables: meroado, recnologia, costos,

Los cuales comprenden un anal
localizacion, financiamiento, redivabricdadd,

* Desconocunicnio de {os requertmienios admirustrativos para formalizar su negocto.
Autorizacion de la denominacion o razéon social de la empresa, inscripeion en el registro
registro federal de

publico de la propiedad, licencia de anuncios en la via puoblica,

caontribuyentes, licencia de suelo, licencia sanitaria, etc

& lnadecuado conrol firnciero
El empresano no divide [os pustos famibiares de los gastos de la empresa

Carecen de Estados Financieros que le permitan la correcta toma de decrsiones

Generalmente, cf plazo de crédito puctado con los proveedores ¢s menor que ¢l plazo de crédito otorgado
a los clientes, lo que trac como consecuencia atlta de hquidey.

No existen comprobantes de gastos, por lo que se desconoce ¢l desuno o uso de los ingresos,

o Carencia de mecarismos de crédito apropiados, agiles, Suficientes v Oporturies.
Escaso conocimiento de los pequefios empresarios, sobre las modalidades y esquemas de
financiamiento existente en el sistema financiero. Existen instituciones del gobiemo federal,

encargadas de otorgar diferentes tipos de crédito a las pequerias empresas, en condiciones de

fomento (Banca de Desarrollo).

' OP. CIT. Nacional Financicra-INEGL pp. 19.
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Para muchos es desconocido éste tipo de financiamiento o no conocen plenamente lo que
estas organizaciones ofrecen, asi que recurren a las fuentes de financiamiento comunes como
pudieran ser las instituciones privadas de crédito (Banca Comercial}, o en su defecto,
prestamistas  particulares. los cuales imponen  tasas prohibitivas v costos honerosos.
Limitaciones para ¢l acceso a la obtencion del erédito, debido a que la banca comercial no
siempre considera a la empresa pequeiia como un sujeto de crédito. e exige diferentes
garantias desproporcionadamente clevadas en relacion a la capacidad de endecudamicento de
eéstas empresas. Las pequeias empresas por una parte tienen limitada capacidad de pago y
por la otra sus pasivos son elevados. Asi también tienen problemas en la forrnulacion

adecuada de sus solicitudes de creédito v Jos tramites para ellos son complicados.

Al solicitar crédito se enfrentan a las altas tasas de interés. su documentacion es insuficiente
ya que no cuentan con estados financieros gue permiten conocer el desarrollo de 1a empresa,

por lo que muchas veces no tienen acceso al erédita,

De igual manera enffentan un mavor costo financicro por las clevadas tasas de interés y
periodos de amortizacion mas cortos que fas grandes empresas, ¥y en los casos que se
obtienen recursos, su canalizacion se limita al corto plazo para cubrir necesidades de capital
de opcracion. Los problemas de financiamiento de las pequenas empresas pueden ser

cruciales en algunos momentos det desarrollo de su vida empresanal

Particularmente en ¢l momento inicial, cuando se decide crear la empresa, y después de las
fases de crecimiento y expansion, ya que su inadecuada  estructura financiera resulta
insuficiente para soportar el financiamiento de inversiones, ¢ incluso, la mayona de las veces
sus necesidades de capital circulante; de igual forma cuando la empresa decide
reestructurarse o reconvertir sus actividades productivas v ¢l proceso le exige fuertes
inversiones, as: como en el momento en que decide realizar una investigacion y el desarrollo

posterior de nuevos producto o procesos
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& Competencia internacional.

Ante el ALCN (Acuerdo de Libre Comercio de Norteamerica), las firmas intemacionales
tendran ventajas competitivas al contar con tecnologia avanzada, y por lo tanto, mayor
calidad de sus productos a menor costo, poder disponer de créditos con intereses mas bajos,
asi como newociaciones globales con proveedores ya establecidos con las empresas matrices.
También se beneficiaran de volumenes de compra corporatives y de una organizacién y

técnicas comerciales de dimensiones multinacionales

& Coruraccion vconomica
En los ahlimos afdos, ha habido una reduccion del gasto privado, © sea, la caida de Ia

demanda de empresas particulares.

& Lxcesiva regulacion
Esta se da en los aspectos tiscales, del sector financiero, del entorno ecologico, del IMSS,

de los usos del suelo, en salud, SAR, Infonavit, patentes y marcas y olros.

& Fscasez de mane de obra calificada

Esta situacion cleva los costos y retarda parcialmente la productividad; esto sumado a una
deficiente supervision, repercute en mala calidad de los productos. Por otra parte 1a pequeia
empresa tiene una minima participacion cn los programas iastitucionales de capacitacidén y

adiestramiento

Al hacer la localizacion de la planta nos encontramos con que la zona deseada no cuenta con
gente capacitada y con las habilidades que requiere la empresa; esto se agrava ya que para
poder sarisfacer esta necesidad, la empresa tendra que recurrir a otras zonas, muchas veces
retiradas, para hacerse de mano de obra, elevando con esto, sus costos, y 8 esto, tendriamos

que agregar el ausentismo provocado por lo retirado de sus fuentes de ingresos.
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& Escasez de bienes de capral

Ya que el pais no cuenta con reécursos tecnologicos suficientes para ucnerar bienes de

capital, esto obliga a importaciones, fuga de divisas, dependencia tecnologica, limitacion de

la produc

i6n v estructura industrial desequitibrada

®  Escasa cultura tecnologioa y resistencia a la incorporacion Jde teenologia

Estas empresas tienen un bajo nivel tecnoiogico el cual tiene su origen fundamentalmente en

los siguientes aspectos

= QObsol fr de la 1 v el cquips

* Limitados recursos para realizar de forina sistemauca, i innovacion de teenologia
=  Desvinculacion con los contros de mmvesupacion v desarrollo tecnolégico

* Escasa uulizacion doe los senvicios de consultoria » firmas especiadizadas de ingenieria
Falta de difusi6on ¥ aprovechamiento de normas v patentes del dominio publico

+ Limitado flujo de informacion tecnich especializdi

Este conjunto de problemas se manifiestzn en general, en la baja productividad de las

pequenas empresas, o que se traduce en una aguda {alta de competitividad en e mercado.

¢ Escasezs do recursos (écricos, matericlles. fumartos v financieros.
Lo que provoca una hmitacion en ia expansion del mercado situacion que es aprovechada

por empresas con suticientes recursos que absorben o detienen ¢l d rrollo v la actividad de

éste importante sector. El menor poderio financiero de la pequena empresa, e hace mas

fragil frente a las vanaciones de la oferta v 1a demanda

¢ Inadecuada seleccion de materia prima

Esto se debe e¢n primer lugar a que no investiga la posible variedad de provecdores
existentes, sino gue se limita a los que acuden a su empresa a ofrecer productos. y en
segundo lugar a que no cuentan con estandares de calidad para la adquisicion de su materia

prima.
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& Inadecuada determinacion del precio

La mayoria de los pequefios empresarios, no tienen una clara nocion en la fijacion de los
precios de sus productos, yva que estos son determinados Unicamente en base a los costos de
materia prirma. sin tomar en cuenta otros costos como el de mano de obra, costos fijos,

gastos administrativos, el precio de la competencia, precios oficiales, etc

& Politica de verta no defirnda
Debido a que no se cuenta con pohticas de ventas previamente establecidas, los vendedores

iones

dificilimente pueden tomar dect

¢ Falia de promocton de sus productos
Uno de los grandes problemas a que se entrenta ¢l pequeilo empresanio, es el de no efectuar

ningun tipo de propaganda para promeover sus productos; etlos presentan sus productos de

forma directa al cliente; esto se debe a que se enfocan en medios tradicionales como son:
el periodico v el directorio teletonico, olvidandose de que existen otros medios que se
adaptan a sus posibilidades economicas, entre los mas comunes se mencionan folletos,

volantes, radio, recomendacion de clientes, promocion entre distribuidores, mantas, revistas

especializadas ¢n anuncios publicitarios, periodicos local

*® Dificid acceso y jalra de informacion sobre sus aoividades 3 competidores
Los problemas de orden administrativo v organizacional no permiten a la peguena empresa
conocer ef tamaifio, caractensticas v funcionamiento del mercado, colocandose generalmente

en desventaja frente a las empresas de mayor magnitud

¢ Restringider participacion en los mercadaos, principalmente en Ios de exportacion
Su mercado ¢s hmitado con numero reducido de clientes Se conforma con ellos; pues

carece de habilidad para ampliar y manejar dicho mercado.
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& Urilizacion de sistemas operativos v admitisirativos rudimentarios
Uno de los problemas de mayor importancia al que debe enfrentarse la pequea empresa, es

a la incapacidad en la administracion. Este tipo de empresas cuenta con un administrador

v no les permite implantar una

ceneralista™ a deticienc

que no s especialista sino

adecuada funcion administrativa de gestion en sus operaciones

La falta de capacitacion en asuntos admimstrativos. fiscales, de calidad total, tinanzas,

pues sioal gerente se le presenta un problema, lo

mercado y comercio exterior son notables

resuelve conforme a los estudios cfectuados enfocando su actitud personal y no la realidad
de la situacion, por ello es necesario una capacitacion v actualizacion constante en los

empresarios.

iones solo se entfocan 4 un area determinada,

Las decisiones que toma ¢l gerente en ocas
descuidando las demas, debido a su faha de experiencia v a su vision de que la empresa es
un todo; sin una capacitacion adecuada para adnunistrar las empresas, nada puede garantizar

el éxito en las mismas

En las empresas prquenas existen problemas de tipo administrativo y operativo tales como.

*  Inadcecuado mancio de tos aspectos contibles v timancicros, debido 2 que os estados financicros, mas que
sor anshzados par a toma & decisianes son atihizadas paras Gines fiscales

= Maila plancacion y conwrol de sus actividades (tendencia a ia 1TMPrOVISASION, 1o Programan  su
produccion, sus ventas, eic b

=  Tecnicas v proocesos de produccion obsotetos

* Poco conocimicnlo de las Gsacterisncis doe sus consunndores o clientes 10 que les impide amplisr su

mercado.

co s, control de insyentinos, < amcion. selevcion y oy

« Deb d
de personal

*  Limtadas coadicioncs de sciundad ¢ hiprenc en el trabajo

- de 55 ¥ resg Hdades
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@ Resistencia a lu asesoria externa
El propietario y/o dirigente de la pequefa cmpresa no esta acostumbrado a recibir

orientacion externa y por su escasa preparacion prefiere aplicar las soluciones que le dicte su
propia experiencia

Por otra parte. no utilizan los servicios de asesoria externa porque no cuenta con los

recursos economicos sulicientes para cubrir su costo y por considerar entre sus recursos mas
valiosos el tiempo, presenta cierta resistencia a las actividades de capacitacion y asistencia

técnica porque picnsa que no son importantes.

& lnexistencia de manuales

Un problema muy frecucnte que presenta la pegueila empresa es ¢l de no contar con
manuales de organizacion y procedimientos que faciliten el conocimiento general sobre la

empresa, niveles jerarquicos, las tunciones y actividades, los objetivos, las politicas, etc

& Capacidad instalada ociosa

Hay pequeilas industrias que trabajan con un solo turno por dia, ocasionando que exista una

menor eficiencia a la  utiizacion de toda la capacidad de la planta industrial, ocasionando

con esto, baja productividad y elevados precios.

& Débil poder de negociacion en el entorno financiero, cconarmico y polifico
La empresa pequeila presenta debilidad politica, gremial y social, debido a que representa

una minima parte dentro  de las decisiones, respecto de las politicas y mecanismos de accion

ue adoptan las asociaciones industriales Tal situacion .provoca que sus problemas se
q

planteen y se resuetvan de manera independiente, encontrandose en una posicion

desventajosa ante la fuerza de las grandes empresas,

41



FCA LA EMPRESA EN MEXICO

La pequefa empresa presenta un bajo nivel de representatividad frente a una limitada
atencion del Estado, ya que el apoyo que otorga éste es insuficiente  debido a la gran
demanda. Ademas presenta una limitada capacidad de negociacion en los mercados coma
conseccuencia de sus pequefias escalas para comprar, producir v vender. asi como de los
bajos niveles de organizacion y gestion La pequefia empresa ticnen incapacidad para
competir con la gran empress

2 en agquellos productos de grandes sceries de produccion

& Propension del empresario al trabayo individual

El empresario de la pequena empresa muestra poco interé

por las actividades en comun
debido a que desconoce las ventajas que pueden obtencer al unirse con otros empresarios
como lo son la realizacion de compras en comun, adquisicion de maquinana y equipo,
mejora de procesos industriales, financiamiento, ete. 'El proceso de asociacion entre los
pequenos empresanos no ¢s nada sencilio debido a que estan acostumbrados a trabajar en

forma individual. a verse mas como competidores que como socios de una gran empresa

1.5.4 IMPORTANCIA ECONOMICAY

La micro v pequefa empresa han tenido un destacado papet  a lo largo del proceso de
industrializacion ¢n la mayoria de los paises independientemente del grado de desarrollo
alcanzado por sus economias. El arranque de dichos procedimientos v su avance a etapas
superiores se produjo teniendo como base a este grupo de establecimientos rndustriales,
cuya funcion como productores de biencs de consumo para ¢l mercado intermo, como

proveedores de insumos o materias primas de las grandes, han sido detenmninantes.

'? OP. CIT. Nacional Financicra-INEGL. pp. 19.
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En México, sin la participacion activa de las Micro, Pequena y Mediana empresa no habria
sido posible lograr el progreso alcanzado por nuestra economia, la importancia que tiene

éste grupo industrial puede resumirse en el hecho de representar mas del 98°6 de los

de los trabajadores que
laboran en el sector fabril y generando el 33 %0 de la produccion manufacturera

establecimientos industriales del pais, brindando empleo al 49 ¢4

En el contexto nacional la Micro, pequeda y Mediana representan casi el total de
empresas del pais (1'316,952) Ver cuadro | 3

tas

CLASIFICACION

PORCENTAJE TIPO DE EMPRESA

Son cmpresas micro y pequeflas

Son cmpresas medianas

Son empresas grandes

DISTRIBUCION

(Por Seccror)

PORCENTAJE SECTOR AL QUE PERTENECE

Bertenece al sector comercio

El 574 %%
El 313 %4
El 103 %%
El 1.0 Ve

Pencoece al sector servicios

Pertencece al sector manufacturero

Pertencce al scclor constructor

Cuadro 1.3
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En cuanto al sector manufacturero la distribucion de empresas por tamano es

DISTRIBUCION POR

Sector Manufacturero

PORCENTAJE TIPO DE EMPRESA

Ei 896 "a Son Micro cupresas

El &9 %
El 1.5 “a

Sou Pequeting cinpresas

Son Medianas cmpresas

DISTRIBUCION POR

Region Geogrdfica

Region Gergrafi

El 214 °% Centro

El 113 %% Noroeste

El (1.5 °a Occrdente

Et 8.0 %% Norcste
Norte

Centro Norte

El 130 %% Centro Sur

Oricme

£1 1?7 %

El 6.0 2%

Sureste

Estos porcentsjes revelan la importancia del sector. ya que actuan como importantes

generadores de fuentes de trabajo. v al mismo tiempo, contribuyen a la distribucién del

ngreso a4 nivel Nacional
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Las industrias de este tamafno, al emplear sistcmas de produccion con ciertas tendencias
hacia la especializaciéon, disponen de las bases para actuar como provcedores eficientes y
competitivos de empresas de mayor tamano. Esta situacion, la subcontratacion de procesos,

es una de las formulas de trabajo mas valiosas que ahora demanda la globalizaciéon

productiva y la intensa competencia.

A lo anterior debemos agregar que cuenta con una gran flexibilidad para responder a los
cambios que se producen en ¢l mercado, pues ¢l equipo que utiliza no es muy sofisticado y
su estructura productiva les permite atender en forma oportuna la fabricacion bajo pedido,
como los vimpresarios participan ditectamente en la produccidén y comercializacién de sus

productos, conocen todo el proceso de operacion de sus negocios

Esta pucede considerarse como una extraordinaria caracteristica. si en un momento dado se
tiene que hacer un ajuste al proceso productivo la decision puede ser inmediata, mientras
que las grandes empresas se tienen que sosmeter a una serie de autorizaciones gue no les
permiten esa vemaja de rapidez v tlexibilidad tanto en la toma de decisiones como en la

implantacion de las mismas

Todo ello aunado al impacto econdmico gque realmente representan este tipo de empersas

para nuestra economia, ya que gracias a la  existencia, nacimiento, crecimiento v

sobrevivenvia de estos organismos ¢s por lo que nuestra economia a soportado  sucesos

realmente importantes cormo las crisis que en la actualidad vivimnos.
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Origen y clasificacién

Ubicacion

Descripcion general de la Industria del Plastico en México

Perspectivas en areas de oporrunidad en la induscria

e




FCA LA INDUSTRIA DEL PLASTICO £N MEXICO

CAPITULO IX

LA INDUSTRIA DEL PLASTICO EN MEXICO

2.1 ORIGEN Y CLASIFICACION DE L.OS PLASTICOSY

ORIGEN

Los plasticos son detimdos como todo matenal capaz de ser moldeado. Sin embargo con
esta definicion se involucraria al yeso. barro, plastiliny, madera y 1todo aquello que pudiera
adquirir una forma definida al tratarlo con cquipo de corte, pulido, calor, presién, o con las
propias manos. Por lo anteror, esta definicion es en ocasiones incorrectamente empicada
para los plasticos, ya que incluyen materiales como - polietileno, polipropileno, PVC, etc.
Estos materiales ademas de ser plasticos por su facilidad de molde, son en realidad

polimeros

Polimero. Compuesto organico, natural o sintético, de estructura muy grande y alto peso

molecular, que esta constituido de una pequena unidad repetitiva lamada mondmero.

En la actualidad vivimos rodeados de polimeros. va que a dounde dirjjamos nuestra vista
encontraremos productos elaborados con este material como son. bolsas, cubetas, cnvases,

engranes, escobas, ventanas, electrodomésticos, muebles vy hasta edificios completos.

La opcion de los polimeres o comunmente lamados plasticos, se remonta cuando inicio el
uso de la gutapercha, ¢l ambar, la goma laca v ¢l mismo putroleo, al utilizario los egipcios
para embalsamar muertos, impregnar textiles para proporcionarles mayor resistencia o

aplicarios como combustibie en lamparas v antorchas.

13 presentc v futuro de 1o Industria del Plistico. Anuarie 1993, 1nstitulo Mexicano de Plistico Industrial
(IMPI). Pag 23-32. :
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Posteriormente, surgen los polimeros semisintéticos como la caseina para botones, el hule
vulcanizado para neumatico, la parkesing, la ebonita y el celuloide cuando nace la
cinematografia.

Sin embargo. no es hasta 1907 cuando se introducen  los polumeros sinteticos. cuando el

doctor Leo Baeckeland descubre un compuesto de fenol-formaldelido al cual denomina
“baquelita™ ¥ que se comercializa en 1909 jste material presenta gran resistencia mecanica

0 v resistencia a elevadas temperaturas por lo que se utiliza on receptores

aislamiento eléct
telefonicos, conectores electricos y asas para utensilios  Despues de esta fecha surgen una
gran vanedad de matenales v ose desarrolio se va acelerando entre los afos 40°s y 507s |
cuando se descubre un nuevo material cada 3 0 5 anos. En éste periodo de tiempo nos da
una lista de mas de SO materizles diferentes que presenian gran variedad de grado vy que, a
altimas fechas todavia sufren modificaciones Por lo que, si en algan ttempo de la vida
humana se le llamo 1a edad de piedra v 12 edad de los metales, por ser de los materiales que

mas utilizaban, actualmente, a4 nuestra ¢po<ca se le deberna Hamar la edad del plastico

Actualmente la mayoria de los plasticos parten del petroleo pero no es la unica fuente que

pueden tomar para su fabricacion ya que ef carbén con cal, da lugar al carburo de calcio que
procesandose sirve para obtener el acetileno v a panir de el ctileno vy vinilo. monomeros

utilizados para la claboracion de polietileno v pve

También existe como fuente natural los desechos organicos. v 1a caia de azucar para obtener
alcobol etilico y de ahi etileno. Estas dos aitimas tuentes continuan a nivel laboratorio ya que
requicren de gran cantidad de matena prima y proporcionan una munima cantidad de
producto terminado. Sin embargo, se¢ espera que en los proximos afos se desarrolle mas

acerca de éstas, otras fuentes de obtencion  para no agotar ¢! petroleo que es un recurso no

renovable
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CLASIFICACION

Los materiales plasticos se clasifican de acuerdo a:

1.« Su estructura quimica: 2.- Su consumo:

=~ Comportamiento al calor « Comoditics .
= Morfologia * Versatiles '
= Presencia de monomeros =« Técnicos ’

» Especialidades

La estructura quimica define cuatre clasificaciones. de acuerdo al comportamiento o
acomodo de la estructursa del material y de éstas clasificaciones, la mas importante es la del
comportamiento al calor pues separa a todos los polimeros en dos grandes grupos y que

son: Termopldstcos v qormaofijos.

Termophkisticos. Son aquellos materales que se¢ reblandecen o funden por Ia accion del calor
para formar un articulo Pero si se les vuelve aplicar calor tienen la posibilidad de fundirse

nuevamente v moldear un producto igual o diferente

Termafijos: Son aquelios materiales que una vez que han sido transformados en una pieza
por calor o presion, al aplicarles nuevamente calor se degrada o carboniza eliminando toda

posibilidad de ser reprocesados
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Los plasticos de acuerdo a su consumo se clasifican en

CLASIFICACION DE L.OS PLASTICOS
DE ACUERDO A SU CONSUMO

COMODITIES PERSATILES 7 NICOS SPECLALIDADES

S¢ consumcn | cn | 8¢ consumien ol | SC colstinen ©n bmos | Se consumen on volumencs minimos
roluomencs aftos rolumenes medios v olumenes

Facil integracion en | Pova tecnotopia v | Marpenes itos de | Son casi desconocidos en Méuco

5U procese produccion M| manincis

transformacion

S¢  pucde  usar ol | Creativicdad V1 Procesanucenio v cquipo | Presentan combinacion de excelencia
producto de diversos | diselo, base de su | especiadizada en propiedades
| provecdores dusarrolio

Proccsamucnio y | No exisie | Sabistace o mercado [ Es obhigada 1a asistencia 1

equipo relamnvamente | silicicole difusion | automotris, chactrico y

Si 3 de aplicaciones clectranico

Marpencs  bagos  do | Satisfacen u venden con | Se transtorman a 3000C O por asriba de
| panancia mcrendo definido C1a_lécnica clios

Precros de acuerdo a | Precio de acrerdo | Sustitucion ¢ partes | Marpenes clevados de pananctis
costos a funcigualidad MECANICas

Competencin por | Incluve polirctano | Incluyen a- ABS. PET| Equtpa nuy especd parn su
precia fenolicius,  resenas | v PBT. Poliamidas. | transformacidn

policster. polimetil | pohcarbonato. acetales.
metacriatoréica | v alrunas aleaciones
Incluyen:Polictilenos Satisfacen mereados cspeciales como
cloruro de polivinilio. antomotnz ¥ asrospactal

pohiproptlena v aurenc

Tucluyen a: Polimeros de cnistal liquido
Sulfuro de polifenileno, Policstes. Eter
cetona |, Poliester sulfona | Polimi
Policster imita, Polianl imita

2.2 UBICACION
Conforme a la clasificacion de la Camara Nacional de la Industria de la Transformacion
(CANACINTRA), nuestro sector de vstudio se localiza en la seccion de Industria Quimica

Paraquimica, que a su vez se divide en
q
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* Industrias Quimicas dc proceso.

« Fabricanics de sabores v colorantes para alimentos v {ragancias.
« Fabricantes de piaturas v tintas para las anes grificas
= Fabricantes de oz, ceranuca y refructartos,

e Fabncantes de plaguicidas y fertili-anies agricolas.

= Fabncantes de articulos de plastico

« Malenias pnmas wunerales industrializadas.

s Industnas Parnguimicas

« Fabricantes due acrosoles.

» Fabricantes de productos para asco del hogar

« Fabrncanics de dituyenios v adelgazadores.

»  Fabricanies v formuladores de agroquinticos

= Fabricamtes de productos qunimicos autormolores.,

= Fabacantes de farmaquimicos

» Fabricanies de especiatidades quimicas pama mantcnimiento » himpieza industriad.

Por otro lado, la obtencion de los principales componentes de materias primas para la
elaboracion de productos como. Hule sintético, Fibras sintéticas, Resinas Sintéticas,
Plastificantes. Solventes absorbentes y. Detergentes sintéticos, parten de siete clementos

basicos, a saber estos son

ACETILE
ETILENO
PROPILENO
bunienc
butifeno
BUTADIENO
ISOPRENO

LIRS SR S 0N Y
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De estos. a su vez se derivan una serie de compuestos necesarios para la industria quimica
en sus diversas modalidades. Para efectos de nuestro sector industnal sofo mencionaremos
aquelos clementos cuyos compuestos son directamente atilizables en esta industna de

articulas plasticos para el hogar Estos son. por orden de vynportancia

* ACEHLENO, de donde se obticnen polictileno de baja densidad y ahta densidad,
utihzables para la cluboaracion de platos. vases, Hinas, cubetas, entre oiros

® F7HLENO. de donde se obtiene ef estireno que a su vez deriva poliestileno, utilizable para
elaborar jarrones, floreros, servilleteros, de mavor dureza

*

PROPIIENG de donde se obtiene o polipropileno.  utilizable  parn manufacturar
exprimidores, cucharas, vasos, cucharones, botes de basura, portaviandas, loncheras.etc

Los armculos que conforman el sector domuestico de plasticos para el hogar son. cucharas,
platos. vasos. charolas, palanganas. botes de busura, tazas. tinas, escurridores, hieleras,
exprimidores. cucharones, recogedores, tortilleros, tloreros, servilleteros, saleros, fruteros,
pancras, coladeras. ponaviandas., maceteros. botes lecheros. cubetas. todos ellos en tamaito

y estilo diferentes.

2.3 DESCRIPCION GENERAT SOBRE LA INDUSTRIA DEL PLASTICO EN
MEXICO

A nadie se le ocurre disenar una piesit que antes s¢ hacia de madera con la misma torma vy
dimensiones si ahora se requiere hacer en aluminio. o si. era de hierro, pasarla a vidrio

exactamente igual

Efectivamente, cada material tiene sus pariculandades sus sistemas de  trabajo, sus

exigencias y resultados. Pues bien s los plasticos son materiales diferentes a otros

tradicionales, bien es considerarlos pencricamente de acuerdo con sus  caracteristicas.

sistemas de molde, exigencias y resultados

»
Y
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Pero ademas de presentarnos una gama de matenales de propiedades muy diversas v hasta
sorprendentes, los plasticos disponen de una serie de procedimientos de moldeo y

conformado que permite sistemnas de fabricaciéon que amplian aun mas las posibilidades del
industrial.

Existe una opinidén generalizada de que un articulo cualquiera resulta mas barato tabricario
en plastico que en otros materiales. Si consideramos los precios vy los costos de molde y de
los plasticos con los precios v costos de conformado de los otros materiales, realmente esa
opinién parece no tener 1ogica.

La economia no esta en los plasticos en si. sino en un inteligente aprovechamiento de sus
multiples posibilidades, llegando a la conclusion de que el resultado de una pieza de plastico
depende de muchos factores; muchos de los cuales son externos como’ el mercado, la
competencia, la tecnologia v 1a maquinana, los consumidores, las formas de compra-venta, y
tendencias de crecimiento en esta industria, analizados previamente para evitar gastos
inttiles y que. de manera mas completa seran explicadas en este capitulo, asi como las

principales perspectivas de crecimiento futuro de este sector industrial.

2.3.1. LA INDUSTRIA DE PLASTICO EN MEXICO

Es importante conocer, no solo aspectos como ¢l ongen de los plasticos vy su clasificacion

general; sino también {u realidad que envuciven el medio en que se desarrolia actualmente la

misma en nuestro pats, de alu que a contipuacion se mencionen los  factores ue
consideramaos; tienen un fucrte impacto as1 en la economia  como  en la propia industria de
estudio

H Revigta 1008 Modernos. Porfil o La Industria de PLAsLicos cn México Ao 45, Mayo 1y94. Pag
492 Mexico 455
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IMPORTANCIA EN 1.4 ECONQAMIA

Meéxico tiene el 3% del niomero de empresas del plastico en el mundo v €l 1% del consumo
global. Actualmente ocupa el quinto lugar como productor petrolero, el cual mantendra
durante los proximos 10 afios. En 1992, ¢l consumo crecido hasta 2,400 miliones de

toneladas. sin embargo, el mercado es 1/20 respecto al de USA| pero con tendencia a la alza,

GENERALIDADES DE LA INDUSTRIA DE PLASTICOS

En México existen cerca de 2600 empresas industriales del plastico (ANIPAC 1995) de las
cuales, 2000 son micro y pequenas empresas y las 600 restantes medianas y grandes, las

cuales estan localizadas en ¢l Distrito Federal (62%) Estado de Mexico (14%5), Jalisco (32%),
Nuevo Leon (0%0) y el 1esto del pais 10%0. El 35 Ya se dedica al procesado por inyeccion,
15% al moldeo/soplado. 30%% extrusion. ¢ 6% laminado. 3 5% moldeo/ compresion y 5 5%
varios. Con relacion al personal ocupado en este sector en su conjunto se estima del orden
de 116,000 personas, ubicadas en la industria grande 39%6, en fa pequeda 28 ©

24%% en la
mediana y el restante Y% en

la micro Al analizar la informacion relativa al nivel de
preparacion educativa presente en @} personal de este sector, se observa una tendencia

importante hacia niveles basicos, uspecto reflejado en los datos sigutentes:

El 50% no cuenta con primaria completa. ¢l 2525 cuenta con secundaria, ¢t 1595 cuenta con
carreras téenicas v secretariales v solo el restante 1026 poseen carreras de nivel licenciatura.
L.os aspectos indicados anteriormente dan una idea de los enormes estuerzos que este sector

decbe realizar en el plazo inmediato para preparar una solida plataforma que soporte las

amenazas ya presentes en la actualidad desde el punto de vista comercial,
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Afortunadamente este sector ¢s una de las ramas inanufactureras con mavor indice de
rentabilidad y por lo cual deberia canalizar gran parte de sus utilidades en aspectos de
optimizacidon de procesos. implementacion de programas de control total de calidad,
incremento de capacidad con mentalidad exportadora v sobre todo como un pilar
estratégico, hacia la preparacion y capacitacion en todas las areas y niveles de la empresa;
obreros, supervisores, v jefes de planta de produccion, ventas © comercializacion, controf de
calidad de materia prima y producto terminado. deparntamento de asesoria técnica, disefo
grafico ¢ industrial e incluso a niveles gerenciales en arcas de conocimiento de los plasticos y

administracion Ver cuadro 2.1

DUSTRIA DE MANUFACTURAS PLASTICAS EN MEXICO 1989.
SEGMENTACION POR SECTOR

T Sector Yo
Empaque v emase 46 5
Adbesivos, recubrinientos. prntuins 9.5
Construccion x5
Domestico EXH
Muchlero i
[Electrodomesuco oo T T
Juguctes ¥ aniculos do recrcacton 30
Automotriz 28
Eldctrico-cleciromco - k 2
Otros 9.5
B Cuadro 2.1

Mar como areas de aplicacion interesantes en el

Dentro de los sectores indicados cabe sen
corto plazo. principaimente ¢l de partes v accesorios para el sector automotriz que ha
mostrado altos indices de recuperacion en los pasados dos anos a niveles del 10 %0 al 13%e

anual,




MEXICO

FCA LA INDUSTRIA DEL PLASTICO

Orwro de los sectores relevantes aunque todavia con problemas de competencia por la
apertura comercial son el de clectrodomesticos y juguctes. Sin embargo, la industria
transformadora introduciendo el aspecto disefto, lograria penctrar con mayor eficiencia en
estos miercados. aunado a la facilidad actual de importar materias primas, muchas de elas de

abririan oportunidades de

excelente calidad y precio competitivo v con lo cual incluso
exportacion. Por su parte, sectores que se encuentran aun resentidos por la situacion

economica v que sin embargo cuentan con oportunidades son el de la construccion v el

mueblero
En el area del empaque vy envase como scector masorntano, seoestima continde on su lupar

industria transtormadora debera iro importante,

realizar un

reo. o

privilegiado. sin embe
para hacer aun mas sencillo de captar cada uno de los usos que se dan en los plasticos y el

porcentaje de participacion, asi como su tendencin de crecimiento on esta industia

Lo mencionado anteriormente da una vision general de Ly industiia del plastico, sin cimbargo
también es importante reconocer el entoque y analisis efectuados por Instituciones dedicadas
especialmente a este sector industrial, nos reterimos a la Alsocracion Naciorial Joo Trndusirias

del Plistico AC.(ANIPAC), quien a wraves de datos recabados constanternente de fuentes
o inaugural presidido

directas y actualizadas nos pernmiten complementar | a traves del discuy
Raftacl Vidales NMéndez en 1995 acerca de las realidades que

por su director general Lic
imperan actualmente en ¢ste sector industrial v, que son presentadas a contumuicion

strado un

“El desartollo del mercado de plasticos en nuestro pais, en los Gitnmos ahos a reg
en ¢l consumo de

incremento del 5 6% en el consumo aparente de resinas, v del 6.6 Yo
manufactura. La capacidad instalada de la produccidn por persona ha crecido, s una taza del

9 29, v una ocupacion promedio el 75%6 de la capacidad instalada Ver cuadro 2 2

'* Dascurso Eacrugural por ¢l Director General de ANIPAC, Fobroro 22 1995, PLASTIMAGEN 95
Pais Completas,
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DESARROLLO DEL MERCADO DE LOS PLASTICOS
Instituto Mexicano del Plastico Industriaf

RESINA Lovae 1ou2 1994 TMCA
Capuacidad instalads 1500 2,145 2,250 9. 5%
(00U Tones)
Produccion 250 1600 1.670 T 6%
(00O Tancs)
%6 de utilizacion RO 754 4%
Importaciones AKY 570 650 13%
Exportaciones 230 EIRH 320 7. 5%
Consumo aparenic 1.610 1210 2000 5.0%
TMOCA taza media de crecimuento anwil Cuadro 2.2

Al referimos al sector industrial del plastico, estamos visualizando tanto los cerca de 2000
empresarios de micro ¥ pequena empresa que por su iiciativa ¢ imaginacion han tenido la
capacidad de subsistir a las diversas crisis de nuestra economuia, ast como lus 600 empresa
medianas y grandes con capacidad de inversion, mediante las que han modernizado sus
tecnologias con la confianzua en su pais v pensando en sus posibilidades para participar en el

mercado exterior”

CONSUMC) TOOTAL L MANTACTURAS BLASTICAS

“El mercado total para las manutacturas plasticas utilizadas como insumos del sector
industrial as) como productos finales, ha tenido una taza de crecimiento del orden det 6.6%
sin embargo, Ia transformacion de resinas producidas localmente a manufacturas tan solo ha
crecido a una taza del 5.5% en tanto que las importaciones de manufacturas ha crecido a
una taza del 17 5% E! volamen total de importaciones en 1990 presenta el 8.75% de la
produccion local de mamifacturas. En 1994 ésta cifra representa ef 13.25%.”

Ver cuadro 2.3.
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CONSUMO TOTAL DE MANUFACTURAS PLASTICAS
Instituto Mexicano del Phistico Industrial.
Millones de Toneladas ]

ARO Jr ©0 W a2 r o ] TMCA
Consumo aparente  de l
resinas (1) Lot 1RIO . hELET) | 5s
Manufacturas
importadas 141 203 265 175
Consumo total de
manufacturas plasticas 1.751 2013 22658 [£X1]
Cocficiente de ‘
unpostacion en el C A X 75 12 13.25

Thaba 33

€11 Resinas transformadas locadmente a muasnufactarias
TMCA: Tarsia media de crecimicnto anual

CONSUANO PERCALIT A D ANLANT L ACTURAS P2LASTICAS

“El consumo percapita actualmente es del orden de 26 kg, por afio resultando ¢l hecho, de

que e! comercio de plastico para uso duradero crece mas rapido que @l consumo de

productos plasticos de vida corta”™ Ver cuadro 2.3

CONSUMO PERCAPITA DE MANUFACTURAS PLASTICAS
Insututo Mexicano def Plastico Industrial

ANO J 90 ] 92 i 93 L TMCA

C total de ncturas [
Millones Tanclad: 1,753 ! 2013 22065 66
Habitantcs
Millones de b K1 81 R8T IR}
Consuma aparente Porcapita
KG 21 62 3397 R{KTR] 4.7

Cuadro 2.4

TMCA Taza medha de crocimicmto anuat
S8
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EMPLEQS EN El, SECTOR 31 1.OS8 PLASTICOS

“Por otro lado la importancia de la ocupacion de éste sector es del orden de 120,000

empleados directos, cifra que se ha mantenido. no obstante el proceso de modernizacion por
lo que respecta al numero de empresas que  existen, alrededor de 2000 empresas
consideradas como micro v peguenas empresas las cuales manifiestan una gran debilidad
estructural v demandan urgentemente un cambio on el enfoque de criterios de tipo
generalista, a criterios especificos para esta rama de la economia y para este tamafio de
empresas”. Ver cuadro 2.5

EMPLEOS EN EL SECTOR DE LOS PLASTICOS
Cuadre Proporcionado por IMP1

SPERSONAL OCUPADO

ANO 1994 1992 1994
EstblecinuentosPersanal ocupadeo LsT PO T PO ST, P.O.
Plastico 3.200 126,038 3.284 131.218 3ol 125,662
Total Nacional del Scclor
Manufacturero 205,601 122 685 3.26. 8167 122,274 3.270.859
Parcemtaje ocupado por el sector 3.80%, 2 6R% 3.01% 2.5%% 3.3R4%

Cuadio 2.5

MANUFACTURAS PLASTICAS

“En lo que corresponde a este apartado  de la industnia del plastico se

observa que los
precios de las manufacturas producidas localmente van a la baja en tanto que los precios de

las manufacturas impostadas va a la alza. Por otra parte en 1990, las manufacturas
importadas representaban el 1025 del valor del mercado v el 8% de volumen del mercado.

En 1994 las manufacturas importadas representan ¢t 21% del valor del mercado y el 12% del
volumen™.

59




LA INDUSTRIA DEL PLASTICO EN MEXICO

FCA

FLUTIOS COAMMERCIAIIES I ALANCTEACTTIRAS PLASNTICAS

“La balanza comercial de manufacturas plasticas observa citras negativas de 179 millones de
ddlares en 1990, de $79 en 1992 y del orden de 65 millones de dolares en 1993 1gualmente
se observa un precio del 63%e mas alto en las importaciones con respecto al precio de las

exportaciones por razon de que se importan productos de valor agregado’”

DPRINCIPAL LS IANMPORTACTONEN

“Se observa la evolucion en los valores de importacion en los diferentes tipos de productos,

resaltando 1os casos de hojas, peliculas | cajas y envases que practicamente triplican en estos

cuatro afios el valor de su importacion™  Ver cuadro 2.0

PRINCIPALES IMPORTACIONES
(Citras En Millones Do Dédlares)

T

TARIFA PRODUCTOS 1900 1902 1993
39.17 Tubcria y docesorion 42 759 783
3919 Hojas v pelicul 28 A5 50.5
3920 Otras hojas v peliculas | 1708 1745
3923 Cajias v crvases { 540 122.4 1329
39.23 Anticutos para ¢l hogar 1 305 1 397 5.0
Cuadro 2.6

ALOQDERNIZACION DI, SECTOR PLANTICO

“La cifra estimada dc inversion en el periodo 90-94 es de orden de los 750 millones de
délares en maquinarnia para los procesos basicos, citra que asciende a un valor superior a los

novecientos millones de dolares si se incluyen moldes y herramientas
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Se requiere, de inversiones adicionales del orden de los 2000 millones de dolares tan sdlo en
maquinaria, cifra que es posible alcanzar al termino de la apertura comercial si se sostiene la
tendencia que s¢ ha venido observando en las importaciones de maquinaria. A pesar dei
dificil aftlo de 1994 s¢ observa que si se dan las inversiones ¢n maquinaria alcanzadas en esc

afo se cumpliria con el proceso de modemizacion a largo plazo™

ANIPAC ¢s una de las mas grandes asoc!

1ciones en ef pais cuyo objetivo radica en rgunir y
orientar en actividades referentes a ¢ste sector a las empres.

s socio, para imipulsar el
desarrolio del mismo

Los servicios proporcionados son entre otros;
Promocién Nacional ¢ imernacional de tos productos de su cmpresa

Enlace de compradares v vendedores de produsios plasticos

-

* Enlace entre tnversionistas en Mexico Canadi. EUA |y Europa

< Proporciona informuscian anncelaria sobre productos de puaterias primas en el sector,
-

Ofrece informacion sobre Lnas ¥ evpasiciones en Mevico. v en donde se reali tacionad

zon €l sectar.
* Organizacién de misiones comercuiles
Representacion ante 1os Tratados de Comertio que realiza nucstro pais.

& Benclicios de poder pertenceer a4 1a Union de Corapras del sector plastico.

2.4. PERSPECTIVAS EN AREAS DE OPORTUNIDAD EN LA INDUSTRIAY

“Actualmente s¢ argumenta que la plarta transformadora de plasticos se encuentra

trabajando a un 75% de su capacidad instalada, y que la maquinaria tiene un promedio de
20 a 25 anos de antigucedad. Hay baix capacidad técnica, el margen de utilidad es bajo y los
competidores principales son EUA Y ASIA También se ha dicho que ¢ reciclado se ha

vuchto un negocio de éxito (600 mil toneladas al ano de plastico a la basura).

'8 Visidn 2000: Industria del Plastico. ANIPAC. 1995 £

ax, Nucvos Paradi Pags C
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El mercado de juguetes es el mas afectado. la competencia ¢s en diversidad. calidad y precio

Sin embargo. a pesar de elo, los estuerzos de crecimiento y

:xpansion para la industria en su
conjunio han sido mucho mavores gue. en afios anteriores, pues por un lado ha
incrementado ¢l desarrollo de ésta industria en ¢l pais, v por otro, se ha buscado la

consolidacion, y aprovechamiento de las mismas. Ejemplo de ello son los compromisos que

se han dispuesto ha cumplir 1as empresas del sector, v que a continuacion se mencionan.,

Nuestras fuerzas en la industria del plastico:

Expericncia de 50 anos transtormando materna plastica
= Cadena petroquimica
= Emprecsarios

= El mercado. Local, internacional (Mexco-

I U A -Canada) TLC, Cuenca def Pacifico.

‘uestras debilidades on la industria plastica:

» Tecnologias cn ¢l sector mndustrial del plasiico cn su conjumo
= Falia de capacitacion especifica

= Baja wilizacion de 1os conceplos de 1a cabidad total

= Baja productividad-competitividad

Desconocimicnto de tos mercados internacionates

Areas de oportunidad:

Rescauar 836 millones de dolares de impertacionss, equivalente at 2124 del mercado

Promover mercados de alto valor apregado (espocialidades plisticas de ingenieria)

= En Mexwco los comoditics sepresentan ¢f 71% del mercado » los plasticos de ingenicria cn sus
aplicacioncs de: construccion, agricultura, medicing, ingemnerin en pgencral, vy ospecialidades que
reproscentan ¢f 29% del mercado

Buscar agregar valor localinente a Ias resinas de exportacron (exportar manuficturas, no resinas)

= Eswablocer una agresiva estrawcgia “haca afucra™

= Continuar el proceso de modemizacién de 1a planta industrial
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Perspectivas

~ Incremeniar exportaciones

ay 1990 t51 millones de dolares
b) 2000 400 milloncs de délares

- Entsar al merendo de $as maquiladoras
~ incrementar alianzas
- Sostener el ritmo de inversién cn modernizacion

a) 1990-1991
b) 1992-1993
©) 19931993
) 1995-2000

92.4 millones de délares
1414 milloncs de dotares
232.2 millones de délares
200 mulloncs de délares

-Salir det escnitorio ¥ del Fax

-Promovcer programas de desarrollo -Capacilarse
~1r al lugar que s¢ busca

-Invertir en cllo -Crecer en cultura

A nivel global se puede decir que el consumo de plasticos en conjunto, por pais esta
representado (Ver) en ¢l cuadro 2.7,

2.4.1. ACUERDO DE COMPLEMENTACION ECON

MICA

El dia 30 de septiembre de 1991 en el auditorio de CONCAMIN de la Ciudad de México se

Hevo a cabo una reunidn previa a las negociaciones del Tratado de Libre Comercio entre
Meéxico-Venezueta-Colombia

El principal objetivo de ¢

st conferencin fue ¢ explicar at Sector Industrial Mexicano la
situacion actual de las negociaciones del Grupo de los tres, integrado por México, Colombia
y Venezuela, ademas se ditundio el plan de trabajo de las negociaciones de éste Tratado de
Libre Comercio 131 objetivo primordial que persigue el gobierno mexicano ante esta
negociacion cs Ja positilidad de una integracion Latinoamericana, sin olvidar tos beneficios

que presentara la apertura comercial a 1a exportacion de los productos mexicanos.
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Los representantes de los sectores ante esta negociacion podran exponer y pedir las

concesiones que beneticien a su sector.

Las negociaciones de México con Estados Unidos y Canada no seran extensivas para los
acucerdos que Mexico realice con Jos paises integrantes de la Asociacion Latinoamericana de
Integracion (ALADI) ya que la imtegracion de algunos paises del grupo ALADI al

MERCOSUR los excluye de los lincamientos del Acuerdo [.atinoamericano de integracion,

La firma def Tratado de Libre Comercio entre Estados Unidos de Norteamerica-Canada-

Meéxico permitira ¢l libre flujo de productos y servicios dentro de mayor territorio a nivet

mundial.
CONSUMO DE PLASTICOS POR PAIS (1994)
PRINCIPALES CONSUMIDORES
(Millones de Toncladas)
PAIS CONSUMO “%e MUNDJAL

Estados Unidos 24,234 25.5
| Japon 11.075 11.6
Alemania 7,600 RO
Rusin 3.920 3.1
Italia 3.885 4.1
China 3.300 3.6
Reino Unido 3.200 3.3
Francia 1150 33
Corca do! Sur 3080 32
2.670 2.8

2,295 2.4

2.230 23

1,950 29

_— e 1.700 1.8

— 1330 13

19,760 20.6

Cuadro 2.7
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CAPITULO 111
LA FUNCION DE MERCADOTECNIA

3.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA,

Varios estudiosos han definido conforme a su criterio a !fa mercadotecnia. Uno de ellos
PHILLP KOTLER, c¢n su obra “Fundamentos dc Mercadotecnia”™ presenta la siguiente
definicion

La mercadotecnia es un: “Proceso social y administrativo por medio del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean, al crear e intercambiar productos y valores por

otros”.

En 1985, la Asociacion de Mercadotecnia de los E. U . A. aprobo la siguiente detinicion: “La
Mercadotecnia es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, la fijacion de precios, ia
promocion y distribucion de ideas, bienes v servicios para crear intercambios que satisfagan

los objetivos del individuo y la organizacion™.

Independientemente de las definiciones dispuestas lo importante radica en comprender el
contexto general del término y, que se aplique conforme a las expectativas, cambios y
problematicas que surjan en su momento. La Mercadotecnia como sistema en un organismo
social enfoca el comportamiento de sus elementos integrales, como son: gwoducto, precio,
plaza . publicidad, promocién, competerncia, irvestigacion de mercados, distribucion y

wenias .
En la pequena empresa, el sistema de mercadotecnia anteriormente mencionado no se lleva a

cabo totalmente v menos aun abarca cada uno de los subsistenas que componen al mismo.

La pequena empresa adopta v modifica cada uno de ellos de la manera que mas se apeguen a

su situacion y realidad comercial.
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Para efecto de este capitulo abordaremos estas variables de mercadotecnia, y de manera
mas especifica a la actividad de Jernas, ya que dentro de todo organismo social, y con
mayor fuerza en este sector industrial, es Ventas quien permite el movimicnto econdémico

que da vida a las empresas

3.1.3 PRODUCTO

El concepto de producto no se limita  a los objetos fisicos, pucde ser cualquier cosa capaz
de satisfacer unua necesidad  Ademas de {os bienes vy sevvictos. los productos incluyen
personas, lugares, organizaciones, actividades ¢ ideas PHILLIP KOTLER on su obra

“Fundamentos de Mercadotecnia” define al producto como

“Cualquier cosa que pucda ofrecerse a la atencion de un mercado para su adquisicion,

utilizacion o consumo v que puede satistacer una necestdad o deseo, incluye objetos {1

cos,

servicios, personas, lugares, organizaciones, actividades ¢ 1de:

En las pequernas enipresas el producta es considerado uno de los elementos mas importantes

ya que de ¢éste dependera la aceptacien e la empresa en ¢l mercado, logrando asi su

desarrollo comercial

El clasificar a los productos, no surge como una mera ampliacion de tenninologia de esta
técnica sino como una clara diferenciacion de los mismos para un mejor estudio. Los
mercadologos buscundo una clasificacian de los productos por las caracteristicas que poseen
los han divido en

* Bicnes duraderas
Bicocs no duraderos
Bicaes de servicio
Bicnes de consumo
de uso coman

de cornparacIon

de especialidad

no buscados

I EEETY)

67




FCA LA FUNCION DE MERCADOTECNIA

Bicnes indastriales
matenales y parics
bicnes de capital
SLUNINISIFOS ¥ SCIYICios.

LI

La industra del plastico no ha sido la excepcion al clasificar sus productos conforme a su
composicion quimica, independicntemente de ello la mayornia de los productos fabricados en
las empresas de estudio son consideradas dentro del apartado de bicnes duraderos, ya que

su ciclo de vida varia de entre 1 y 2 afos para posterniormente suplirfos

“Algunos de los aspectos que deben constderarse en cualquier producto son
¢ la Calidad e los Producros; Represema la capacidad para cumplir sus funciones;
incluye su durabilidad general, flabiiidad, precision. su  facilidad de operacion vy

reparacion”.

La calidad de los productos en extus empresas depende basicamente de su matena pnma y
tecnologia que posee cada una ellus. Por otro lado descubrimos que ¢l reconocimiento a la
calidad de los  productos da valor agregado a toda la organizacion, misma que se ve

retlejado en un prestigio comercial

® “Caracterisncas del Producro, como sus usos, versatilidad, durabilidad, manejo, tamano,
peso, texXtura, empaque, garanna, preparacion ete.”

Las caracteristicas de los productos tabricados por éste tipo de empresarios son

conternpladas dependiendo del mercado al cual pretenden Hegar. Sin embargo ¢l consumnidor

ha determinado modelos de productos a seguir en donde lo unico que varia es la materia
son las cubetas (No.

fjemplo de cHo

prima y los colores empleados en esos productos
12) y las tinas o palanganas (No.3 y 5) entre otras. que son fabricadas de! mismo tamafio

porque el consumidor a i [0 requiere y lo unico que varia ¢s su color y material empleado.
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* “Luseno del Prodducto, “Este se define como el proceso de disenar ¢! estilo v la funcion
del producto y la creacion del mismo para que sea atractivo, facil, seguro v barato de

usar y reparar, también sencillo, econémico de tabricar y distribuir™.

Todas las empresas que visitamos cuentan con un taller de disedo en el cual se reparan,
disefian y tabrican sus propios moldes. I.a elaboracion de un molde implica un elevado costo
{fabricacion, mantenimiento, confiabilidad) . que debera ser amorntizado en ¢l transcurso de
su vida util, para recuperar la inversion efeciuada, de ahi que no sca tan sencillo sustituir un
molde de otro. A pesar de ello estas empresas se caracterizan por contar con una amplia

linea de productos plasticos para el hogar

® “Lla Marca: se define como “Nombre, término, signo, simbolo o diseno, o una
combinacion de e¢stos, que tienen como objetivo principal. ldentificar los bienes o

servicios de un vendedor o grupo de vendedores v. diferenciar a un producto o servicio

de sus competidores. Los consumidores ven a Marca comno una parte importante del

producto y la eleccion de una marca pucde afadirie valor al mismo™

Ha los pequefios empresarios la marca impresa en sus productos les favorece en gran
manera; pucs los consumidores podran identificar de entre a gran variedad de competidores,
permitiendose la recomendacion de los productos que han satisfecho su necesidad, hacia
otros posibles consumidores del mismo producto o simplemente recomendando la marca de

SU uso.

& “Fmpagre: se define como, itodas aquellas actividades de diseno y produccion de un

envase O una envoltura para un producto

El empaque puede incluir un envase inmediato al producto, un empaque contiene

informacidn impresa describiendo las caracteristicas del producto”™.
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La mayoria de las empresas de éste ramo no utilizan empagque para proteger sus productos

ya que implicana un incremento en su precio, por otro fado la nawuraleza del mismo no lo

hacen necesario, v solo e¢n productos muy delicados (plastico-imitacion vidrio) se llegan a

empacar.

® “Servicios adicionales:  la compra venta de un articulo sin prescindir de un servicio es

inevitable. A la gente le agrada ser bien recibida y respetada, esto es obligacion de todo

buen vendedor; sin embargo son pocos quienes lo Hevan a cabo de mancra adecuada, sin

darse cuenta que ¢ésta caracteristica es punto cluve para determinar el éxito o fracaso de
un producto en el mercado”
Para el pequeno empresario e} buen trato a sus clientes en un clemento clave que permite

culminar una venta. La devolucion de productos defectuasos o en mal estado, cs otro de los

S qque, permiten consenar un cliente

servicios adicionales de muxyvor uso en estas e

3.1.2 PRECIO
La fijacion correcta de precios figuran entre los problem.
el precio constituye ¢l arma usada con mayor frecuencia en la

mas dificiles de la Direccion de ja

empresa. Probablemente
lucha por un mayor volumen de ventas, ya que, con el precio se pucde captar o no mas y

mejores mercados para el consumo

El precio se define como “£1 valor expresado en términos monelarios comao un medio de

mitercambio comercial ' (William J. Stanton}

“El precio es un determinante cn la demanda de un producto y afecta la posicion competitiva
de una firma y su participacion en el mercado. Por ello ejerce una influencia sobre los

ingresos y utilidades netas de todo empresario.
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La determinacion de precios implica conocer: la demanda de! producto, participacion neta
del mercado, reacciones competitivas, y ¢l costo de produccion entre otras. La funcion de
los precios en una empresa orienta las decisiones sobre los objetivos y la estrategia
correpondiente para alcanzar tales objetivos Las distintas situaciones requieren diferentes
objetivos de precios. Por e¢jemplo, los objetivos en la introduccion de un nuevo producto

suelen ser diferentes que ¢l de los articuloy va existentes en la empresa

Los costos cambian con ei tiempo. ast como las necesidades de Jos miembros del canal que
conforman ¢l comercio. por cllo despues de determinar el precio, los gerentes deben vigilar
et desempeno del mismo. SOlo es posible tomar medidas correctivas, incluso la decision de
cambiar el precio. si Ja gerencia sabe que el precio vigente no funciona y conoce la causa de
dicha anomalia. Finalmente, el precio esta determinado por la relacion entre el valor que el
comprador intercambia y ¢f valor o los beneticios que le¢ ofrece el vendedor mismo. Asi
pues, todo lo que atecte a cualguiera de esos valores puede formar parte de la decision sobre

el precio™

La determinacion del precio en las pequenas cmpresas sc conforma basicamente por los
costos de produccion (materia prima, mano de obra, gastos indirectos), asi como los gastos
de ventas en que incurre la empresa. La competencia no es un clemento determinante para
fijar un precio de venta: sin embargo se considera cuando la situacidon comercial lo amerita.

La fijacion del precio es llevada a4 cabo por cf duedio (s) de la empresa

3.1.3 PLAZA
“Al referirnos a la Plaza, nos viene a la mente la idea de mercade o clientes a los cuales se

les aprowvisiona. canales de distribucion por donde enviar el producto y demas acciones.

Nosotros cmplearemos el término mercado para plicar ¢l clemento “plaza™ de la

mercadotecnia.
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La palabra mercado tiene muchas acepciones: Para un economista “/y el conjunto de
compradores v vendedores imteresados real v potencialmente en un grupo de productores™

Para un mercadologo, un mercado es el compurito de rodos loxs compradores o potenciales
de urr prexfucto o servicre”. Sin embargo, el caracter y  proporcion del mercado difiere de
una sociedad a otra, ya que los bienes, necesidades y capacidades de todas las personas
difieren de uno a otro pues si fuesen iguales no habna intercambio y por 1o consiguiente no

se necesitaria una estructura mescadologica que los divida

Los mercados son clasificados frecuentemente por:

Locales
Su extension Nacionales
Mundiales
Perfecto
Por su estructura Imperfecto
Reales
L fa prove & Pot i
Locales

Integrados por articulos de consumo regional o local de inmediata adquisicion, como en el
caso de las legumbres, pan, crema, que por ser ficilmente alterables necesitan consumirse
poco tiempo después de ser producidos.

Nacionales
Son los que abarcan a todo un pais y comprenden todos aquellos articulos que no son de
importacion o exportacién si no que, se utilizan para cubrir las necesidades de consumo

doméstico.
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AMundial
Es el que transpone (Poner en lugar diferente, transladar) a las fronteras de un pais y se

relaciona con el trafico de mercancias entre los demas paises

Perfecto

Aquelios mercados en que todos los probables compradores y vendedores se dan cuenta
enseguida de Jfos precios que predorninan y se pagan en cada transaccion y saben cuales son
las ofertas que se hacen, en absoluta libertud de operar mutuamente compradores y

vendedores. En los mercados perfectos impera la libre competencia

Imperfecto

También llamado Monopolistico. Cuando opera la competencia impertecta, que consiste en
que los precios son reflejados por los monopolios, ¥ un competidor aislado no puede influir
para hacer vanar ¢l precio aun cuando su oferta sea muy considerable, porque el mercado ya
esta controlado por los monopolios, los competidores y los vendedores no saben de las

ofertas que hacen los demas y desconocen los precios ya que no existe el libre juego en el

mercado.

Reales.
Son aquellos que representan la demanda existente de un producto determinado en un

momento dado

Potenciales.

Son la totalidad de personas que tienen las caracteristicas necesarias para demandar un
producto determinado; la evaluacion de los mercados es condicion indispensable para el
planteamiento de toda la comercializacién de un produmc'). “Un cliente, se puede definir
como la persona, organismo o empresa con los cuales ia firma establece una relacion

comercial. Ellos son quienes compran nuestros productos o servicios.
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Los clientes pueden ser el consumidor final o el usuario, también puede ser un vendedor o
un intermediario  del  sistema  de  distnbucion  (del mayorista al  detallista)., pero,
independientemente de lo antes dispuesto en el lenguaje mercadologico se habla de un

cliente potencial v uno real”

La experiencia del pequeiio empresario en ¢t mercado le ha permitido concluir que, para un
mismo producto. puede haber varios tipos de clientes, cada tipo es caracterizado por un

grupo de  motivaciones y actitudes estrechamente relacionadas  Tambicén les es facit

determinar cate

rorias de clientes a traves de criternios aprioristicos, que permiten segmentar
sus mercados. La atencion al cliente permite una continnidad en la relacion chente-
empresa, Esto permite  atfianzar su clientels v acrecentar su penetracion en ¢b mercado, en
una gama mas extensa El mercado al que se encuentran dingidos los productos que
competen a nuestra investigacion esta constituido por las amas de casa principalmente,

quienes son finalmente las beneficiadas con el use de los mismos.

3.1.4 DISTRIBUCIO

*Distribucion es ¢l medio por el cual, los articulos de un productor se hacen llegar hasta el

consumidor objetivo” (Gerard Earls y Patnck Forsyth, “El mercadeo cn accién)

“La mayona dec los articulos que usan los consumidores son fabricados o producidos a

muchas millas de donde los compran. No obstante, los clientes esperan encontrarlos:

« Cuando y donde los necesitan
+ En cantidades que les convengan
* En lugares que les permitan hacer ura bucna cleccion enure productas

¢ Con 4ceeso i OLTos Servicios que los ayuden o usar el producio™
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El pequefio empresario reconoce lo importante que es proporcionarle 1o necesaria sus
distribuidores para transportar el producto al lugar de venta. Los distribuidores son elemento

clave para influir en sus clientes a que compren y mantengan su lealtad

“Si el cliente no puede encontrar su producto cuando lo requiere, o donde normalmente
compra ¢éste tipo de producto, o sustituira por otro y ¢l resto de sus esfucrzos de
mercadeo habran sido en vano

La distribucion consiste, en el movimiento fisico de los articulos a lugares cercanos al
consumidaor, asi como en proporcionar el amibiente y personal adecuasdos en el lugar de Ia
venta, para ayudar a completar la transaccion. Estos dos clementos constituyen los canales

de distribucion. Estos canales pueden adoptar varias formas

Un paso Dos pasos Tres pasos
Fabricante Fabricante Fabricante
Mavorista
Mayorista Minorista
Cliente Clienie Clienwe

Cunal de srn paso
En este tipo de canal, c¢i fabricante trata directamente con los clientes. Esta €s una forma de

distribucion bastante comin en la venta de computadoras, grandes contratos de construccion
o cuando los fabricantes venden por correo directo. En éste caso, el fabricante asume toda la
responsabilidad de la venta, entrega, facturacion y servicio de sus producto, y trata

directamente con el consumidor final.
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En las pequenas industrias del plastico esta forma de comercializar sus productos no es muy

frecuente pues, ninguna de ellas trata directamente con el consumidor final.

Canal de dos pasos
“En el caso de muchos productos es posible identificar organizaciones especializadas en

ventas 0 menudeo que ya ostan en contacto con fos clientes a los que el fabricante quiere
flegar. Si puede convencer a estos intermediarios de que incluvan su producto entre la
variedad de articulos que maneja, ellos pueden desempedar el papel del distnbuidor para la
empresa. Asi, los supermercados, las tiendas departamentales, v los comerciales de la
construccion compran directamente de los fabricantes y se venden por ellos estos articulos.
De manera similar los agentes de seguros actiian como intermediarios entre fos compradores

de los seguros vy las empresas aseguradoras™

ta forma de distribucion es la mas usual por

Generalmente dentro de la industria plastica,

el pequefio empresario;, la mayoria de ellos trata con mayoristas evitande actividades

complementanas a la venta como son: publicidad y promocion de sus productos

Canal de tres pasos
En este caso el trabajo del intermediario se ha dividido en dos niveles

Los pequenos
tenderos independientes ¥ minoristas de articulos de tapaleria venden la misma variedad de
articulos que sus nivales, los supermercados Sin embargo como sus ventas de cada articulo
son mucho menores, no pueden comprar m almacenar Jas mismas cantidades por talta de

dinero

Necesitan que un mayorista desempetie éstas tunciones y actue como intermediario con el
fabricante. Los mayoristas, al remitir a2 los minoristas el producto del fabricante, también
asumen una parte de la funcion de ventas del fabricante Si éstas no existieran, el fabricante

tendria que desempenar ésta funcion




FCA

LA FUNCION DE MERCADOTECNIA

Como se menciond antertormente

el pequeno empresario acude a los mayoristas

ofreciéndoles sus productos, evitando con esto la venta al detalle, pues implica un mayor

control de las ventas en su empresa, la cual haria mas complejo su desemperio comercial. La

venta al menudeo la realizan tiendas mayoristas,  mismas que deberan

buscar los medios

para vender esos productos adaptandose a los cambios gque presenten los consumidores, con

el objeto de atender aquellas necesidades que se esien demandando

Es importante recordar que estos canales de distnibucion
son fos anico

solo se consideraron ¢sos tr

FUNCIONES 1D

mencionados anteriormente na

existe una vran variediad de ellos, sin embargo para efectos de este trabajo

para complementar la informacion

TON

L ANAL DF LIS TRIB

“Un canal de distribucion {leva los bivnes de lox productores a los consumidores. Salva las

principales brechas de ticmpo, espacia v pasesion que separan jos bicenes v servicias de

aquclios que desearian usarios

Los miembros del canal de distribucion desempenan muchas funaiones clave

*

+

{nvesugaaien® Rennen b infonimacion nedusarnt pasa plagear v cilitar of intercambio
Promocion: Desarrollan v difunden comuonicaciones permuasivas sobic une ofcru.

Contacto: Encuentran a los compradores posibies v e comurcin con clios

Correspondencin: Dan forma a fa oferta v la adaptan o las necesidades del comprador, incluyendo
actvidades como snanufacturia, clasificacion enaambhadao y empagque

Nepoviacion: Llegan a un acuerdo sobre cf preto v ofros énminos parm que pucda transferirse ta
propicdid de ura oferta

Distribucion fisic: Transportan y almacenan [os bicnes

cubnr {os cosios dol trabajo del canal, '

Financmrmuento. Adquicren y utilizan fondos par;

RiCspos: Asurnen los riesgos de desempenar 1a tabor def canal™,
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tas funciones tienen que Hevarse a cabo. 0 “son ncecesanas”™, va

La cuestion no es saber si
acrividades que desempena cada uno de los distribuidores de las empresas

que dentro de i
en estudio, destacan las siguientes
Promocion y Publicidad: Efaboracion de pancartas, anuncios comerciales en medios

cion, anuncios on revistas especializadas,  ofertas v rebajas en los

masivos de comunic:

productos y obsequios
reales) para conocer los

¢ Contacto Interaccion continua con los clivntes  (potenciales,

sustos v preferencias de estos en el mercado
& Distribucion fisica ‘Transporia v almacena los productos hasta llegar al consumidor final.

Las cuales le han proporcionado  al pequeno empresario. el respaldo suficiente para su

desarrollo comercial

Probilemas del nicaniego del carced

s ideas sobre el

vas del canal sino que tienen sus prop

Los distribuidores no son partes pas
papel que deben desempeiiar A menos que se resuclva esto, ef resultado es una friccion
improductiva, distribuidores. agentes y depositarios

un fabricante espera que los  distribidores . compren los

En la mayoria de los canales

articulos para su venta vy asuman los mesges v ocostos de  almacenamiento v envio,

encogimiento -(por cjemplo, pérdidas por dudos o robos), v deudas tncobrables

De esta manera, ol distnbuidor esta arfiesgando su propio capitul v esta altamente motivado
., por lo que desempens un papel activo en la vema de los

para distnbuir la mercanc,
articutos  Aunque el deposiario tambicén compra los articulos por su cuenta en respuesta a

las solicitudes de sus propios clientes, espera que el tabricante asegure una alta demanda y,

cuando esta no se logra. poder devolver los articulos
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No obstante, un agesmre solo acepta los articulos a consignacion. Aunque los articulos
pueden estar en sus instalaciones, siguen siendo proptedad y riesgo del fabricante, le

transmite todas las quejas de los clientes

De esta manera, si al hacer ¢l convenio de distribucion no se Hega a un mutuo acuerdo claro

respecto a los deberes de cada participante. los praoblemas v conflictos seran inevitables.

3.1.5 COMPETENCHA

“NMucho influye; dentro de un mercade, ademas de los canales de distribucion, y el cliente, la
competencia  Esto permite mcjorar en mucho nucstras actitudes hacia un mercado

determinado

La competencia s¢ ha definido como la accion simultanea de varias empresas que se dirigen
a un mismo mercado v nvaliean entre st para presentar sus productos en la forma mas
atractiva v para comercializar a través de los mejores canales v mediante las téenicas

promocionales mas eficaces

La competitividad de una vmpresa depende de un conjunto de parametros externos e
internos (ue constantemente bombardean informacion e interactuan con ls empresa para que

ésta a su vez evalue la repercusion que tendra la competencia en su mercado de accion.

Con irecuencia, la imagen de ia empresa, la marca. el semvicio proporcionado, e
posictonamiento, ¢l dinamismo de la comunicacidon v de las {Grmulas de venta, la flexibilidad
organizativa que permite el ajuste a situaciones nuevas y la reaccion ante las iniciativas de la
competencia, representan  tactores importantes a considerar en todo organismo social. A
veces se lega a hablar de “combate’” o “guerra™ competitiva cuando las estrategias utilizadas
ya no consisten dnicamente en conquistar partes del mercado, sino revelar el deseo de

debilitar o destruir al adversario.
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da una de Jas acciones

Independientemente de las formas en que es considerada ci
competitivas en una empresa; ¢sta ultima os la fuente principal de¢ informacion para el

organismo social, que da la pauta a seuuir por eéste mercado. evitando su desaparicion en el

mismo™

empresas equivocadamente no consideran a la competencia como un factor

En éstas
in darse cuenta de que ¢l competidor es la

relevante en Ia toma de decisiones de la misma.
informacion acerca de  su o situacion comercial en funcién de sus

mayor fuente de
las innovacionaciones a realizar y demandas de un  mercado

competidores asi como de

especifico

3.1.6 PUBLICIDAD
“La publicidad puede ser definida como un proceso de comunicacion masiva, simultanca v

pagada con objeto de influir en la conducta del consumidor, en sus percepciones, aprendizaje
o actitudes que trata de canalizar las voluntades de consumo hacia determinados productos

o servicios

s & ela, el consumidor

La publicidad tambicn puede ser informativa,. de heche, gra
adquiere mas elementos de juicio para tomar sus decisiones de consumo. En este sentido,
debe reconocerse que la publicidad presta un servicio L.a actividad publicitana desempena
un papel muy importante en la ditusion de fos productos, tanto ngevos ¢omo jos va
encontrados en el mercado. £Ha senala la utilidad que preporciona el producto, demostrando

cualidades que pueden ser aceptadas ¢ meorporadas a la forma de vida de las personas,

En los primeros dias de vida del producto, la publicidad adquiere un matiz educativo ¢
informativo En cl ciclo de desarrallo dei producta, ta publicidad presiona sobre ol mercado
para que intensifique el consumo, y en algunos casos lo que se prctende es que los

consumidores sean fieles a los productos y/o marcas oxistentes
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La publicidad trata de proteger a las empresas de las acciones comerciales emprendidas por
se orienta con frecuencia a destacar las ventajas de los productos, y a

los competidor
poner de relieve ciertos atributos que contribuyan a un mejor posicionamiento de mercado.
Segin ¢l esquema de Ortega (1987), la publicidad se puede clasificar atendiendo a
numerosos criterios, algunos de los cuales se mencionan a continuacion

s . de asgciaciones privadas, de

& For lay caracreristcas ded cvmncnnne pablicas, privad

las administraciones publicas

Pror el mimero de crninciarniees publicidad vwdnerdual {es la que se realiza on beneficio
exclusivo de la empresa anunciante), publicided colecmnwa (trata de beneficiar a un grupo
de empresas del mismo sector que producen productos complementaniosy, publicidad de

Sabricantes v producrores (la realizan aguellos que crean los productos o los obtuvieron),

publicidad Jdo intermediarios (es llevada a cabo por los distintos integrantes de la red de
distribucion, mayonstas o minoristas)

& En funcion del desono Jde los Brenes exeste. publicidad onentada a los mercados de

consumo, publicidad orientada a los mercados institucionales: empresas, intermedianos, ¢
instituciones
& Por la naturaleza v esiructura dol cemncro publicidad corporativa (hace referencia a la
empresa sin que se inicie en los productos fabricados). publiaidad de productos (destaca
algunos de los atnbutos de los productos)

& Segrun la estrucrura del wwmncio publicidad  comparativa (cuando  se insiste en

determinados atnbutos det producto con relacion a los competidores), publicidad no
comparativa.

Por ¢l alcarrce de ta publicidad v ol medio utilizado: campanas  de difusién (regional,
on, periodico)

Nacional, e internacianal), publicidad en (cine, radio, tefevis
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Cada una de ellas posee sus propias caracteristicas. ventajas, desventajas de los costos, la
posible captacion de mercado, la posibilidad de cobertura, la adecuacion al segmento
dirigido, la eficacia publicitaria etc., son algunos de los factores que se aconsejan  para la

eleccion de un medio publicitario a otro”™

El hablar de publicidad en dstas peguena empresas implica costos, costos demasiados altos
para empresas de ¢sta magnitud. El no saber ja quien acudir?, (donde?, jcomo hacerlo?, y
icomo obtener un presupucsto de estos medios? v la talta de interés, son sin duda las
principales limitantes para estas organiczaciones. gue impide el acercamiento hacia esta

actividad pubiicitaria

3.1.7 INVESTIGACION DE MERCADOS

“f.a investigacion de mercudos es la tecnica que permite allegarse de informacion acerca de
las necesidades y preferencias del consumidor, para tomar decisiones referentes a los
atnibutos funcionales. econamicos y simbolicos de los productos o servicios, la investigacion

de mercados se detine como:

“Un proceso sistematico para obtener informacion que va a servir al administrador a tomar

decisioncs para seflalar planes y objetivos

QBIETIION

¢ Social: Tiene como finalidad procesar intormacion generada por la Investigacion de
Mercados desde el punto de vista de los consumidores y del producto, asi como del

servicio a la empresa en estudio  Constituye un medio de comunicacion entre

consumidores v productores

Introduccion a la Investigaciéon de Mercados, 2° Edicion. Laurs Fisher » Al Navarro, Edit. Me-Graw
Hill. México 1990 Pig 7
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¢ Economico: Permite conocer las posibilidades de éxito economico que podria tener una
empresa en el mercado al cual se dirija.

& Admimstrative: Sua finalidad es servir de elemento de analisis en ¢! proceso de planeacion
de cualquier empresa y cumplir su funcion como instrumento de la direccion para ayudar

a marcar los caminos a seguir on ¢l desarrotlo de ta empresa

Su importancia radica en ser una valiesa fuente de informacion acerca del mercado. Asi
permite tomar decisiones v crear ideas sobre bases reales, controlando, dingiendo y
disciplinando acciones que habran de seguirse evaluando mas adelante. Puede auxiliar a ta

arcas de la empresa, en la creacion de las

direccion de mercadotecnia, asi como a las deny
estrategias mas  etficaces que se relacionen con cada uno de los clementos antes
actividades en la

mencionados, ast mismo contribuve a decidir como deben combinarse b

mezcla optima de la mercadotecnia

Proporciona datos sobre las expectativas del consumidor, concemiente a los atnbutos del
producto. contribuyendo al desarrollo de productos industriales, ayuda a detectar que
productos constituyen la linca Optima para una empresi. determina ¢l potencial de venta de

tos productos tanto de los nuevos come de los ya existentes

Ademas mantiene informada constantemente a la direccion empresarial de cualquier efecto
relacionado con el lanzamiento de nuevos productos al mercado.  por fos competidores y de
ias razones existentes para c¢llo, ayuda a probar 1odos los prototipos antes de que se
introduzcan al mercado, también puede ser un mecanismo de coatrol para predecir el exito o

fracaso del producto

Las razones que hacen necesana la investigacion de mercados se resumen en: Conocer al

consumidor, disminuir riesgos, informar y analizar la informacion.
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La investigacion de mercados debe desarrollar un enfoque sistemdtico v constituirse
alrededor de las necesidades, dentro del proceso de informacion. ast mismo debe organizar a
los interesados y

ésta con el objeto de¢ mantener infortnados continuamente a todos

proporcionarles una base comun de datos

rio establecer un sistema de intormacion de mercadotecnta

Para lograr lo antcrior e¢s nece
denominado (SIM). entendicndase por ¢ste como un conjunto de meétodos v procedimientios
que se proponce la obtencion de informucion plapeada vy regulada, sin embargo en su
desempeno diario ¢l pequeno empresario no hace uso de csta tecenica para lanzar un
producto nuevo al mercado o informarse de todo o referente a las necesidades del

consumidor; pues ademas def costo que implicaria ese estudio. patece ser que no fe interesa
Itevarla acabo

Para el pequefio industnal ¢l acudir a ferias v exposiciones de plastico en el pas o en el

extranjero son la unica fuente de informacion tanto para obtener deas v lanzar productos
nuevos al mercado asi como para mantenerse intormado de todo lo concerniente a la
ccion, innovaciones en los productos,

industria (maquinana. materia prima, moldes de iny

etc.)

3.1.8 PROMOCION
“Vamos a remitirnos a sus raices latinas: “Pro™ (a favor) vy “motio” (movimiento), o sea
s de mover o acelerar la venta de un producto o

movimiento en tavor de, aqui se trata pue:
tales como ofurtas, obsequios,

servicio mediante la utilizacién de instrumentos
audiovisuales, muestras gratis, Ilaveros, ceniceros, destapadores, carteritas de cerillos,

calendarios, peliculas. calzadores. plumas ectc., todos ellos a través de volantes, catalogos,

envios postales y demostraciones entre otras formas de promocion
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Alfred W. Frey ofrece una definicion al respecto: “"La promaocicn Je ventas esta relacionada
con la creacion, aplhicacion v distribucion de materiales v (écmcas que complemestan y

apoyan a la publicidad y a la venta personal ™.

La promocion de ventas hace uso del correo directo, catalogos, publicaciones comerciales,
concursos, exhibicion v demostraciones entre otros, su proposito es incrementar el deseo de

los vendedores, distribuidores v comerciantes de vender una rnarca o producto determinado;

elevar las ventas de éste v al mismo tiecmpo lograr que los clientes se inclinen mas a comprar
esa marca o producto determinado, elevar la venta personal puede hacer mucho en este tipo
de cuestiones pero, la promocion de ventas proporciona un estimulo extra que hace que

todo sea diterente y mas atractivo

Objetivos de la promaocicn:

& Identificar v atraer nuevos clicntes

Introducir un nucvo producto

Aumentar ¢l namero total de usianos de una marca reconocida
Estimular un mayor usa entre los usuanos

dorcs las det prod

Dar a conocer a los ¢

Esiabilizar un patrén de luciuaciones

* & ¢ 0 4 0

Aumcntar las existencias de 1os revendedores™

Las cstrategias de promocion de ventas en las pequefias empresas forman parte integral de
las actividades de sus distribuidores y son las que determinan el éxito de venta de un

producto.

Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de la competencia son casi
idénticas las estrategias de promocion son similares y consisten en dar ofertas y reduccién de
precios. Con el objeto de ganar mercado dentro del publico consumidor y ademas obtener

un volumen de ventas mayor
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3.1.9 VENTAS

cComo se consideran y qudé sorn las ventas?

*“Hasta hace unos afos las ventas eran consideradas como un “odus-vivendi™, para las
personas que por alguna razon se dedicaban a ser simples intermediarios, entre una

compania v un consumidor, de acuerdo a la oterta y demanda.

Por la consistencia v necesidad, algunos Negaron a acumular buenas sumas de dinero, a
resolver esas necesidades primanas v a descubrir que tenian ante si una real profesion, que
ademnas de ser remunerativa, traw consigo el aprecio de dueios de empresas: sin embargo,

s requicre

en esos vendedores su tecnica no cra muy depurada, hoy las cosas han cambiado.

tener en cuenta

conocer perfectamente lo que se ofrece, v 1o que ofrece la competencia, «
primero la satisfaccion de nuestro prospecto, antes que los dividendos que pucda ofrecer ¢l

Producto o servicio mas costosos y depurar nuestro trato en otras actividades de vemas

Tener conciencia de o anterior y su imponante repercusion de extos aspectos en las ventas

daran la pauta a seguir para ¢f logro exntoso de nuestra comercializacion en ¢ mercado.

Pero jqué son ias ventas”, ésta pregunta es facil de contestar, sin embargo no facil de levar
a cabo. por la varicdad y magnitud de actividades que interactuan para ¢l logro cficiente de

las mismas

A continuacion mencionaremos algunos conceptos de ventas

Venta: Desde el punto de vista legal: “Ja wventa ex la rransaecion de negocios que emuelve

el cambio de un articuto, propicdad. derccho a servicio, por una sunus acordada de

dinero ™.
(Konrad Fisher Rossi, Glosano de Mercadotecnia, Limusa 1972)
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o persuadir a un posthle clicnte a comprar un producto

Venta: "Ly el proceso de ayudur |
O servicio, o a reaccionar favorablemente ame una idea que enga urr sigmificado
comercial para el verdedor .

tAmerica MK, Association. MK Defintion: A Glosary of Markating, Terms. 196U)

Ventas: ¢s un proceso de puersona a persona (tisica, moral) que promueve el intercambio de

bienes, servicios v/o idens

En la pequeia empresa ol desarrollo de la actividad de ventas es una de las funciones mas
importantes para ¢l adecuado tuncionarniento de la empresa que a su vez se complementa
con produccaion  La tforma de venta, cantidad de vendedores emplesdos, asi como los
créditos ¥y senvicios otorgados al ciernre de la venta, son fas actividades mas frecucentes a

supervisar on la pequefia empresa

El vendedor necesita como requisito esencial. ser maestro en el arte de mantener relaciones

amistosas con los demas  Atraer la simpatia v el interés de os semejantes, tener un valor

extraordinano para influir v persuadir,

*“Ha dicho un industrial que, “los vendedores, de acuerdo i sus resultados se dividen en tres
Lrupos

¢ Los que dirigen sus actividades con iniciativa, cntusiasmo v dinamismo. conduciéndolas
constantemente por la ruta del éxito

Los que son empujados por premios. ordenes, temores, circunstancias, exigencias de
supervisores, vtc., v solo logran una medida en caso de adelante

& Los que no adelantan, ni apesar de todas las ventajas v avudas que se les brindan™.

Sin embargo, v a pesar de las clasificaciones que se hagan de los vendedores y su actuacion;

el vendedor es indispensable para fa marcha de los negocios.
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mo en el desarrollo de ta economia comercial, y tan

El vendedor representa un tactor valiosi
importante es su papel, que ¢n no POCOs CASOS, sU TEMUNETACion ¥ 2sCensos Propuestos es

a de ése

onocen la imponanc

superior y mas rapida que la de otros empleados. pues o
clemento. v qque debe disponerse para su contratacion, desarrollo v capacitacion, en un plan

acorde a las necesidades de la empresa.

Generalmente se le solicita al vendedor cubrir por Lo menos con tas srouientes cualidades
personales. caracter. cortests, sesiridad, sociabididad, honesudad v sinceridad, acto,
puctatuva. clocuencia. imagiriaeion. pnesridad,  CHtastasmio.  OpIImismo,  perseverdncid,

respeto, (reres, observacion

El principal lazo que une a la empresa con ¢l distmbuidor ex el auente de venas, el es quien
debera poseer aabdades eclemeniales como simpata, cortespa. v ooatencion hacia las

necesidades del cliente  bin 1a pequena empresa no existe un parametro parg inculcar al

fos

personai de vent:

fucnte. para obtener estas

productos. la experiencia ¢

crividades. sin embargo. es

cualidades Los vendedores

nte

nouna

« cumnplir con

e o dem

necesario at

ademica aue e permuta conocey jos aspectos basicos de tas formas v cierre de

educacion a

oS g b misns

las ventas: entre oIros aspectos nec

En ta mavona de fos casos se existe of haber cursado como munimo  carreras  de

una reaia we

eral puara todos fos casos. va

comercializacton o equivalentes, pero eifo no s
que depende del giro, magnitud v actividad comercial de la empresa. pucs de ello dependera

1a contratacion de sus vendedores
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Dos de los puestos que contorman al departamento de ventas (v que a continuacion se
describen) son: el director de ventas y el representante de ventas. £s importante mencionar

que no significa que scan {os anicos o fos mas importantes,

EUNCIO

Director de serrtas

¢ P’lanca, controla, v dirnge las actividades de fuerza de ventas para obtener ¢l maximo
volumen de vemas con ef objeto de proporcionar ganancias optimas, bajo un nivel de

gastos de venta prudente, de todos los productos de ta empresa

¢ Desarroila v obtiene la aprobacion Jdoe tos objetivos de ventas, politicas v programas,
periodicamente evilua v repotta los resuitados

s consotidadas, recomienda metas a corto y

e Dirige lu preparacion doe pronosticos de ven
large placo  Identitica v reportu problemas v oponumdades en of mercado, recomienda
estrategias v planes de accion para entrentar o tacar fos probiemas, o para utilizar las

oportunidades obtenienda la mavor ventina

mbios en la orvanizacion de sentas que puedan requerirse para lograr

& Dirige v planca

los objetivos de ventas

as1on negoviacion de

¢ Aconseja o los goerentes de ventas regionales on la prepas

proposiciones de ventas grandes v ocompleias. NMantiene contacto con las  clientes

< de fas tendencias de ventas. v toma la aceidn adecuada para

prncipales, revisa los anales

Jaciones indicadas de los prondsticos

correwr Jas des

Representarite de $enray
@ Responsable de las ventas v promoeciones de

os productds dentro del territorno que se le

asigno
e le asignaron y trabaja con el gerente de venta v con

< Maneja las cuentas principales que

mercadotecnia para la negociacion de contralos mayores
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& Es responsable de recopilar ¥ reportar los conceptos del mercado y de mantener una
estadistica correcta de los productos que compiten dentro del territorio asignado

* E: control del

presupucesto de gastos de ventas en of territornio asignado

respansable por las ganancias de las transacciones de ventas y el

¢ Responsable de todos los servicios v oadministracion con ielacion a tas ventas de Jos

clientes™

Dentro de  las pequefas empresas, la estructura tinanciers pocas veces permite una

adecuada  estructuracion organica Hsto obliga a que algunas de las actividades que
componen el arca de Mercadotecnia sean desempenadas por o gerente general. La mayoria

as det sector, poseen contados agentes Jde ventas (de dos a3 cuatro maximo).

de ¢stas empre:

3.1.9.1 FORMANS DE VENTY

“Existe una pran diversiticacion de tormas de venta, v que se adecoan a las necesidades o

ire de fa propi cmpeesa. entre las mas usualesse cncueniran

Venra Directa (persomads

La venta pucrta pos puerta ddomialmna) o directa cormo se conoce generalmente. es ol

metodo mas antizua de by historia - Alpunas yveces consiste simplemente en un recorrido casa

por casa. s nna seleceion prebmimar de los posibles compradores Por 1o oeneral hay un

o rmcial e vea tienda por telétfono o bien mediante un cupan La venta mediante el

[galsl ft

st categoria; Lina persona inciti @ aluunos amivos 4

Upan fiestaT gqueda inchwda dentro d
una hiesta Jos invitados saben gue un vendedor hara una presentacion Jde vemas. el vendedor
en condsCiones mas

CTHONUEN Cuentid Coit un metcado mas ampho de posibies chentes

{avorables
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La venta personal la usan los productores y los detallistas. Este tipo de venta ofrece a los
consumidores la oportunidad de comprar en casa. pero la variedad de mercancias es limitada
y no es posible comparar los productos El aspecto negativo consiste en que ¢l precio de

venta es en porcentaje, bastante elevado con respecto al precio de menudeo

Venta por teléfono (felemercadotecnia)

La compra por telefono es wne método antiguo de compra por parte de los consumidores y 1a
industria. Hoy mas que nunca se sigue utilizando, ya  que los consumidores le dan mucha
importancia al ahorro de tiempo v a la comodidad en sus compras, ademas, los vendedores

se dan cuenta de que la Uteleventa™ es un método de venta praductive v de bajo costo

Venta por correo

Adem de  ordenar la mercancia en ¢l caralogo tradicional. este tipo de venta incluye

ordenar por correo a partir de un anuncio o un mensaje por correo directe. Inicialmente fue

1 logrando

disefiada para Hegar sobre todo a mercados rurales, pero este tipo de venta o

urbanos [a venwa al detalle por correo tiene algunas

mucho éxito entre los consumidore
ventajas l.os costos de operacion y los precios suclen ser menores que los de la vemta en

tienda.

Los vendedores ofrecen un wvran surtido de mercancias v el clieate puede realizar sus

dogo v fuego hacer su pedido sin tener que acudir

compras con toda la comodidad en ol ca

% pedidos sin poder ver la mercancia, ¢sa

al establecimiento  los clientes deben hacer st

desventaja se compensa, con  los generosos privilegios de devolucion, garantia y excelentes

prestaciones de catdlopo. Los catalogos son costosos v deben prepararse con mucho ticmpo
de anticipacion antes de ser publicados y distribuidos. l.os cambios de precios v las ofertas

rse emiticndo catalogos complermnentarios.

de mercancias nueva sofo pueden anunc
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Venta automadtica
Hay una amplia gama de productos que se venden a través de maquinas accionadas con

monedas que automaticamente venden las mercancias, sin la presencia de un dependiente £
grueso del volumen vendidos a través de éstas maquinas proviene de cigarros, retrescos,
dulces, botanas, bebidas calientes | entre otras, v que poseen un bajo valor unitanio v poco
sobre-precio, de mancra quce su venta por medio de tiendas os relativamente cara

do de una tirma al Hewear al chiente donde v

Las ventajas radican en poder ampliar ¢l mer.
cuando sea posible para cifa Ademiis. muchas tiendas se sirven de estas maquinas como una

nta ol menudeo  Entre las desventajas que sun se enfrentan con

forma compicmentana de v
éstas maquinas destacan los costos de operacion gue =on altos, v se advierte una necesidad
continua de reparar las maquinas Los productos que pueden venderse exitoswnente deben
tarios [.os productos deben tener

ser marcas bien conocidas vy con una alta rotacion de inve
un costa unitarios bastante bajo. ser de peso v tamaio pequeitos v ounitormes, on general,

productos de facil mancjo

Venta al por menor (detallista)
El comercio detallista esta constituido por, todas las actividades gque intervienen en la venta

de bienes o servicios directamente ¢ los consumidores finales para su uso personal no

fucrativo Muchas emipresas (tzbricantes. mayoristas, detallistas) realizan ventas al menudeo,

pero la mayor parte lo Hevan a cabo mediante detallistas o tiendas al menudeo

Las ventas al detalle, pueden hacerse en persona, por correo, telétono o maquinas

expendedoras automaticas en las tiendas. {a calle o en ¢l hogar def consumidor Los
detallistas se dan en una variedad de tamaiios, formas y continuamente aparecen formas
nucvas. Pueden clasificarse de acuerdo con una o mas caracteristicas como: cantidad de

servicio, naturaleza de las instalaciones del negocio, control de los establecimientos y cl tipo

del grupo de tiendas.
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Venta al por mayor (mmavoreo)

Incluye la venta y todas las actividades relacionadas directamente con ella. de productos y

servicios a personas que los compren con fines tucrativos

La venta al mayoreo incluye las ventas de una firia a cualquier cliente menos al consumidor
final que adquicre articulos parit su uso personal v osin fines lucrativos. Por consiguiente, en
un sentido general. todas tas ventas son al mavoreo o al menudeo. El unico criterio que
permite distinguir entre ambos tipos ex el uso que el comprador quicra darle al producto o
servicio

Ventas en abonos

E

istema de ventas en abonos cs ¢l contrato de enasjenacion de bienes o pla

ros. mediante ¢l
cual ¢l comprador adquicre Ia propiedad del bien, con un pago inicial generalmente de poca
cuantia denominado enganche v posteriormente saldard sa cuenta con una serie de pagos
periodicos que normalmente son de igual monta. Para formalizar lo anterior se hace firmar al
comprador un contrato de compraventa con reserva de dominio, por medio del cual se
taculta al vendedor a recoger ¢f bicn vendido en caso de que ¢f comprador deje de liquidar

uno o varios de los abonos canvenidos Las principales ventajas de este tipo de ventas

El comerciante aumenta el volumen de sus ventas y como conscecuencia suits utilidades
Las personas que necesitan un bien de precios elevados, podran adquirirlo a plazos para

satisfacer sus necesidades, operacion que no podria realizar i

rece de los medios
necesarios para comprar al contado

L3

Fomentar el ahorro, pues quienes hayan adquirido un refrigerador en abonos haran un

presupuesto de sus ingresos para hacer una adecuada distribucion de tos mismos.
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Las principales desventajas por otro lado son:

+ Para la empresa este sistema puede traer cicrtas consecuencias que en lugar de disminuir
la cuenta de cobro dudoso, ¢sta aumente

Se necesitara personal adecnado para of deparntamento de crédito v cobranzas to cual hace
que la nodmina de sucldos v salarios se amplie v haya mas gastos en la administracion

La empresa puede sutrir perdidas monetarias en ¢l efectivo a consecuencia de las

fluctuaciones que se presentan en fa economia actual

Venta de franquicia
La venta de franquicia es un area de ventas que esta creciendo rapidamente Hay cadenas de

hoteles v moteles, restaurantes de servicios rapidos, supermercados vy muchas mas. La
franquicia empieza cuando una persona tiene una actividad que logra mucho exite. Despuds

. el iniciador se da cuenta de que suidea tiene un potencial

de establecer varias sucursale
ayor, por cHo empica vendedores que vendan la idea en nuevos territorios
La venta de franquicias requiere de mucha habilidiad, puesto que el vendedor debe encontrar

clientes interesados v que cuenten con el dinero necesario pura invertir on tales provectos

Yenra de servicios
rvicio,  tales como los

Hoy en dia hay muchos industrias cuvo producto principal es un
amente senvgios de manteninliento v

bancos, hospitales, compahtas gue arreadan automit
reparaciones, pargues de diversiones , v demas. La venta de servicio ¢s un campo en rapido
b, esto plantea algunos

crecimiento que offece un reto a los vendedores, sin embarg

10 es invisible L.a reputacion personal cara a cara es usualmente

problemas ya que un servi
1a involucrada, la veracidad v la conviccion son vitales para la venta, se necesita prestar una

gran atencion a la promaocion de los beneficios
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La naturaleza personal directa del servicio debe ser enfatizada en 1o posible, deben ofrecerse
planes individuales a la medida del ambiente y debe hacer sentir cspecial al cliente-

consumidor

Ventas industriales

Las ventas industriales, pucde ser una rutina y consistir solamente en: dar servicio, preparar
exhibiciones y desplicgues, surtir mercaderes. Puede ser que para vender muchos articulos
domésticos no se requicra mucha pericia, pero la venta de productos industriales requiere

una educacion amplia, muchos ailos de entrenamicnto y experiencia’.

La venta personal (directa) es la torma mas empleada por la pequefia empresa por dos
razones' La cantidad de vendedores que posee cada una de cllas, asi como las zonas de
venta que son destinadas a cada wuno de ellos permiten que la visita sea poco frecuente,
haciendo que las ocasiones en qgue  son visitados los clientes scan personalmente. La

naturaleza de tos productos que manegjan ¢s

s empresas bacen necesana la presencia del
vendedor ante ¢l cliente para destacar las cualidades de los mismos  Sin ecmbargo la venta
telefonica es una actividad compliementaria en las empresas va que permite de manera rapida

y econdmica la atencion al cliente (real y potencial) en el momento oportuno

95




3.2

CAPITULO 1V

INVESTIGACION DE CAMPO

Investigracién

Investigracion exploratoria

Investigracion Concluyente

Comprobacién y disprobacién de hipdtesis
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CAPITULO IV

INVESTIGACION DE CAMPO

4.1. INVESTIGACION

La investigacion puede ser definida como una scerie de métodos  para resolver problemas
cuyas soluciones necesitan  ser oblenidas por medio de una serie de operaciones ogicas,
tomandoe como punto de  panrtida, datos objetivos  Los datos por considerar  en la
investigacion pueden  ser opiniones expresadas, acontecimientos historicos, registros o
informes, respuestas a cuestionarios, resultados, experimentales, y ast sucesivamente. El
proposito tinal de la anvestigacion ostriba en descubrir principios v leyes. y desarrollar
procedimicatos para aplicarlos en un camipo de la actividad humana  (Monroe, citado por

Whitney, 1963)

Sin embargo, la labor de investizacion nos Hevara al conocimienta de la verdad si se sigue
ficlmente. En la investigacion, ¢l cdentitice sigue una scric de principios  generalmente

aceptados, aunque frecuentemente discutidos, a fin de brindar rigor a su trabajo y de

ahosrarse esfuerzos inutiles, empero, existe una gran elasticidad en los metodos a los cuales

puede recurrir para Hevar a cabo su iabor

CLASIEICACIO
A pesar de la dificuttad de establecer cualquier clasificacion, es de utilidad exponer, los
diseflos de investigacion sobre la cual puede basarse nuestra investigacidn. Se establecen
dos tipos generales de discfio de investigacion; cada una de ellas puede desarrollarse
conforme a las expectativas y ambiciones de la propia investigacion:

* Exploratoria

e Concluyente
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4.2 INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigacion exploratoria. ¢s usada cada vez que se pretende determinar un problema y a

la vez encontrar informacion suficiente que  lleve a la formulacion de hipotesis, que
conduzcan al reconocimicnto claro de dicho problema. Por lo tanto, la investigacion
exploratoria puede ser mirada  como el paso que define el problema, mientras  que otros

disefios seran empl

dos posteriormente como pasos para resolver ¢l problema
El disefio formal de la investicacion exploratoria se pucde encontrar a traves de:

¢ Estudios de datos secundanos

< La encuesta de individuos que es probable tengan ideas sobre et tema

<+ Analisis de casos seleccionados

Para fines de nuestro estudio, la investigacion cxploratoria se llevo a cabo con un
cuestionario “prucba™ claborado conforme a preguntas generales del area de mercadotecnia
(comercializacion), para asi obtener un marco general sobre el cual ipiciaria la presente
investigacion. Cabe mencionar que os cuestionarios fueron aplicados directamente a través

de una entrevista previa a los ducfios de dos empresas de plastico en el D F

Plasticos Terrones S. . de 1. Nortc 80-A Av. Talisman

Gerente general Sr. Rodoifo Terrones Cevallos

Plasvie S.A. de .17 Av. San José No. 17 Esquina Av. £.a Presa

Gerente peneral Sr Mosés de |z Victonia,

La colaboracion de éstas empresas fue vital para obtener una-idea mas objetiva sobre la
situacion que guardan las empresa del plastico fabricantes de articulos para et hogar en

cuanto a: distribucion, promocion y en genceral, la forma de comercializar sus productos
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De forma general el cuestionario se conformo de la siguiente manera;

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
CLFSTIONARIO EXPLORATORIO

I. Datos generales de la cmprosa v departamentos o areas on Lis que s divade

cen de productos terminados” | Porquy®

2. ,Tieoe un alma
3 «Requicte de ascesoria profesiomal externa®

«Cuenta con un departamento de ventas v cuintos agentes de ventd emplea la empresa®?

Perfil o camcterisucas que debe camphir una persona para sof apenie de ventas
nies de ventas?

6. . Cudles son lis funciones que desempetian 1o o,
&, docnumenios ete deben ocupiar para cfectuar su trabajo’?

7 . Quc hermanmenta
que paises v aproxnmadamente que cantidad af mes?

¥ JUsted exporta’? Sioes ast

9. L Cama se levan a caba las ventas parm exportaci
10, ., Oue trinutes debe hacer para exportir”?

11, Qué beneticios ohscrva usted il Cxporar 1os proauctos 4 Oos paises™
LQUE semvicio adicional le prestaa sa cliente nna vers efcctuada L venta”

hace una scleccion de os clientes para poder venderfes™”

14. ;,Queé forma de venta se Heva a cibo con nuis frecucacia?
15, LCQUE Fequisiios SON NECesanos panl otorear crédito’?

El precio de venta de los productos es el nusmo para todos sus clienies ya sca en <} D F. o fordncos?

A gue mercado atacs direciamente su producto’?

oSus canaies de distribucion son directos o hene infermedainos?”

18
to  Cuantos productos mancy) actualmente in cmnpress”

20. Para scr competiinvos v posceer productos innoviadores qué hace Ia empresa?

1. Todos los productos les an envolturn”®

I3

9

2. 8¢ ctiquetan ios productos’?
s zi algnn medio par anUNCLIne y darse 4 conocer al publico en general?

t

3
24. Mencione  porgque no han contratado scrvicros pubhcitanos?
s de sas productos. cuda cuando. v a quién”?

25, Ustedes hacen oferts
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La investigacion exploratoria como paso inicial para cualquier investigacion, conforma el
“cimiento™  teodrico y de aplicacion, posterior al resto de  la investigacion, hasta su

culminacion.

El cuestionario exploratorio sirvio como base para la elaboracion del cuestionario final que
se presentara posteriormente. asi como en la formulacion de hipotesis y objetivos que
persigue la presente investigacion. También lo consideramos una capacitacion y experiencia
previas, para las personas que entrevistariamos posteriormente cn la muestra de nuestra

investigacion

'ESTIGACION CONCLUYENTE

4.3 IN
Tiene como finalidad la de comprobar si las hipotesis formuladas con base cn los datos
secundarios v en la investigacion exploratoria son validas v de utihidad para la resolucion
mas adecuada del problema central. El diseto cuidadoso de la investigacion concluyente cs
indispensable para garantizar la descripcion completa de la situacion v asegurarse de que la

desviacion sea minima, para reducir su costo v crtor al Gue queda sujeto el analisis

Cada uno de los aspectos que conforman fa investigacion concluyente son
& Instnamenios de INVestgacion ¢mplcada (cHIrcyistas. Cuestonarios) y su Inportanca
® Dcterminacion del aniverso s justificacion de 1y muestra

* Amnilisis y tabutacion de los resultados asi como,

& Los hallazgos en fa nusma
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4.3.1. INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Una vez definido ¢l problema se concluyd necesario el utilizar entrevistas  dirigidas
(estructuradas) y cuestionarios como instrumentos para obtener mas intormacion. Cada uno
de ellos, se clabord conforme al cuestionario exploratorio que tue aplicado: éste sufrio
modificaciones muy significativas, hasta lograr cumplir con cada uno de los objetivos que

persigue la investigacion

La entrevista
“Se define como una CONVErsaciin con un proposito, v éste se da en funcion del tema que se

finiste en elta Ly transaccion del dar vy obtener informacion, un proceso de

investigue
g

pregunta respucsta, pregunta-tespuesta, hasta Hegar a ja obtencian de lo gue deseamos!

La entrevista es de dos tipos

®  FEntrevista estructurada Donde se utiliza el formuliano como instr et de pi para co las

respucsias

®  FEntrevista no estructurada: Donde hay bberad del entrevistado v det entrevistador con preguntas

abicrias ¥ sin preparacion previa'
En toda entrevista podemos distinguir tres etapas basicas.
a) La preparacion de la entrevista, que va desde la redaccion del formulario hasta la
obtencion de la cita
b) La conduccion. que implica Ia guia del entrevistador durante ¢! desarrollo de la entrevista

c) Es el cierre con algunas consideraciones generales

Edit. Mexicanos Unidos S A Mdéxico 1984

% Instrumentos de investigacion. D Guillermina Bacna Po
12a. cdicion pags. 64-65

' Cfr. Ancler Egg. op cit. pp. 110,
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cion se acudid al uso de la entrevista estructurada,

Para efectos de esta investi
s empresas contempladas por

especificamente al gerente de mercadotecnia en cada una de f:

la muestra correspondiente

Sin embargo, previo a las entrevistas de campo. s¢ cudio nuevamente a las dos empresas
anteriormente scialadas, (Hlusticos Terrones v Plasvic) para detectar deficiencias en la
guia. Realmente fue necesarto modificar solo dos de las preguntas gue contiene la guia, ya

que su redaccion no era entendible

La guia de¢ la entrevista fue claborada contforme a algunas preguntas contempladas en el
cuestionario exploratorio ain antes de ser aprobado totalmente para su aplicacion. Fue
necesaria la opinion de algunos expertos en la materin a4 quienes se les solicito su

colaboracién para la aprobacion del mismo

Por otro lado vy, conforme a la experiencia en la investigacion exploratoria, nos percatamos
de que era necesario adoptar actitudes adecuadas con ¢l entrevistado, por lo general ellos
s 2 nuestro trabajo de

S v se mostraban apati

solian ser las personas duefias de las empre

investigaciéon

Constantemente v antes de llevar a cabo una entrevista practicabamos una v otra vez el
tumo de hablar y tratabamos de preguntarnos alguna duda u observacion. Nuestra

imular”™ que cada una de las dos (entrevistadoras)

capacitacidon basicamente consistio en
odas las preguntas, el entrevistado

éramos las personas entrevistadas. Una vez efectuada:
transmite al  entrevistador cada una de las impresiones encontradas en el gjercicio, como
son’ tono de voz, expresion tacial, movimientos, posicion corporal, atencion visual, cte. para
i Ingjorar nuegstra

asi “corregir” aquellas actitudes no aptas para nuestra presentaci
labor como entrevistadores que seriamos

Asi mismo se realizaron actitudes tales como
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+ Buena pre

atacion y trato amable

*

Facultad de adaptacion, es decir, estar preparado para tratar gente de toda clase social, y

de diferentes gyrados de preparacion protesional.

® Facilidad para captar y obscrvar todos los datos Gtiles ¢ interesantes a nuestra
investigacion y,

4 La integridad absoluta, objetividad y honestidad en ¢l trabajo, entre otras, que nos fucron

indicadas para dc

arrollar ordenada y adecuadamente las entrevistas y aplicacion de

cuestionarios

El Cuestionario

“Es el instrumento a base de preguntas que informa al investigador, permitiéndole fijar su

atencion en ciertos aspectos y sujetarse a determinadas condiciones.

El cuestionario contiene los aspectos del fenomeno que se consideran importantes, permite
aislar ciertos problemas que no nos interesan, reducen o realidad a cierto namero de datos
esenciales y precisa el objeto de estudio. Su elaboracion requiere de un conocimiento previo
del fenomeno Su clasificacion dificre entre los autores sin embargo, se observan dos
vertientes basicas.” ™

Clasificacion segain su aplicacion:

« Personaics o dircctos
& Por corfespondencia

Clasificacton segun su contenido

+ Dec datos objctivos
¢ Pam determinar v medir actividades v opiniones
« Para determinar situacioncs ¥ funcionamiento

M Angel Conteras Estrada. Iinvestgacion para casi 1odos. Edit. Alharnbra Mexi Tercera Edicion 1991,
Papgs. 36-37.
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Independientemente de su clasificacion, todo cuestionanio debe disefiarse tomando en cuenta

los siguientes datos:

1. Datos de identificacion Nombre de la institucion, nombre del entrevistado, nimero det

cuestionanio de la muestra ¥ todo tipo  de datos que nos sirvan para el control de ia

investigacion

2. Introduccion del entrevistador v presentacion de los objetives del estudio Hay quienes
incluyen instrucciones sobre la persona a quicn debera entrevistarse

3. Las preguntas que iran desde la mas sencilla sohre la persona interrogada, por cjemplo:

edad. escolaridad, trabajo, etc. hasta llegar a las referidas al tema de inve

gacion y
finalmente las de opiniones
4. Seccion final con el cierre de la entrevista v espacio para observaciones del entrevistado,

vy la actitud hacia la entrevista 7!

Algunas de las desventajas que implica el uso de cuestionanos son
¢ La respucsta del entrevistado o no proporcions intormacion por talia de tiempo o interés

por parte del mismo
& Ignorancia del entrevistado para brindarnos informacion solicitada en ¢l cucstionario.

+ El distinto significado (interpretacion) que pueda tener una palabra para cada persona lo

cual da resultados crroncos. ™

Cuestionario Prlotw

Al igual que en la entrevista; el cuestionario tuvo que ser evaluado antes de su aplicacion
total. Inicialmente cuando se aplicéd el cuestionario exploratorio nos percatamos de una
excesiva cantidad de preguntas que en mucho no lograban satisfacer el objetivo de la

investigacion

* Samanicgo. op. cut pp.53-56.
=¥ i Felipc. N ¥y TG ge Inv ¢n Servicios Sociales, Edit. Siglo XX1 pag. 36.
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Por cllo tue necesario simplificarlo, ademas de incluir preguntas mas directas al tema de la
Guéa que se pretendia hacer y que eran necesario sobre todo preguntas “cerradas”™ referentes
a la Mercadoctecnia. Ademas de ello, cste tipo de preguntas les permitiria contestar
rapidamente, y para nosotros mas practica la tabulacién sobre los resultados de los mismos.

Cuestionario Iinal

Para nuestro cestudio se considerd necesario utilizar el cucestionario, por la rapidez de
aplicacion, ademas, a las personas a quicenes va dirigido (gerentes de vemta, agentes de
ventas y distribuidores) en pocas ocasiones se les puede localizar en la empresa, por la
naturaleza de su actividad y sobre todo en el periodo de aplicacion en que se llevo a cabo la

investigacion fin de afo

El cuestionario final fue aprobado a principios del mes de noviembre antes del periodo

vacacional | con el tin de ser aplicado en el transcurso del mismo

La cédula incluyd preguntas de alternas constantes. (aquellas preguntas gue presentan dos
opciones deo respucsta), preguntas de opaion multiple, (aquellas que ofrecen tres o mas
cala de clasitficacion. ( que clasifican un atributo numérico con

opciones de respuesta) y de o
1.2,3 de importancia)

valores determinables

que su utilizacion excesiva dificulta la

Las preguntas abiertas preterimos climinarlas, va
cevaluacion en los diversos resultados de ellos, sin embarge se emplearon algunas de ellas

para completar las respuestas

A continuacion presentamos ¢l formulario cmpleado para cada uno de los cuestionarios

aplicados: al gerente de ventas, agente de ventas y para ¢l distribuidor
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y
ADMINISTRACION

Crestonario dirigedo ol Clereere do 3 entas

El presentc Cucstionana hence como anico fin, couecer las princaipales actividades que desempeda dentro de
su puesto de trabajo en la Insutucidon a que pentencee. Por 1o que 1a objetividad de sus respucstas son de vital
imponanciz.  para ¢l desarrollo de ta investigacion que con fines académicos venimos desarrolliando. De
antemano le dgradecctios su valiosa cooperacion. Enumerce cada una de sus respuestas en orden de
importancia del 1 al 3

Datos per.
Nombre

Escolandad

Pereonil ocupado
Namero de agentes de yenta (vendedores que empleis
Pertencce a alguna Asoctacion, Camara, ete.
Numeroe de productos que mangya la emnpresa

1.- . Las actividades que desarrolla en ¢l depar o de merea ia, s¢ llevan a cabo conforme a
un Plan expecifico?

St NO(

Porquc

Permute realizar as actividades mas 1a¢il y ordenadamentic

Facilita ¢! anvance progresivo hacia las mctas generales de s copresa
Coordina ¥ unifica csfucrrzos

No sabc come hacerlo

No cucnta con ¢! tiempo suficicnte para desarrollario

No le inlcresa

No cucnti con personal pari que o clabore

.~~~
[PRURIURR
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Definicion de la mision v propositos de i enmipresa
Deter on du las opor
Establecimicnto de objetivos
Formulacion de progriuuas de accion
Desarrollo de estrategias

Elabaracion de presupuestos

. Quicn clabora ese PLANY

- Elementos que conforman su Plan de Mercadotecnia:

v debilidades de [a empresa

-~~~

[CRSI)

3.- Elecmuentos que aintegran su arca de Mercadotecnia

Producio (producaidn, Costos, mantenimicnto. ¢e.)
Precto (Mercado)

Competencia

Imvestupacion de mercados

Publicidad y promociones

Mereado (Nacronal, extrangero)

Distribucion del producio

Dirccciton v coordinacion de actividades

4 -, Qu¢ forma de venia se Heva a cabo con mas frecucncia?

Por telétfono

Venta directa

Venta en abanos

Venta por consignacion
Venta por correo

5.- . Sc otorga credito?
ST NO ()

& Que reguisitos deben cumplirse para ser syjetos de crédita?

Ser ficles a la cinpresa

Se hace una investigacidn previa al cliente

Tener como minimo tres aflos de antigucdad como cliente
No solicita requisito afguno

-~~~ -~

~m~—~

e e

i
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6.- . Que clementos considera, para definir una zona de venta determinada a sus vendedores o

agentes de venta?

Numcro de chentes

LUticacion

Capacidad de compra

Prosumidad de fenas del plastico
Afluencia de compradores

Competencia en el lupar de senta
1nnovador del producto

Los vendedores localizan la zona de senta
Inuncion

7 - JEsporta . a gud paises”?

S NO (1

Qué 1o motvo a exportar su producto? (soélo tres)

MeJOres 1npTesos

RECONOCIMICHIO CH OLIUS PAISES

Buscar otros mercados donde vender

141 SOMPtenaia ¢ €s0s paIses es minuma

1 aporo de las {nsutucioncs para exportar v ia facilidad del mismo

Razones por las que no exporta (solo tres)
No lenteresa

No sabe como hacerio 0 m sabe a quicn acudir
Prefi

© el mercado Nacional, pur serindgs facil, y ya fo conocen
No cuenta con la capacidad productsva necesdaria para hacerlo

8 - Mencione que factores toma on cuenta para lanzar un producto nucvo al mercado.

Tmuta actitudes de otrms empresas

Acudc a ferias » exposiCiones pari conocer otros productos
Estudia ¢l mereado » necesidades ded chiente

La cantidad de competidores

Intuicion

9 - Realiza actividades promocionales para sus productos?
St

10 - Sus prncipales distribuidores son

S onstas
NMinonsias

o~

o~~~
-

~————~

[

(
(
C
¢

NO (

~-

e

-~

o
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11.- ,Que¢ factores considera para fijar ¢l precio de Venta de un producto?
Presio de 1a competencia {
Gastos indirectos {(combustible, agua, luz, matenimicnto ete.) C
Precio del molde C
Costo de 1a matcria primua C
Gastos de Venga (
Empaque (

-

Radio
Periodico )
Revistas especializadas )

12.- Que medio publicitario utiliza para anunciarse?
) Television )
Seccion amarilla ()

13 .-, Quc factores son revisados antes de salir su producto al mercado

“tiqueta ) Znvoltura L} Caja (embalaje) )
Rchabeado () Marca impresa () Cantidad y calidad del producto <)
Revision del Estado fisico () Garantia (B} lndicaciones de uso )
Otra- _

14 - Ante ol tratado de libre conercwo (TLC). Su forma de comercializar ha sido:
Positiva

)
Mayor aprovechamiento cn ¢l mercado )
La competencia permite mejorar <)
Mayor cobertur de mercados <)
I[gual )
Sigo vendiendo 1o mismo [}
Negativa [
Los precios son muy bajos (competencta deslcal) <)
Dismuinucion en las Venas )
Material de baja calidad uttlizado por 1a competenca )

15.- La situacidn econdmica que hemos vivido durante éste 1995, ;,Qué medidas Ic ha obligado a
tomar ¢n cuenta para scguir prescnte on el mercado de la Industria de Articulos Plasticos para el
hogar?

Castigar salarios

Limiwr 1as utilidades

Reduccion de jornadias de trabigo

Recorte de personal

lncremento en el costo de ta materia prima

A~~~
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y

ADMINISTRACION

Cuestionario dirsndo al dgente d

El presente cucstionano eng como unico fin, conocer las principafes actividades que desempena dentro de
su puesto de trabijo cn 1a lnstitucion a que penencee. Por lo gue ta objctividad de sus respucsias, son de vital
impornancia. para el desarrollo de la invesupacion gue con fines ¢ s desar . De
antemano le agradecemos su valiosa cooperacion. Enumerce en orden de rmiportanctadel 1 al 3

Edad Sexo. _

Escolandad
Primana Sccundaria

) ) Bachillerato ( )
Profesional () Comerciales o téenicos ()

Posgrado )

Forma dc pago

850 + comustones

K50 a 1500 + comisiones
1500 a 3000 + comisiones
300 & mavores + Comisiones
Otra:

- -~

Porcentaje destinado para comisioncs
un 6%
un 8 %

e

(
C
d ¢
{
(

Zonas ¢n donde realiza su trabajo

Zona norte )
Zona centro <)
Zona sur ()
Zona Extrangera (4
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2.- Los repontes de las actividades diarias cada cuando las hacen a su supervisor?
Diariamente C ada 3 dias <) Scemanalmente ()
Quincenalmente ( ) Mensualmente [EB] Otra ___ —

3 .- «Quu hermanuenias de trabajo utiliza para dar a conocer su producto al cliente”?

El prodncta como tal (
Lista de preaios <
Catdlogos y miesteanos ¢
Tarjetas de presentacion (

[,

.- Menctone que aptitudes personales son necesanas para desempediar éste trabajo?

Caricter (S Tacto v cortesia ) Elocuencia «>
Buena prescnticion ) Confianza ¢n si mismo () Entusiasmo <)
Acino [ Con iniciativa )

S.- Las prncipales funciones que desempeiia usted como vendedor son:

Mancja las i dc
Levanta pedidos y efectia cobros
Responsabie de todos 1os servicios y administracion de las venlas a clicnies

Levanta pedidos v los envia a [a empresa para scr surtidos

Efectua la venta de los productos dentro del termitonio asignado
I i i POF 7ZONas esp

N~~~
e
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y
ADMINISTRACION

orario dirigido.a Cadenas {isiribiadoras

El prescnte cucstionario ticne como anico fin, conocer ks punapales actividades que desempeia dentro de
su pucsto de trabajo en 1a Institucién a que pestencee Por 1o que 1a objetvidad de sus respuestas, son de vital
importancia pam cl desacrolio de la 1ms estigacton que con fincs académicos venimos desarrollando. De
antemano le agradecemos su valiosa cooperacion. Loumere en orden de umporamecia del 1 ool 3 sus
respucstas.

Nombrede ta Empresac .. e e
Pucsto quc ocupa SO URU Escolandad
Edad Sexo

1.- ,Dv gue madios sc allega usted. para contactar directaumente con ol fabricante de articulos
< i L P
plasticos para cl hogar?

Visim a la fabnea directamente. por un representante de la empresa

Los vendcdores del fabncante s¢ prosentan a su empresa para dar a conocer los productos
Sc contacia por teléfono con cl fabncantce

Son muchos anos de conocer al (abncante

Recomendado por terceras persomits

Modios pubhicilinios tresistas, seccion amantla)

2 - ,Cuantas mareas diferentes de articulos plasticos para ol hogar, s¢ oxhiben cn sus anaqueles?
Dc 1 e 3 a s narcas « ) Dco a8 marcas () Masdc 8 ( )

3.- Que¢ acuwidades promocionales  efectaa para vender  este upo de productos: on que consiste”?
Premios ( Cupones{ ) Mucsiras { )
Reduccion de precios y ofertas () Concursos » Sansos () Exhibidores ( )
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4.~ ;Cada cuando sc lleva a caba éste tipo de promociones a los productos?
Cuando las ventas han disminuido

Existen muchos productos en fos anaqueles y almacén

La temporada del producto ha pasado

Srempre cs necesano vender ¥ con ¢sta s¢ caplan mas consunudores
Séto cnando cs nece
Tres veces al ano
Otra ,cual?

PPN
(IR

5. LComo sc dan a conoeer estas promociones al pabhlico en general? Enuncie solo tres razones:

Su reparten solantes

A traves de altavor on donde anuncian fas ofertas, dentro de Lo alsiciones su comercio ()

Anuncios televisivos )

Sc claboran mantas, ciarteles, para anunciar 1a ofera <)

Sec reparten a dormucilio o cn conas de pran afluencia, propaganda donde mucestran la oferta v su precio ()

€ - Que ventagas se obuenen al realizar promociones de venta en Sstos producto?
L rotacion de tmentarnos es maor «)

My ores inpresos 1 VENTAS) (B}
Disminucion ¢n costos de smacenanuento )
[as de nuey os cons dores <)
Descuentos del fabricante por volumen Jde consumo <)
Alguna otra . ) o

7.- (Quiin decide las actividades promocionales a realizar’?

La empresa distoiburdory lo decide por imsciativa propia )
La empresa fabricunte lo ha solicitado )
Existe un conveun entre ¢l fabneante v v empresa distrnibuidora <)
Otra

Solo para Cadenas Comerciales
8.~ ,Para rcalizar anuncios por television, las cadenas comerciales sc asocian,? por que?

St () NO )
PORQUE:

Mayor rotacion de inventanos

C: on de mayor ¢l 1

Disminucién de costos por cmiston telovisiva

Otra  cual?

~—~a
—
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Para poder rcalizar adecuadamente los siguientes cuestionarios fue necesario considerar
varias instrucciones previas a la aplicacion de ¢stos, algunos de ellos tueron.

4 Estudio previo del cuestionario por ¢l entrevistador de manera que al contestarlo se tenga
una idea de las posibles respucestas

Solicitar previamente una cita a la empresa para definir 1a hora, dia y persona con la que
habia de dirigirse el entrevistador, con la previa autorizacion del entrevistado.

Presentar por cscrito, carta o documento que avale la ontrevista a
generalmente se realiza convencionalmente para parantizar la
formalidad de la

reahizar. Esto

veracidad, autenticidad y
nvestigacion  Ast mismo el identificarse con

una credencial es
indispensable.

En cada una de las entrovistas efectuadas se entrego una copia (fotostatica) de la canta de
presentacion original proporcionada por la Direccion General de la Facultad de Contaduria
y Administracion v que nos hizo constar como estudiantes de la misma

Debe acercarse a las personas a entrev

ar de una manera amable y sonriente, explicando
brevemente ¢l motivo de la entrovista

+ Dcben usarse palubras claras v sencillas
Cuando ¢l cntrevistado no comprenda alguna pregunta, ésta debe explicarse y si se
permite, entrar en discusion

& Las preguntas se deben formular easctamente conto estan ¢scritas si no ©s asi, no habra
comparacion en las respuestas

@ Se debe plantear desde lu primera hasta la vitima en arden. no olvidar alguna

+ La entrevista no debe hacerse en forma apresurada, s¢ debe dar tiempo para reflexionar y
meditar bien cada respuesta

-

Nunea debe darse el cuestionano a la persona entrevistada. es el entrevistador el que debe

de formuilar las preguntas y eseribir las respucestas literalmente
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¢ El entrevistador debe reproducir en ¢! cuestionario las respuestas originales, con las
mismas palabras, sin el menor intcnto de pulirla, embellecerias o sintetizarlas v mucho
menos interpretarlas

¢ Los integrantes del equipo de trabajo decidimos acudir a todas y cada una de las
entrevistas cfectuadas, sin embargo, conforme fue avanzando la investigacion y por la
ubicacion de las empresas fue necesario que cada una de nosotras aplicaramos por zonas

determinadas, en et Distrito Federal y Estado de México cada uno de los cuestionarios.

4.3.2. DETERMINACION DEL UNIVERSO

El universo es ¢l mavor namero posible de sujetos que nos pueden decir o contestar algo
relativo al objetivo que se desea cubrir il objetivo es obtener explicaciones y mediciones de
caracter general, o sea gencralizaciones, esto s, atirmaciones que correspondan a todo

universo o clase de fendomenos,

El universo de nuestra investigacion (ol sector industnial del plastico). esta compuesto por

los cerca de 2000 empresario de Micros v Pequeha

Impresas en el pais. Sin embargo; en
cada una de ellas se incluyen todas las ramas en que se clasifica éste sector industnial como

son: Transformacion, maquila, venta de cquipo, provecdores de materta prima, etc.

JUSTIFICACION IDE 11 AUESTRA
El muestreo consiste en investigar un fenomeno a partit de una muestra que representa a una

poblacion total; los pasos para obtener una muestra representativa, consisten en:

¢ Definir la poblacion
¢ Elaborar una lista precisa y completa de las unidades que componen la poblacién
e Extraer una muestra suficientemente amplia para representar las caracteristicas de la

poblacion
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WNo siempre cs posibie determinar la muestra sélo a raiz de una educacion cstadistica. que
permita delimitar cuantitativamente la cantidad de encuestas a  efectuar para hacer
representativa una investigacion determinada: st no que es necesario, acudir a otro tipo de
acciones, como la experiencia en el medio que se desarrolla la investigacion,
aproximaciones. ¢t¢ Sin dejar a un lado la presencia de fuentes documentales (estadisticas,
cuadros, registros, etc ), que dan la pauta a seguir para determinar la muestra de nuestra
investigacion En éste apartado se pretende dar a conocer cada uno de los pasos que fue
necesario Hevar a cabo para recopilar intormacion objetiva y veraz, que permitira desarrollar

adecuadamente la investigacion

Para ello se acudio a la Scecretaria de Relaciones y Extension Universitaria de la Facultad de

Comtadusia vy Administracion, con ¢l fin de que se nos proporcionaran cartas de

presentacion dirigidas cada una de cllas a

* Asociacton Nacional de Industrnias de Plastico AC
« Industriales del Plisuco (Fabncanies de articulos para ct hogar)

e Tiendas departamentates en el DUF

La Asociacidon Nacional de Industrias del Plastico (ANIPAC), nos proporciond datos
importantes para ¢l desarrollo de nuestra investigacion, uno de cllos tue el total de las
empresas dedicadas a la fabricacion de productos plasticos a nivel pacional; asi como ia
clasificacién por tamano, (2000 micros y pequefias, 600 medianas y grandes). Conforme a
los datos obtenidos se¢ determind la muestra, contempliandose a las empresas dentro del

apartado de la transformacion de plastico se refiere

Asi, se conjuntaron a las empresas que unica y exclusivamente sc dedicaran a la claboracion
de articulos plasticos para ¢l hogar y cumplieran con los requisitos necesarios para cubrir

ésta investigacion (pequeiias empresas: 15 a 100 personas).
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La siguiente lista abarca aquellas cmpresas que conforme a lo antes mencionado
conformaran ta muestra de estudio:

= Articulos Industrniales de Baquelita S.A. de C.V.
A deCV

* Plasvic §
= Plasticos Terrones 8 A de CV

*  Plasticos » Meotales S A

#* Industnia Nacional de Inycccion S AL
* Industrias Ragoli §. A

« Inycccion de Plisticos S.A.

* ITMP SA

« Joy Teenica Plistica $ A

S A
* Moldceados Plasticos S AL
* Molderama S AL
* Plasin S AdeCV
+ WNova Plast S AL
= Maiion Plasticos
= Ayuda Industnal
* Corplast S AL
= Cubetas de Plastico S.A
* Dart S A
= Acrimoda 8. A. de C.V
+ Armher S.A deC.V.
= Articulos de Pliastico vy Papel S A
= Vick Pack S A,
= Industrial Daroca S A
= Fclipe Gonzalez Castillo S AL

* Innovaciones Plisticas.

17
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4.3.3. ANALISIS ¥ TABULACION DE LOS RESULTADOS

La tabulacion consiste en encontrar el namero de aspectos que caen dentro de las categorias

establecidas. ¢s una operacion tecnica v que a menudo exige tiempo y dinero considerable

La tabulacion pucde ser de dos Yormas: mrarmal 3 miccdanica

De ¢éstas dos, 1a tabulacion manual fue utilizada, a causa del tamanoe de la muestra, y por el

costo de la misma, pues es menor que ¢! de la tabulacion mecanica (automatizada)

@ la guia de entrevista

Conforme a la tabulacion efectuada a cada uno de los cuestionados

aplicada, los resultados obtemidos fucron los siguientes; €stos se enlistan en orden de

importancia d¢l t al 3

un Plan de

1.- L.as razones por las que desarrollan sus  actividades, conforme a
Mercadotecnia, son
RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUESTA X
* No cucnta con ¢l tiempo suficicnte para desarrotlatlo Pernute realizam acuvidades mas facil y | 20%
ordenadamenic
* No sabc como hacerlo - Facilita ¢l avance progrestve hacia las| 5%
metis grenerales de fa cmpresa
Permite realizar las activadiades mas fEcl v ordenadamente Coordina y unifica csfucrsos 5%%
No sabe como hacerlo 15%%

No cucnta con el tiempo suficiente pam} 259

desarrollarto

No Ic interesa 15%
No cucnta con persoual pira que lof 15%
clabore

Cuadro 4.1

* Empresas que no desarrollan un Plan de Mercadotecnia

us
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2.- Los elementos que conforman su Plan de mercadotecnia son:

RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUESTA Y.
Proyeccion de vemas ¢ ingresos futuros  (cto. v [ Definicion de 1a misién y propoésitos de 1a empresa 13.95
mediano plazo)
Definicion de Ls unsion v propositos de It | Detern de las opor tadcs y dobilidad 13.96
cmpresa de 1a empresa
Dotermuinacton  de | las | oportusudades s | Establecimiento de objetivos .30
debilidades en 13 nusma
Formulacion de programas de acion 6.98
Desarrollo de estrategiis ©.98
IZiabomcion de p D oS, 11.63
Proycccion de Viis, ¢ 1npresos i fuluro (ooro v 1864
plazo)
Conuol de eficicncia 2.33
is de mereados 1.65
Evaluacion de productos, competcacia inmventano 1163
N distnbucion
Cuadro 3.2
El Plun de Aercadotecina to clabora y supervisa
RESPUESTA a
Gerente generat (duenio) 57.14
Cuadro 4.2 (a
3.- Los elemenros que integran <u area de mercadotecnia son
RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUESTA Yo
Producto Producio 33.9
Precio de mercado, Precio mercado 182
Dastribucion del producto Plaza 3.36
Competencia 7.342
Investigacion de mercados 33
Promocion 492
Publicidad 2.46
Distnbucion dei producto) 18.18
Ventas 8.26

Cuadro 4.3
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4.~ La forma de venta que sc lleva acabo con mayor frecucncia es

OPCIONES DE RESPUESTA Ve
Venta directa Venta por welidtono 20
Vemia por icicfono Venta directa ki)

Venta cn abonos

Venta por consienaciun

Ventas par correo J

Cuadra 4 4

5.- El credito otorgado a sus clicntes por éstas empresas, os vital para ¢l crecimicnto vy
desarrollo de tas mismas, claro ¢jemplo de cito es que, ta totalidad de emipresas encuesiadas

lo Heva a cabo Por otro lado los requisitos para ser sujeto de credito son

RESPUESTASN OPCIONES DE RESPUE

Sc hace una iy est

cron provaal chiente Ser ticl T4 cmpresa S0
Tener como nummo tres anos de anniguaedad  como | Se hace un 1w
clicnte U — —

Tener  como BHNne de O

nedad _como chicnie

o solicitt requisito aljruno
fOte 10

Cuoadro 1.5

6.- Los elementos para detinir una zona de venta son

RESPUESTAS OPCIONES DE. RESPUE! A
Aflucncia de comprdores Numero de chientes 25
Competenciit cn cl lugar de venta Ubtcacion 12.5
prog s son localizan las | Capacidad de compra 125
zonas de Via.
1.a proxinudad de fenas del plastico 25
Afluencia de ¢ ores 225
Competencia en cl lugar d¢ venta R
Lo innovador del producto 2.5
Los propios vendedores son quicnes focalizan| 7.5
las sonas de venta
intuicion 25

Cundro 4.6
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7.- Empresas que exportan:

RESPUESTAS FAVORABLES Yo
* Si cxporta 75
No exporta 25
* Paises: EUA.| El Salvador, Honduras, Cuba Cuadro 4.7
A) Los principales motivos para exportar son:
RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUESTA Yo
Mcjores ingresos Mcjores inpresos 30.44
Buscar otros mercados donde vender, ifmienio cn olros paises 25.14
micnto ¢n Otros paises Buscar otros mercados dondc vender 26.02
La Cncia en csos paiscs ey 18.40
El apovo de las Institucioncs pam exportar y la facilidad del [
mismo
Cuadro 4.7 (A)
B) Razones por las que no exporta;
RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUESTA e
Preficre of mercado Nacional. por ser mas facil. | No he inteross 18.75
¥ va lo conoce
No sabe como hagerlo. ni g quicn acudir No sabe como hacerio, i quicn acudir 1875
No lc interesa Preficre ¢l mercado Nactonal, por ser mas facil. ¥ ya
lo conoce 50
No cucnta con by capacidad productiva nocesana
par hacerlo 12.5

Cundro 4 7 ()

8 - Factores que toman en cuenta para lanzar un producto nuevo al mercado:

RESPUESTAS

OPCIONES DE RESPUESTA

Estudia cl mercado y nocesidades del cliente

Inuts actitudes de otrius_empresas

Acudce a fcrias y S para Acude a fenas ¢ CxXPOSICIONSS paril  Conocer
30
by
Imita de otras_empresas it <l mercado v necesidades del clicnte 39.1
La cantidad de com; TS 14 55
Otra 4]

Cuadro 4.8
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9.- Realiza actividades promocionales para sus productos?

RESPUESTAS PORCENTAJE
SI 10
NO )

Cuadro 4 9

10.- La principales distribuidores mayoristas en el O F son

RESPUE

TA e

Comecrcios en ¢! Ceniro de la CD Mdéxico v_Zona de 1a Mersed

Comereial Mexicana

Dcnscr de México

Gipante

Cuirdro 34 11

11 - Los factores que toman en cuenta para fijar ol precio de venta en sus productos son

RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUFSTA %
Costo dec 1a materia prima Precio de la 5l 10
Gtos. indirectos  ( Gtos indircctos (combustible. mantcnimicnto, apgua, 28
agua luz, tcléfono. cie) lus. teléfono,cic) S
Precio del motde Precro del motde 15
Costo de Ia matcria prima 32
Gasto de ventas i3
Empaque 2
Cuadro .10
12 - Los medios publicitanos mas usuales para anunciarse son
RESPUESTAS Yo
Secxion amanlia Radio (4}
Revistas espocializadas Television o ©
Pcnodico 4]
S amarilla o0
Revistas cspectalizndas 10
nras O

Cuandro 4.12
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13.- Factores revisados en sus productos antes de satir al mercado:

RESPUESTAS FAVORADRL OPCIONES DE RESPUHESTA Yo
Rcvision del estado fisico Etigueta 916
Cantidad y calidad del producto Envoltura e 333
Marca impresa Caja (embaiajey 1.66

Rehabendo 11.66
Narca impresa 13,33
Canudad y cahdad del _producto 20.8%
Revision det estado tisico 3R 63
Garantuy '” o

Tndicaciones de uso 1.60

Cundro 4 171

14.- Ante ¢l Tratado de Libre Comcercio, la forma de comercializar ha sido

RESPUESTAS o
Negaliv 78
Positing ) o o T 20
- [ .
Cuadro + 14

Actitud ¢n su comerciadizacion
RESPU T OPCION DE RESPUESTA Ve
Disminucion de ventas Navor aproscchannento en el mercado 13
Matcnial d¢ seppundas Ulilizado por 1a catupctencit | Permite mejorar {a crmpresa 10
Los precios son muy bijos Nayor cobertura do mercados B)

Sigo vendiendo To mismo

Materiat_ de bmja  cabdad  wtilizade  por  [a] 20

competencia
- Precios muy bajos 20
Disnnnncion Ge ventas 34

Cuadro 4 13 (A)

123




FCA

INVESTIGACION DE CAMPO

15 - La situacion cconomica de 1995, ocasiond que ¢l pequeio empresario tomara serias

medidas de ajuste para su empresa. Entre ellas se encuentran las si

Hentes

RESPUESTAS OQPCIONES DE RESPU Yo

Linutar utthdades del producto Castar idanos 12.5
Recone de personal e hidides del producio 37.5
Castigar salanios Reduccion de jotna de trabajo 10
Recorte de persotil 30

Incren

no en el costo de by matenia prin

10

Cuadro 3 15

Cuestionario aplicado a los genres_vendedores,

NOTA Ta numeracion asignada g las siaentes pregunias oy consecutiva con el objeto de neo

entorpecer la secuencia del aruafias

16 -

SEXO: Masculino

L. perfil de los agentes de venta en estas empres

RESPUESTA o
Masculino 50
Fememno 0
Cuadro 4.16
ESCOLARIDAD: Estudios Comerciales (6 técnicos)
o
Primana o
Sccundana - o
Bachillcrato - T R
Profcsional =
Comcrciales v/6 temicos <3
Posgrado =

Cuadro $.16 (A)




FCA INVESTIGACION DE CAMPO

SALARIO: 850 a 1500 + Comisiones

RESPUESTA Yo

850 + comistoncs 20

850 a 1500 + comisiones 35

1500 a 3000 + comistoncs 13

3000 6 mayores + comsiones 20

Otra J 12
Cuadro 4 16 (B)

“u
5
S
b
33
17
s
Cundro 3.16 (C)
ZONA DE VENT A: CENTRO DEL DALY ¢ D.F )
RESPUESTA wl,
Zona norte ER)
Zona centro e U L. <. ! A
Zona Sur - - 3 o -
Crumdro 4,16 (D)

17.- Los reportes de las actividades drarias. se efectuan cada

RESPUE OPCIONES DE RESP 3

Scmanalniente Diarinnente 35
Diariamente - Cada fereer din s
Mensualmenie Scuwmalmente 0
Cruncenalmente "* 10

AMenrualmente 0

Ora [y

Cuadro 4.17
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18.- Las herramientas de trabajo ocupadas para ofrecer los productos son

RESPUESTAS

OPCIONES DE RESPU Vo
El producto como tal El producto como tal 365
Catilogos v mucstrarios Lista dc procios. e 21.8
Lista de procios atopos v_muces: 108 e 30.4
arjctis de presentacion i3

Dibujos, ()

Orros 0

Cuadro 4. 18
19.- Las caracteristicas que debe poseer un vendedor son

RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUESTA Yo

Cariicter Caricter 235

Bucna prescentacion S _}Tactoy cortesia 17.6

Confianza cn si oismo Elocuene 10.1

XCTHACIO0 218

Confianea cn si_nismo 193
o Frntusasmo e s
Activo oY
Con_iniciiating 1.7
Cuadro 319
20.- Funciones principales que desempedian los vendedores
RESPUESTAS T OPCIONES DE RESPUESTA Vo
Efectia las Vias dc tos prod dentro del territorio | Efectia las sentas de los productos dentro del| 405
asignado e terrtorio asipnado. .
Levanta pedidos ¥ efectiia cobro Mancie  las  cucentas  principales  de clicaics 121
astpnadas por zonas especificas
Levanta pedidos ¥ los envia a la empresa para ser | Levanta pedidos v efectiua cobro 23.3
surtidos
Roesponsable de todos los servicios ¥ X3
admimstracion de las ventas a clicntes
Levanta pedidos ¥ los covia a la ¢mpresa para| 1S S
scr_suriidos

Cuidro -+.20
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Cuestionario aplicado a las Cadde

NOTA: La numcracion usigpada a las siguientes presuntas os consecutiva con el ohjero de no

emtorpecer la secucencra del analists

21 - Para los distribuidores de anticulos plasticos, los principales medios para obtener

articulos son

RESPUESTAS OQPCIONES DE RESPUESTA Yo
Los vendedores del fabricanie se presentan o su | Visita a | fobries dircctamente por unf 11,11
cmpresa para dar a conocer [os prodtctos represcntante de su empres)

Se¢ contacta por teiéfono con ¢l fabricantc Los vendedores del fabricante s¢ presentan a

su empresa para dar a conocer los productos 8. IS

Son muchos anius de conocer al fabricante Se contacta_par tetefono con vl fabricaate 2222

— - Son_ ntuchos anos do coneer al fbncante 12,906

— Recomendadao por terceras personas 370

- Nodros publicitarios (radio, revistasy 1 86
Cundro 321

22 - La cantidad de Marcas quo maneian los distobuidores son

OPCIONES DE RESPUESTA “va
Mas de ocho De una it dos aircas 8]
|Deuesacinco 20
De scis a1 ocho . e seis i ochio e 20
Ais de ocho S0
Cuadro 4.22
23 - Actividades promocionales que efectuan para éstos productos
RESPUESTASN OPCION DE R %
cduccion de ofcrias 3 precios Premuos [
I Exhibidores < -

xhibtdores Cupones Q

* Ouro Nuestras 8}
- Reduccion de oferins v _precios SR.7

Concursos y_sortcos (5]
xhiudores 2826
Otro 13.04

* Otro: venta por kilo Cuadio 4.23
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24 - Razones por las que se promuceven los productos

RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUESTA o
Existen muches productos cn los anaqueles » [ Cuando das yenias han disnunimdo 160 9
almacén
Sofo cuando cs nocesano T Eaisten muchos producios en tos anaqucles v
almacen 0.9
Porgque os necesanio sender 3y con estas seocaptan g Lo wmporada del producto ha pasado
mnas ] . 144
Porque o8 necessnio sender v ot
~ SLIR TG o) ,, - 144
- >lo cuando s
o e o0
[E
*Otro” Para dir & conocer un producto nucs o Cundro 4 24
25 - Las formas en que se dan a conocer éstas promaogciones al pablico consumidor son
RESPUESTAS OPCIONES DE RESPU A Wi
Sc claboran mantas, cartcles S reparten volantes 2.27
A traves de altavoces A raves de alun oves 25
Se reparte p a donucihio Anuncios elevisinas 20 30
S cluboran mantss, carteles ' - 3181
Sc reparte propisanda a donuciho 20.460
Cuadro 4.25
ventagas que se obtienen al realizar estas promociones son
RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUESTA Yo
1.3 rowcion de inventarios cs mayor L rotcion de inventarios cs mavot 45 83
* Ot Mayores ingresos 10.42
Disminucion €n costos de micnto Disminucion en costos de almacenamicnto 14.59
Captacian de nuevos consurmdores 0
Descucntos  del | fabricante | por  solimen  de| 833
consumo
* Oun 20.83
* Deshacerse de un producio 6 ditr @ SOnOCEr NNO hucvo Cuadro 4.26
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27.- Quien decide las actividades promocionales a realizar es

RESPUESTAS OPCIONES DE RESPUESTA Yo
Existe un convemo entre el fabricanie v ol La cmpsesa distribuidomn decide por tmiciativa 35
distribuidor propia
La empresa distribintdora decide por iniciative | La oiipresa fabricante 1o solicita 20
o)
it cinprosa fabricanic ko solcit Tinistc un convenio cntre ¢l fabricante v ¢l 45
distribudor

Cuidro 4.27

28 - l.as principales rozones por fas que cadenas comerciales se asocian para realizar
anuncios publicitanios por television de algunos articulos son

RESPUESTA: T PORCENTAJE
NMayor rotacion dc 1 enanos 732
DISIinucion cn costos de cnisian T 326
Captacion de miayor clicaroly T i 112

Cuadro $.28

4.3.4. HALLAZGOS DE LA INV CIGACION

La industria de articulos plasticos para el Hogar a sustituido una gran variedad de articulo de

vidrio, peltre aluminio v madera, debido a una se de factores como son: costo de
claboracion, precio de venta, durabilidad v facilidad de adaptacion del plastico a cualquier

articulo existente

El apoyo vomercial para estas empresas no ha sido del todo adecusdo va que no s¢ han
fogrado adaptar esas exigencias y necesidades del mercado,  pues aunque cl plastico es
capaz de sustituir a cualquicr articele  de cualquier composicion quimica, no se le ha
proporcionado la difusion nccesaria para convencer  al usuario  de  la  utilidad

(concicntizacion) de los mismos
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Para ello sugerimos iniciabmente retomar aspectos comerciales tales como oportunidades
y/o debilidades de su empresa v productos, ¢l manejo de objotivos v metas de mercados

que le permitan onentar adecuadamente sus acciones mismas a un beneticio para la mdustria

del plastico en general Fn el siguiente capitulo se presentara una guia para by claboracion de
un Plan de Mercadotecnia | en ol cual s¢ retoman aspectos que 1e permitirnn conocer mejor a
Su empresa a4 st como i sus productos. esperando con clle un mgjor aprovechamicento de los

recursos con que cuenta para beneficio propio asi como det consumidor finat

El mancjo extenso de producto plasticos por empresas ha demeritado alpunos factores como
Ia calidad. distrntbucion, precio, v distribucion de los mismos en ¢f mercado  Es necesario
adoptar actitudes que realmente se acoplen a los recursos del empresario sin que por cllo se
descuiden estos aspectos tan importantes en las empresas, actitudes que seran sciialadas en
el siguiente capitulo, en donde les proporcionaremaos alternativas  de distribucion, de

promocion, publicidad, de manera mas especifica

4.4 COMPROBACION Y DISPROBACION DE HIPOTESIS

1. La situacion cconomica que vive la pequefia industria le obliga a plancar su actividad

comercial

La situacion cconomica no ¢s un fuctor que determine la elaboracion de Planes de
Mercadotecnia, ya que de acuerdo a los resultados obtenidos las principales razones por las
que no se desarrollan Planes de Mercadotecnia son, ¢l No contar con el tiempo suficiente

para desarvollarlo, © no saber como hacerlo l'er cuwadro 4./, Conforme a lo anterior la

hipotesis planteada se considera t
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2. Los clementos que integran ol area de Mercadotecnia en éstas empresas son: Ventus y

Distribucion del producto

Conforme a los resultados obtenidos los elementos que integran ¢l area de Mercadotecnia en
estas empresas son en orden de importancia. producto. precio vy distnbucion. Ver cuadro

+.3. Por lo tanto la hipGtesis antes mencionada es descechadad

ios de este sector no Hlevan a cabo investigacion de

3. Generalinente los pequefos empress

Mercados debido al elevado costo que ello implica

Como se observa en el cuudreo 4.3, De los elementos que integran el area de Mercadotecnia;

para un pequeno industnal ta Investigacion de Mercados es una de las actividades de menor

importancia para cllos. ocupando ol octavo lugar en cuanto a porcentaje se refiere. La
principal causa de esto, es el costo que implica ¢l desarrollar esas Investigaciones de

S jenas i sus pequedias industrias.,

Mercado a través de empre

3.1.1. l.a intuicion es un elemento clave para ¢l Jansamaiento de productos nuevos al

mercado por estos Cmpresarios

Conforme a los resultados obtenidos, con el cuadro £./3  podemos confimmar que la
intuicidon no es un factor determiname  para lanzar productos nuevos al mercado. Las
actividades mas frecuenies para el lanzamiento de estos productos cn estas empresas son:

stdades del cliente 16.35%; asi1 como ¢l acudir a ferias y

estudiar ¢l mercado v nec

exposiciones de productas 14.55% Por lo tanto la hipotesis aqui presentada es nula.

15 son realizadas por los distribuidores

3.2. Las actividades promocionales en éstas empr

fundamentaimente
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El 90% de la poblacion encuestada confirma que las empresas en estudio no llevan a cabo la
promocion de sus productos;

quicnes verdaderamente la efectiaan son sus clientes
mayoris

E ber cuadro 4.9, Por cllo se decidio aplicar un  cuestionario  dirigido
exclusivamente al distribuidor cuyos resultados se encuentran de los cuwdros .21 a 428
en donde se deserniben cada una de las actividades promocionales que lHevan a cabo los
mismos. Tales como  La reduccian de precios y ofertas que se realizan cada vez que existen

muchos productos en almacen v anaqueles, dandolos a conocer a través de cartelones v
mantas Con ello se logra una rotacion de inventarios mayor asi como una disminucion en
costos de almacenamiento Todo esto bajo el convenio entre ol tabricante y el distribuidor

Por otro los fabricantes que tenen contratoe con Cadens

conCre:

ey, (AURRERA,
COMERCIAL MENICANA. GIGANTE. cntre otras) se asocian para realizar promocionales y
publicidad de los preductos obteniendo beneficios como los antes mencionados, a si como

captacion de nuevos mercados  Conforme a lo anteriormente senalado  la hipotesis es
aprobada

3.3. La publicidad a traves de medios masivos de comunicacion no ha sido un factor
detenminante para promover éste tipo de productos y vender mas
La seccion amarilla con un 6095 del total de la poblacion encuestada, asi como las revistas

especializadas con un 40%% son los medios de comunicacion mas usuales por ¢l fabricante
para anunciar su producto. Ver cuadrae 3.12

3.4 En esta industria, los distribuidores mayoristas son e¢] principal canal que lleva el
producto hasta el consumidor tinal.

Los distnbuidores mayoristas desempefan un papel relevante dentro de este sector

13Z
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Ver cuadro .11, pues son ellos quienes facilitan la cercania del producto al consumidor
final. En el D F. destacan los comercios en el Centro de la Cd. y zona de la Merced como
centros de distribucion para los pequefios empresarios quienes a su vez facilitan la venta a

comerciantes minoristas y pablico en general

3.5.1.1, £] personal que ocupa el puesto de gerente de Mercadotecnia no posee una
formacion académica sufiente
Contorme a los resultados obtenidos en la aplicacion de cuestionarios a los gerentes de

Mercadotecnia. Se pudo comprobar que el 60% de la poblaciébn posce nivel académico

protesional (licenciaturas.o pasantes) el 28%0 cuenta con bachillerato o carreras técnicas y

solo un 12% restante cuenta con secundaria Por lo tanto 1a hipote: antes mencionada es

desechada. yva que las personas que ocupan estos puestos tienden s mejorar dia con dia su

formacion académica protesional

3.5.1.2. Las cualidades personales son elementos determinantes para un buen vendedor.

s de datos ctectuada, fas caracteristicas mas importantes que deben

De acucrdo al anali
1decuadamente son: caracter

a industria para ctectuar las ventas

poseer los vendedores en ¢s
23.5%, buena presentacion 21 825 v confianza en si mismo 19.3%5 Cada uno de estos
clementos fueron proporcionados por les vendedores a quienes se les aplico un cuestionario

especiifico Por 1o tanto la hipotesis antes mencionada es aprobada Fer cuadro 9,19

3.5.2. La venta directa ¢s la principal torma de venta que se desarrolla en estas empresas
Una de las tormas de venta mas empleadas por estas empresas ¢s la venta directa o personal;
la cual se complementa con la via telefonica: pues su facilidad vy bajo costo de aplicacion

hacen de ella la mas usual
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Esto es confirmado con nuestra investigacion realizada, pues el 70% de la poblacion
enirevistada asi lo ha reflgjado. ver cuadro +.+. Conforme al analisis anterior la hipotesis

queda aprobada

4.~ La disminucion en las ventas es uno de los efectos mas imponantes que ha provocado la

firma del TLC. en nuestro pais
La firma de TLC afecto negativamente esta industria en el pais.  s6lo al 209 de la pobiacion

entrevistada le beneficio, a la mayor parte de cllos (75%%) le afecto excesivamente. Per

crcdro .14,

Una de las consccuencias que trajo consigo la firma del TLC fué la disminucion en ventas
{2429%). el material de menor calidad utilizado por los extranjeros afecto en segundo lugar a
aéstos industriales; v tinalmente como consccuencia a ésto Oltimo, el ofrecimiento de precios
exesivamente bajos, son los principales factores que afectan directamente al pequeiio

industrial del plastico en nuestro pais  1'er cuadro 4.74 (A) Por lo tanto la hipotesis antes

mencionada es aprobada

4.5 RECOMENDACIONES

La industnia del plastico es ya de por si una empresa rentable en la mayoria de los casos,
debido al manejo de materia prima de facil adquisicion y bajos costos. Sin embargo de
acuerdo a la investigacion efectuada; en las empresas se detectaron basicamente deficiencias

de tipo adiministrativas que consideramos clave, para mejorar su nivel empresarial
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De acuerdo a los resultados obtenidos en nuestra investigacion, consideramos oportuno
recomerdar una guia para la clahoracion de un plan de mercadorecnia (presentada en el
siguiente capitulo). que permitira al pequefio empresario retomar el funcionamiento integral
. de su administracion, y por lo

de su empresa, logrando con ello el éxito de sus objetivo

tanto de su empresa en general 1 la guia se plantearin una serie de alternativas que estan
dirigidas a la problematica encontrada dentro de cste tipo de empresas, que pueden ser de
utilidad y que el empresario podra adaptar su situacion y decidir su aplicacion si las

considera necesarias

1 en Meéxico ha venido evolucionado en los altimos 10 afios. Ya no se es

La pequena empr
una cconomia cerrada, debido a que las barreras al comercio exterior va no existen, la

niraestructura esta mejorando comeo resultado

regulacion gubernamental se ha reducido v 1a

sion externa e interna, por ella s¢ puede decir que ¢l futuro

de las reprivatizaciones v la inve
de la economia es positiva, sin embargo la desconfianza del empresario mexicano prevalece,

nia, no sc¢ retoman profundamente cuestiones de

y aunque dentro del plan de mercadote
politica-economica, nosotros le sugerimos hacer de lado esa incertidumbre, y busque nuevos

mercados en ¢l exterior, que a largo plarzo le beneticiaran de manera considerable

Recuerde que las empresas qre logren balancear la tecnologia con un personal eficiente, ast
como ¢l escuchar v atender al consumidor, ¥ algo muy importante que cs enfrentando los
cambios estructurales del comercio. seran las empresas Que disfrutaran de los beneficios de

ser los lideres del mercado del mafiana.
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5.6

CAPITULO V

GUIA PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE
MERCADOTECNIA

Imtroduccidén

Mision y mecas de la empresa

Anadlisis de datos basicos

Problemas y oportunidades

Objetivos y politicas

Estrategias
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CAPITULO V

GUIA PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA

§.1 INTRODUCCION

Antes de disponerse a preparar el plan de mercadotecnia se debe  estar plenamente

v necesidad de desarrollur un proceso de trabajo debidamente

convencido de la conveniencia
planificado, de lo contrario ¢l plan de mercadotecnia aunque se clabore correctamente se
convertira en un documento in(itil Fste, pretende convertirse en un compaiicro de trabajo

a leer rapidamente vy colocarlo para embellecer un estante No, ésta

diario, no es un libro p:

es una guia para trabajar con clia

4 guiis se recomicnda subrayarila, tomar notas al margen,

Micntras se vaya estudiando es

ampliarfa con sus experiencias personales, discutir con sus compaideros de trabajo o
criticarla, menos guardarla cual si fuese una picza de musco. pero de usted dependera que

cumpla a satistaccion éste cometido.

5.1.1 CONCEPTOS GENERALES
¢ Qué es un Plan de Mercadotecnia?
Es un documento escrito que detalla acciones especificas de mercadotecnia dirigidas a

objetivos especificos dentro del marco de trabajo de un determinado ambiente de mercado.

Un Plan de Mercadotecnia
Identifica las oportwmdades del negocio mas prometedoras para la empresa

-
+ Senala como penetrar, capturar y mantencr cficazmente posiciones deseadias en mercados especificos
* Dofine los objetsvos politics. progrumas, ostrategias v procedimientos que determinan ¢l fururo de la

empresa.
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todos los clemientos de fa mescla de

+ Sirve de
mercadotecnia

El Plan de Mercadotecnia es la base sobre la que se desarrollan todos los planes operativos

de la empresa. Asi mismo cuenta con una serie de funciones colaterales (aparte de servir
como guia de accion diaria en mercadotecnia) tales como-

ctividad de La crmpresa

* Eswblece una hase firme  para planificar cualginer otra

Estimula ¢l tmpulso creador para hacer mejor uso de los recursos de fa empresa
Asigna responsabilidades especificas. prograina v coordina el (rabajo de fas distines dreas

+ Cooardinx » unifica esfuerzos
* Facilita ¢! coniro!l » a2 cvaluacidon de resultados s actividades en funcion de objctivos claramente

definidos

Analiza 13 situacion real de 1 competencri
A fin de que sea manejable, practico y eficiente ¢! Plan de Mercadotecnia debe ser:

Sencilto: Facil de enlender.
Practico: realista en cuanto a metas v tormas de lograrlos.
Flexible: adapiable i los cambros

Connploto que cubra todos fos actores de mercadotecnia importantcs.

El proceso de confeccion de un Plan de Mercadotecnia implica el seguimiento de una serie
pasos logicos, progresivos y encadenados los unos a los otros. L.os cuales son

1. Definur la musion y los propositas de la empresa.
Prepapitr datos basicos que corresponderin i un analisis de su sithacion de mercido.

2

3. E analizar los pr + las oportunid.
4 Establecer obichinos especificos

5 Desarrollar las esiralegias

©.  Establcecer sus mecaniamos de control
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Todos ellos desarrollan una secuencia logica y progresiva en la cual los pasos posteriores
dependeran y estaran en funcion de los anteriores. Por ¢so al preparar el Plan no sc adelante

y siga la secuencia

5.1.2 MISION Y META DE LA EMPRESA

Cuando se han definido [a mision ¥ las moetas a seguir por una institucion existe una clara

os la torma de hacerlo

ion de lo que se debe hacer v en fa mavoria de los cas

Nosotros consideramos  de gran importancia el que se defina cada una de éstas vertientes:

mision y meta, en caso de va haberlo hecho, revise y evaliuelo para asi plasmarlos de manera
real Para definir la mision v metas que persigue la organizacion ¢s necesanio darle a conocer

¢l significado de cada uno de estos tdrminos, a continuacion mencionados

MISION

“Es una declaracion duradera de objetivos que distinguen a una organizacidon de otras
similares™. Es la razon de ser de una empresa, para determinar objetivos v formular
estrategias”. También se¢ le denomina “declaracion de credo, de proposito, de filosofia, de

principios empresariales detiniendo pucstra empresa™

Una vez contemplado lo anterior la parte mas importante de {a guia, ¢s que defina la propia
misidon de su empresa Para ello hay que seguir las instrucciones gque  a continuacion

menactonamos: Hagase la siguiente pregunta

cPor qué y para qué esta nuesira empresa en el Mercado? (reflexione)

Para contestar Ja pregunta incluya aspectos tales como:

139



FCA GUIA PARA ELABORAR LIN PLAN DE MERCADOTECNIA

cEn qué tipo de negocio esta su empresa?. (Qué productos o servicios ofrece?, (Qué

necesidades del consumidor satisface?

EJEMPLO

t.a MISION de mi empresa es

ecnicamente

La intencion de nosOros os CONVertirnes ©n una organizacion competiti
¢ficiente v concentrada en ¢l mercado de articulos plasticos para ¢l hogar de calidad.

fabricados con innovaciones para ¢l logro de metas financieras

PRACITCT Unu ver seguro de su respucesta plasmar su MISTON empresarial

l.a MISION de mit empresa es

METAS
Definimos a ésta como “puntos de referencia o aspiraciones que las organizaciones deben
Zlas deben ser

lograr con el objeto de alcanzar en el futuro objetivos a un plazo mas largo

medibles, cualitativas, realistas, esumulantes, coherentes y priontarias™
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La definicion de las metas en la empresa debera ser dada por la gerencia de la misma, o
quien tenga una vision global de la empresa. Debemos recordar, que las metas de la empresa
deben ser a largo plazo (cinco, diez afios) y van al igual que la misién a cumplir una funcién
de causa para las actividades desartolladas por la empresa misma en su actividad cotidiana.
(COmo se pueden determinar estas lincas generales de accion? Facil, solo conteste las
siguientes preguntas. |, Donde estamos hoy?, | Donde queremos estar a mediano y largo
plazae?. Pregume, reflexione v actie

Ademas de las preguntas anteriormente senialadas sera necesario hacerse otras de manera
espe

fica, las cuales dardn la pauta para contestar las antes mencionadas

alpunas de ellas
inales?, (Qudé necesidades del
‘

productos principale

pueden ser i CHacne s SO HuesIiros CORnSumidores o Ustarios

consunudor  satisfacen?, Cudles  son nuesiros

Cudles  son
nuestros priocipales mercados?, Oue diferencias han surgado comparando to de hoy con
lo que era hace cin

O-cdivz arios?,

Que debera huacer la cmpresa para adaprarse y

proyectarse dentro de cinco-dics arios”,  Cudley <on nuesiras principales inquictudes en la
empresar.

A continuacion le corresponde a usted contestar las dos primeras preguntas y concluir con la
meta que persigue su empresas donde cstamaos hoy?, donde qacremos estar dentro de
dos-cinceo afios?

Ejemplo

La META de mi empresa para ol area de mercadotecnia es:
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Permanccer en ¢l mercado proporcionando articulos innovadores con calidad vy precio,
mismos que satisfacen las necesidades de nuestros clientes
PRACTICH

Una vez sepuro de su respuesta plasmar su META def area de mercadotecnia

La ME

‘A en el arca de mercadotecnia es

§2 ANALISIS DE DATOS BASICOS

La definicion de MISIO?

YOMIE

AS tanto de fa empresa como del arca de
mercadotecnia, dara ! marco general dentro del cual se ha de trabajar. El proximo paso
consistira en recopilar, analizar v evaluar lo que denominaremos como DATOS BASICOS

Todo PLAN DE MERCADOTECNIA dependera de la correcta recopilacion, anidlisis y
evaluacion de estos DATOS BASICOS. En consecuencia, debera partir de la idea de que
todo dato que sea relevante, al margen de la importancia relativa que se fe atribuva en esos

momentos, debera ser contemplado al claborar esta ctapa de su PLAN

A continuacién se presenta una descripeion de los grandes scpmentos en que se pueden
desglosar estos DATOS. Sin embargo, los mismos podran variar en tuncion de las
caracteristicas de sus productos o servicios, su empresa y sus mercado. El listado que

incluimos mas adelante es adaptable a la mayona de las empresas
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§5.2.1 VENTAS

+ Lstablecer un historial de las ventas, en dinero v unidades, en [os ultimos cuatro afios,
incluyendo variaciones de un periodo a otro, tanto en valor absoluto como porcentual

En el cuadro siguicnre se describe un histonal de Ventas conformado por' (Us) unidades

vendidas por afio, (Val)) Valor monectaric de las unidades vendidas, (%) porcentaje de

variacion del valor monetario de unidades vendidas afo con ano

HISTORIAL DE VENTAS

~ e . C HENPRESA. PIINALL N de 1
Ano 1994 1995
Producto s | e Us. Val, 22 Usx Val. s
Tarullcro ol Run 3 125 1250 30 160 260 03
Sernvilletero 1) 300 [} OO 240 12 45 i35 .06
Cucharon 25 25 0 20 20 |9 i7 17 1]
“Tooper 30 156 [y JE 300 [ 42 16K [
boro. Fecha

NOTA: Las contidides estian expresacdas onomales

PRACTIC A Flabore su historial de ventas a wravds del siguiente tormato, el cual debera

adaptar a lu realidad de su cmpresa

HISTORIAL DE VENTAS

EMPR
Ado 1992 1993 1994 1995
Producto Us Vall | q Us. Val. "o Us Vai. Yo Us Val. “a
Elaboro: Fecha:
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Presente un estudio estadistico mensual de las ventas hasta {a techa.
Establesca comparaciones entre las ventas realizadas v ¢l presupuesto

Presente un cuadro con las ventas de los altimos doce meses, no imponta que coincidan o

.

I a fin de disponer de una base mas detallada para Ia identificacion

s, en dincro v unidades, por: producto,

no con el ano fis

tutura de posibles problemas. desglose sus ven

lincas e productos, mercados, conas de venras, carades dJeodistrihicron.

1PLO

LANSALA N A DM C

Vs, ano ‘otal
Producto | anterior| UYVF (PN [ i SOV PRI e ves
1994 1 1998
tortitero 148 20 NN 1s 160
Servilictero [o3 13 4_ 1= 3
Cucharon | 15 1 ] Tt 2
Tooper Tas 3 M 2

Elaboro:

NOTA . Fstas cantrdades esfuan expeesadas en nules

PRACTICA Llene el siguiente cuadro con sus propios datos, (analicelos)

VENTAS POR MES

. | Toest
DI | G Vs

Viw xdo| Afav ll"’«'"Jl‘l AGO
Producto | anterior - i : B

gt
-
[

Elabors
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5.2.2 MERCADOS
Establezca ¢l mercado total para cada producto o servicio. ¢n dinero y unidades.
Establezca los indices de crecimiento actuales de estos mercados

Identifique su participacion en cada uno de estos mercados

¢ ¢ 0+ 0

Identifique sus indices de crecimiento en estos mercados

NOTA: Si no ¢s posible consceguir datos exactos del mercado, es aceptable estimarlos.

EJEMPLO:

TANALISIS DE PARTICIPACION
EN EL MERCADO
ROOINDAS EMPRIESA: IS N1 24500

PRODUCTO FORIIL RO PARA A

ANO 1991 1992 1993 1994 1995

Muercado total en unidades 1000 HY 17200000 <7000, 000 1'500,000 17600000

[ Total cn untdades del producio | 10,000 5000 255000 F45.000 160,000

Participacion en ¢l morcado TS Tos

Focha

En el cuadro anterior se  claboro una estimacion de o que se ha realizado durante los

ultimos cinco aios de trabajo, ¢n donde la empresa “PLASMAT estitno ¢l total de productos
que lanzara al mercado, asi como los productos que fabricara. y por GHimo se estima el

porcentaje que sc piensa cubrir con la cantidad de productos tabricados

L.os datos antes mencionados no son exactos ¥ es aceptable {a aproximacion que tenga usted

sobre ellos.
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PRACTICA: Elabore su cuadro de datos historicos para cada producto

ANALISIS DE PARTICIPACION EN FL. MERCADO
{POR PRODUCTO)
d

ANO 1991 1992 ‘1 ;ms

Mercado total en umdades

Total en unidades del producto

Panicipacion cn ¢l mercado

Elaboro

TENDENCIAN

e ldentifique situaciones o factores actuales que estén ocurriendo en of entorno del

mercado, ast comuo situaciones Gue pudierin convertirse en tendencias que atectanan su

esfuerzo de mercadotecma. Estos tactores o situaciones podrian estar relacionados cons
Productos, materiay . primces. HeYOs usos, inniovdaciones, enfoques de la comperencia,
disposiciones oficialvs, cambios en la distribucoon, actinedes del consumido,  maodeans,

regulaciones guberrcamentales sobre la coonomia, i,

r esas tendenc existentes

A continuacion se presenta un recuadro en el que podra identifics

onadas por usted Es importante mencionar

en el mercado. para que scan revisadas y refles
que los aspectos analizados en ¢l siguiente cuadro son de caracter econOomico, pero no son

zar. Usted podra ncluir los que a su torma

los tnicos o los mas impontantes qQue debera anali
de ver considere importantes asi como también podra aumentar el ninero de esos factores,
de manera que, incluya los de caracter politico, legal, social, etc. que afecten negpativamente

No ¢s recomendable esperar a que los

a su empresa y pueda tomar las medidas necesan

ar las amenazas para estar

problemas s¢ encuentren presentes para analizarlos, si no analiz

preparados cuando cstas s presenten
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EJEMPLO:

ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

EMPRESA PPLANMVLI SN L DE T

FACTORES QUE AFECTAN
A SU EMPRESA

CON CUENCIA EN
SU EMPRESA

1. Acuerdo comercial (T1.C)

a) Ofrecer nuay 0s prodictos que compitan con los

extranjeros

b Mejorar ¢l aspecio cahidad, en los prodactos v
€os108 de mi CINPresst, pues ¢XISic My er competencia

con productos de bucna calidad + precio hajos

2. Crisis cconémica de 1995

@) Reduccion de jomada de Lrabijo

1) Recorte de personal

1. Disposicioncs fisciles en apoyo o la Micro v

pequena crupresa a partir de 1996

a) Aparcate reduceion en el pago de impuestos y por

lo 1anio un incrementa en tas atilidades netas,

SOCIOCT

1. El ambito laboml i provocado un camtno cn ¢l

hibito alimenucio det mexscano

a) Por Ia nccemdad de ahormar tempo v dinero es
nccesamo  adapiar  algunos  productes  a  las

dadcs del  tr y

portaviandis de alimentos miis Praclicos. nusmas que

requicren cltos

Elaboro

Fecha:
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PRACTICA: Ahora le corresponde determinar los factores que afectan a su empresa

actualmente, asi como sus posibles consecuencias

ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA
o EMPRESA L
FACTORES QUE AFECTAN «on <u CIA F
A SU EMPRESA SU EMPRESA
FCONONICO
b)
ay
b)
a)
ay
t-Liboro Fecha
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5.2.3 PRODUCTO

EJEMPLO:

FACTORES DE ANALISIS
(POR PRODUCTO)

APRIESA - P2ANALT N1 DI CLL

Carge: Ausiliar de perontc de vertas

Fewponnabie: Masfa Siopis Turtads:

Troduction sers b §orillers ot smdan

Ventas anualcs Tendencis Procio
160 000 Al ———— L2211 E S m— 1 T o0
Posihle sustituto: B Participacion en o mevrcado: 1294

Ihvadue cuantidativamente ¢nda uno de los factores oque o conlinuacion soomencionan Nea objetive,

FACTORES VALOR Yo
PRIMARIOS. _ e RO B < Tenior SU | No s usa
Cahidad -

Confiabilidad - = R
Precio R - o T
= e
Caracteristicas exclust -
Uso, rehuso det producto =TT T
SECUNDARION o
Narca 1 1 =

§ -
Embalaje 1 - ]
Enqucl;ldo i - -] TretTTTTT -

Desventajas de su producto:
No sc ha loprado convencer ab usunno de I efectvidad del aso del producto.

No s¢ ha clepido ct color adecuadoe para cste Tortillero 1o cual infiuye en ¢l gusto del consunudor

El precio no es del todo aceptable por «l for. lo consid 10 caro, sin embargo su -
claboracion no pernute usir olro tipo de muaicrial que disminuyn su costo.

Obscrvacioncs finales:

Protuover las cunhidades de uso de nucstro producto a mvel masive, gue permita fa aceptacion del mismo en
¢l mercado.

Buscar factores que le permitan des

ar dc los 0iros tortslicro:

Elaboro:
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+ Evalue objetivamente aspectos tales como  calidad, confiabilidad. precio, caracteristicas

exclusivas, embalaje, ctiquetado, marca.

accion del consumidor uso v rehuso ded
producto, ctc es decir; detalle 1os puntos buenos y malos de sus praductos o servicios

¢ ldentifique carencias en su linca de productos,

st como ¢l exceso de productos que ya

no estan satisfaciendo una necesidad real del consumidor v por tanto tienen bajas ventas

Analice objetivamente osti

actividades de mereadoteenia y todo o relacionado con la
presencia del producto directamente trente al consumidor

PRACTICA abore su cuadro de analisis por producto

FACTORES DI ANALISIS
(POR PRODUCTO)
ENIPRESA

Respoasable: Carpo:
Ventas anuales { Tenden ProductouServicio: Procio
160, 00 l Alra .

Pasiblc sustituto: T j

Fvalue cuantitanivanmenic prrenctonan. Nea obpetivo

FACTORES

PRIMARJOS

Cahdad

Confiabilidad i .
Precio

Caractensucas exclusivas

Uso. rehuso del producto )

SECUNDARIOS

NMarcn I

Embalajc ]
Etiquctado 1
Desventajas de su_producto:

menur 50 [ No se usn

Obscrvaciones

Elaboré Feeha:
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5.2.4 COMPETENCIA

¢ Identifique todos los competidores con influencia significativa en el mercado

& ldentifique los sectores en que estan trabajando

& Sumamente importante es recabar informacion de lo mas fiable posible en relacion a los
competidores, sobre. vewras, participacion  de  mercado,  tendencias,  indices de
consurmidor, planes  futuros, precios,

produccion, distribucion de productos que poseen

crecimivnto,  actitudes  del capacidad de

EJEMPLO:
ANALISIS DE LA COMPETENCIA
o o _ EMPRESA: PLASMA S A DE C.V.
i T XS N
ARTORACION PEROS DEL CAPACIDAD DISTRIBUCION
EN EMERCADO ‘ DE CRECE CoONSU- PRODUCTIVA

MIENTO MR
e : |

s e 1\.,..‘._‘,".. e F.,]’~..,1(-.,.K,... v
. | BERENE
A Vs lgs ) Lol L x|
-B~ ! i 1 ‘ | \ \ ‘
PROPUCTO i | l X
3% .\'_! | J\\ xoix !
oS ( — k \ \
§
= L |
Etaboro

Fechu:
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PRACTICA Analice su competencia

ANALISIS DE LA COMPETENCIA
— et e, EMIPRES . N J
AMTTIUD “
PARTIOTE AcTON FENON INDICE DEL. CaracibDan 1 PISVRIBL CTON
EN EMFROADO OECRECT CoNst L rRODUCTIVG
NMIENTO MIDOR \
SRR S S r,_ .
EMPRESA Nimw | Precio] Al | Baje | 1o l Negnt | At | Medin l Bojs |~ | B
AT ¥
ERODUCTO L } “ ‘
} R SV SR S,
prr { i I ‘r
BROM YO 2 ‘ 1 | | !
I S N T O SRS SO NS IO S
BRODUCTLG 1 \ ‘ H ! ‘
t 1 3
| l N
Elaboro

Focha:

5.2.5 DISTRIBUCION-FUERZA DE VENTAS

Presente a sus clientes, con la mayor cantidad de datos posibles, una evaluacion del nivel de
servicios que le estd ofreciendo: entrega, recepcion de pedidos, asi como el

seguimiento de
éstos.

A continuacion le presentamos ol siguiente formato gue debera proporcionar a sus clientes

con el objeto de obtener datos reales de tos servicios prestados
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EJEMPLO:

EVALUACION DEL CLIENTE

REC: UNAMOZ0368

FALPRESA CLIFENTE . TIENDAS UNAM

PRODUCTO (O8) NOLICITADO (08): CURTTA 12 PALANGANA 7

SERVICIOS QUE OFRECE A SU Evalaacion de servicios

CLIE l Bocho l ™ T Mrzul-rj No ar ofreer

NTE

Rotepaon de pedidos apor tutin

ASCpurar ta macancy

XA

Txevotucin de productos delectingos

Descuentos

editos

1w 10 de catilopon v muestras GO 10y on produs tos

No olvide recoger ¢ste formata, pucs le proporcionara dastos importanusimos para la

solucidn de las siguientes preguntas:  Mantiene una mezela de productos adecuada en el

inventario de sus clientes?, (Cuan rapido se procesan y despachan los pedido

JEstan
satistechos los clientes con sus entregas?, Como

compara usted con la competencia?,
JQué mecanismos existen para asegurar un seivicio eficaz a los clientes”?, Qué puede
mejorar en sus servicios?
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¢ ldentifique sus puntos débiles v fuertes on la distribucion de sus productos y en su

capacidad de penetracion fisica en el mercado

¢ Haga una evaluacion de sus distribuidores, representantes de Ventas agencias, ctc. en

cuanto & amero. cobertura de mercados, capacidad de penetracion, cte

EJEMPLO:

EVALUACION DE AGENTES DE VENTA

EMPRESA PLASMA S A DE CA,

Nombre: Jorge Ledesma Ochoa

Domicilio: Luna ~o 13 Col Guerreto el Tlaipan sculino
Salario: "% comisiones: o
S1.500 204 sobirc venta
Zona dc venta Principales clicntes que mancja
(Ubicacion) et e s
Guadatmara__ Contro Comercid Lapuna o B ] B ~

Sono Plisticos_“Dara o : -

Coahu Sr Moses v Asociados e
Morctia Comerec adora “Rubi” ~

Durango Denscr de Mesien

Obscrvaciones:

Es un vendedor muoy wversatil, s¢ adapta a todo 1po de clientc que se fe presente, ésto facilita la colocacion -
de nucsiros producios

Elaboro. - ) " ¥echa:
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5.3.6 PUBLICIDAD Y PROMOCION
Haga una evaluacion objetiva de sus actividades de publicidad, promocién, relaciones

publicas, enfocando aspectos como: inversion realizada, mensajes utilizados v efectividad de

los mismos, cte

En la comunicacion a nuestros clientes directos podemos evaluar lo siguiente:

EJEMPLO:

EVALUACION DY PLHBLICIDAD

1: PLASMA S A de OV

ACTIVIDAD
REALIZADA

Inversion realizvada

Impresa

MAR

i

O | Ny

Periodico

Local

I
i

Naconal

Revistas

Seccion amarilla

Corrco

Catalogos

Pub. cn papelerias

Follctos

Radio

Tclevision

Ofertas

Reduccion/precias

Cupones

Moastradores

Elaboro:

Fecha:




GUIA PARA ELABORAR UN PLAN DFE MERCADOTECNIA

FCA

rom

tividad publicitaria

LPRACTIC A Evalle su ac

EVALUACION DE PUBLICIDAD

1
|
|
1

ACTIVIDAD
REALIZADA

Impresa
Periodico
Locs

A

. 4

= E

g ]

2 [
E : LS H
R P o 1= lg
PRI EREREE

Ofcrtas

Mostradores

Cuponcs

Elaboro
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5.3 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

Si los datos referentes al medio ambiente externo ¢ interno de su actividad de mercadotecnia
estan bien definidos en sus datos basicos, de manera casi automatica surgira de ellos una lista
de factores o situaciones (interna

-externas) que afectaran positiva o negativamente su

actividad futura  Estos son los que denominamos como: problemus y oportunidades

(Ambiente externo de la empresay, fuerzas y debitidades (Ambiente interno de 1a empresa).
Los problemas son desafios que representan desventajas en el ambiente, son acciones
destfavorables que se dan en el medio externo vy que  producen un estancamiento, las cuales

deben ser minimizadas o bien converntirlas en oportunidades

Las oportunidades representan un cunpo atractivo, posible de penetrar y con ventajas
aprovechables, las cuales bivn encaminadas, mejoran la situacion de la empresa. Estan
definidus cada uno de estos  uspectos en ¢l medio ambicnte general, el cual ejerce efecto
sobre el sistema de la organirzacion, las cuales no sen controlables por la gerencia y
fundamentalmente son. demograti

. cconomia,. compatencia, sociedad y cultura, leyes y

politica, tecnologia, proveedores, clientes ¢ intermediarios

FUKRZAS son los puntos fuertes gue tacilitan ol alcance de los objetivos, o bien, son las

ventajas competitivas que impulsan a la empresa a superar a sus competidores y que indican
que es lo que se esta haciendo mejor

DEBILIDADIES son jas imitaciones o restricciones que dificultan el logro de los objetivos y

que nos indican cuiles son nucstras desventajas competitivas

Ambos estan determinados por los recursos mateniales y financieros de la empresa, asi como
por la capacidad de las personas que colaboran en ella. El diagnostico es realizado para
conocer las tfuerzas y debilidades, ¢sto es. una visién general sobre la capacidad que se tiene

para enfrentar los retos, asi como las deficiencias de la ecmpresa.
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Analizando a fondo y conciensudamente los datos basicos de su empresa, debera preparar
una lista completa de todos los factores que estan obstaculizando ¢l desarrollo de sus
actividades, asi como aquellos factores que le permitiran alcanzar sus objetivos

Al confeccionar este listado debera incluir todos los problemas v amenaras de cienta
relevancia, aun cuando los mismos parczean que no tienen solucion. Al hacerlo asi, los
mismos podran ser analizados para determinar si realmente no tienen solucion

En la practica diaria se dara cuenta de una cosa ¢

stemipre que existe un problemi, como
contrapartida hay una oportunidad  fsto os logico, dade que ¢f problema o debilidad
representa un obstaculo al togro de sus objetivas, v st usted logra identificario plenamente y,
en consecuenciy, resolverto, estara abriendo una via para la consccucion de esos objetivos,

es decir, se esta abriendoe una oportunidad o fuersa

Recuerde, tome tiempo para analizar No haga un listado de los primeros problemas o

debilidades u oportunidades v fuerzas que te vengan a la cabeza y que pueden ser truto de su
intuicion. Para hacer su listado analice  mmnuciosa v profundamente sus datos basicos.
Recuerde que gran parte de su plan de mercadotecrmia esta dirigido a2 solucionar probiemas

(debilidades) v a explotar oportunidades (fucrzas)

A continuacién se muestran las oportunidades v fuerzas, problemas y debilidades que la

empresa PLASMA detectd una vez analizados sus datos,

EJEMPLO:
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ANALISIS COMERCIAL

s PLASMA S Ade CV

OPORTUNIDADES

PROBLEMAS

1.- Existe un mercado crecicnte para ¢l Tortillero

de microondas Debemos  hacer un cesfuerszo

especial para situamaos como lideres det producto

cn ¢ste segmento

2.- L.a cobertura de distnibucion en centro v

Sudamérica s debil, pero la preferencia del

consunudor hacia nucstros productos ¢s muy alta,

1 - La importacion de maternia prima incrementa
<l precio del praducto debido a la inestabilidad en

el tipo de cambio que exaste (peso-dolar).

2.-  Las disposiciones  legales (impucstos,

aranceles  ote) que nigen  la exportacion  de

productos hacia otros paises

FUERZAS DEBILIDADES
1 - El 95% de nuestros distribuidores  esta [ 1 - Nuestra marea osta consideradn como de
satisfecho (calidad. servicio. ctc) con puestros [ precio alto v on consecucncia  limita a un
productos sepmento de mercado. Debemos  cvaluar la
a de prectos
2.- Nuestros  distribuideres son los mgores | 2. Nuestra pubhleidad no cs particularmente
centrenados  ¢n términos  de conocunicntos  y | ncitante, por lo tanto podriamos consideran un

capacidad de venta,

cambio ¢n nucstros medias publicitanos

Elabord,

Fecha
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PRACTICA: Ahora. le corresponde llenar el siguiente cuadro

NALISIS COMERCIAL

FANLPRENAL
OPORTUNIDADES " = TROBLEMAS —
FUERZAS DEBILIDADES
Elaboro: Fecha:
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5.4 OBIETIVOS Y POLITICAS

Pespués que ha establecido claramente sus problemas y oportunidades, esta en disposicion y

capacidad para abordar el

specto mas  esencial de su plan de mercadotecnia: ¢l

establecimiento de objetivas v politicas
Los objetivos no son volumenes de ventas o montos de beneficios. Los Objetivos son los
resultados tinales de mercado descados, cuya realizacidn conducira, o producira, las ventas y

los beneficios esperados.

Un objetivo ha de representar siempre fa solucion a un problema de mercado o la

plotacion de una oportunidad de mercado

f.os objetivos de mercadotecnia de una erupresa pucden estar dinigidos a
& Satisthcer mejor las necesidades del consumidor

Ampliar la distribucion de

15 productos o servicios

xplotar positivamente una de las debilidades de Ta principal competencia,

* * 0

Consolidar Ia aceptacion de los consumidores en un nuevo mercado o para un producto

nuevo

& Aumentar ¢l volumen totad de ventas en dinero por cliente o por distribuidor

*

Consolidar o incrementar la repeticion de pedidos

& Eliminar cl ex

50 de ordencs muy pequenas o incrementar ¢l promedio de fas mismas.

Caracteristicas esenciales

Al redactar fos objetivos, ha de tener siempre en cuenta las tres caracteristicas escnciales de

10s Los objetivos que establerca deberan indicar claramente

cantidades concretas. lapsos. plazos. periodos de ejecucion especlficos; productos y+o servicios.

dreas geograficas concretas.”
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Reglas para la redaceion de obpetivos

Un objetivo bien redactado debe cumplir con los sizuientes requisitos:
* Comuecnsza con unyverbo que denola accion o logro

& s 1o mas especifico v cuanuGitin o (v por tanto. mensarable v facil de verificarn que sea posible.

< Esta directamuente rebctonado con los ohjetivos globales del depar g (5 de su ¢j ion y
con los de jerarquias supeniores on ki cmpresa

* S registra par escrito

<+ NO %010 $¢ COmumcn por escnto. sino quc tambidn se discute verbalmente con las personas mvolucradas

CN $u CONSCCUCION

POLITICA:

Una politica ¢s una norma de tipo genceral que establece la conducta para proceder en una

fronteras

situacion concreta v detinida con claridad su conjunto establece, a la ver,

dentro de las cuales se desarrollaran las actividades admuinistrativas detalladamente

La estructura fisica de cada politica se compaone de siete clementos basicos y son clave (o

codigo). asunto. fecha de emision, texto, nombre del omisor, puesto v firma cada uno de

éstos van a permitir identificar a tas mismas v su aplicacion dentro de la empresa. Por otro
lado pucden climinar algunos de ellos que por su naturaleza no afecten ol contenido principal

de 1a politica; esto se hara conforme al criterio de quien establece las politicas

REDACCION:
Algunos consejos para la redaccion de politicas son

su entendimicnto

« Eliminar términos muy usados, cs dectr muy repetitivos que inclusi e obscurecen
No cacer en aspere.sas o cnuncisdos muy cortados
* Cvite fa cncofonin por usar jJuntas vy en oxcoso vouablos que tienen ¢f musmo final fondtico, ejemplo: “La

acion”.

terminacidn de cada scs16n debe hacerse con la e on de la on de
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Asi pues la politica es

una norma Jde tipo general que establece

la conducta para
proceder en una situacion concreta ¥ definida con claridad.

EJEMPLO: En ¢l siguiente cuadro se describiran poli

as vy objetivos que pueden servirle
para definir los suyos.

DESCRIPCION DE OBJETIVOS Y POLITICAS

EMPRLESA. PLASMA S A . DEC. V.,

PRODUCTO
OBJETIVOS
1. Mcjorar la presentacion (color. tamaiio, gruvados, cte ) de nuestros productos para

mantenerse en la preferencia del consumidor final

I8

Familiarizar al consumidor a través de la marca impresa en productos complementarios
incrementando el consumo de los mismos.

3. Aumentar la participacion en el mercado con productos innovadores.

POLITICAS

Se cnviaran a cursos de disciio y produccion al personal encargado de elaborar nuestros
productos.

N

Todas las actividades de mercadotecnia se centralizaran 4 promover ¢l uso de nuestros
productos destacando ta marca de la empresa

3. Los productos nucvos incluiran usos adicionales

Elabord;

Fecha
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FCA
DESCRIPCION DE OBJETIVOS Y POLITICAS
o EMPRESA: PLASMA S ADE C V|
PRECIO
OBIETIVO

ablecer un nivel de precios competitivo

PO1 ECA
1.- El precio de venta debera determinarse en funcion al costo de produccion por unidad.

PLAZA

I.- Aumentar la participacion de mercado del Tortiltero para microondas en un 100% al

cierre de 1996

2 - Duplicar nuestra pasticipacion en el mercado extranjero para ¢ste ano
POLITICAS

t.- Se distribuira una mayor cantidad de tortilleros en nuestras zonas de venta

2. - Contactar con distribuidores extranjeros de prestigio comercial

DISTRIBLCION

OBJETIVOS
1.- Aumentar a dicz ol nimero de distribuidores en el extranjero en el presente afto

2 - Incrementar las negociaciones con las cadenas comerciales en el pais

POLITICAS

1.- Minimizar tiempo y costos de distribucion ¢n el extranjero

con las cadenas comerciales del pais deberan ser atendidas

2.- Las ventas cfectuadas
personalmente por el gerente de mercadotecnia

Elaboro Fecha
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DESCRIPCION DE OBJETIVOS Y POLITICAS
EMPRESA® PLASMA S A DEC.V,

PUBLICIDAD Y PRONMOCION

i.- Aumentar ¢f conocimiento de nuestros productos

2 - Intormar a los clientes sobee s otertas de temporada

3.- Utilizar fos medios publicitarios para anunciar nuestros productos
POLITICAS

1.- Desarrollar campafnas publicitarias (dos veces al aio maximo)

2 - Notiticar (telefono, correo) a los chentes acerca de las ofertas y promociones de los
productos

3.- Los medios publicitarios a utilizar seran revistas y directorios especializadas de la
industria, periadicos, v seccion amarilla

INVESTIGACION DE MERCADOS
OBIETIVO
1.- Efectuar investigaciones de mercado acordes a las necesidades y presupuestos de la
empresa para  mejorar 1a informacion det mercado en la misma

POLITICAS
1.- Las investigaciones deberan efectuarse una vez al afio, por personal adecuado a esa
actividad

Elaboré: Fecha:
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DESCRIPCION DE OBIETIVOS Y POLITICAS

EMPRES A PLASMA SADEC WV

VENTAS

ORBIETIVOS

1 .- Aumentar un 30% las ventas totales al término del presente afio

-

2 - Amplar las 2zonas de venta a fin de posicionurse de las que actualmente no han sido
explotadas

3 .- Elevar las oportunidades de compra para todos los integrantes det mercado, incluyendo
el mercado extranjero

4 - Maximizar ¢l control y registro de tas ventas etectuadas

POLITICAS

1 .- Aumentar al doble el numero de visitas por vendedor

[¥]

- Por cada cliente nuevo presentado scemestralmente, cl vendedor recibira una
compensacion especial

3.- Generar beneficios al distribuidor nacional y extranjero (descuentos, rebajas, créditos)
por volumen de compra

4.- Mantener constantc comunicacion con el gerente acerca de los clientes ¥ ventas
efectuadas.

Elabord: Fecha:

166



FCA GUIA PARA ELABORAR UN PLAN DE MERCADOQTECNIA

5.5 ESTRATEGIAS

Mientras los OBIETIVOS establecen los resuttados finales, las posiciones de mercado que
se pretenden  alcanzar, las BESTRATEGIAS dcelincan las acciones especificas de
mercadotecnia que se recomiendan para alcanzar esos objetivos y, en consecuencia, €sos

ones desecados

resultados y posi

Los Objetivos indican hacia donde queremos dirigirnos  Las Estrategias establecen como

hemos de alcanzar csos objetivos descados La

trategia constituye la parte activa de la

guia, representa la fuerza motriz que debera conducir a las posiciones de mercado.

El logro de los objetivos es ¢l proposito esencial de todoe programa de accion. En
consccuencia las estrategias deberan estar siempre  encadenadas a objetivos concretos si se
deseca desarrollar un plan viable, fiable y cficaz La definicion ¢ implantacion de estrategias
de mercadotecnia engloban el uso ¢ interaccion de dos conceptos basicos. y son  objetivos
de mercado Yy la mescla Je mercadorecrua. El objetivo de mercado simplemente identifica
una posicion descada en un mercado determinado. En consecucncia ¢l objetivo solo

establece; (quéd quercmos alcanzar” y Jhacia quién deberi ic dirigida la estrategia?

Por su parte la Meczcla de mercadotecnia definida como el conjunto de variables controlables
de mercadotccnia que prepara la empresa para producir la respuesta que desea el mercado
meta. Considera la combinacion e interaccion de varios instrumentos de mercadotecnia de
que dispone que podran ser usadas ¢ implantadas en diferentes grados a través del Plan de

Mercadotecnia.

5.5.1. LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
Todo programa de accion eficaz gencralmente se concenirara en cuatro  elementos
estratégicos: producto, distribucion, promocion precio. Es determinante que, al evaluar

cualquier estrategia, analice protundamente los cuatro el os de la

.

mercadotecnia (sin olvidar ninguno).
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PRODUCTO

En primer lugar recuerde que ta funcion csencial de todo producto o servicio es la de
satisfacer una necesidad o deseo del consumidor. Un producto o servicio que no satistaga
esta condicion basica, esta Namado a desaparecer Ahora s bien su producto cncaja

tica su interes serd que el consumidor se vea atrardo hacia su

perfectamente en ¢sta caracteri
producto de manera que alcance la posicion de mercado descadas Para conscguirlo puede
atraerse al consumidor a traves de presentacion, beneficios, desempeno y exclusividad entre

algunas caracteristicas del producto
Como indicaciones sobre posibles estrategias de producto sugerimos las siguientes

Agregarle algo, cambiario, modificario, mejorario
Ampliar o consolidar Ix linea
ALCCEAT ACCCSOLIOs

Ofrccer nusvas gamas de colores

Aumcntar su calidad

1N

2.

3

1

5. Haccrlo mds scgruro
6

7 Incrementar su vida o eficiencia
8.

Introducir nuevos productos que satusgan necesidades provocadas por cambios en ¢l estilo de vida o

nucvas tecnologias

9. Redi tos Ides de iny para los productos
10. Hacer [ nos los pr 1 por la cmipresa
11. Pucde un X derlo ( ¢n lugar de fabricarlo), ¥ viceversa

12. Pucde requenr que otros e fbriquen bajo sz marca 1 otorgar licencia para que otro fabrique bajo su

marca
13. Pucde pr rados v terminar su produccion

4. Cormprar instalaciones de un competidor o fabriciante de un producto complementano al suvo

15. Comprar derechos para fabrcar bajo otras marcas, medianic licenaa o regalia

Lo determinante es ofrecer un producto orientado hacia las necesidades y descos del

consumidor que suponga el maximo de satisfaccion para éste
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EJEMPLO: Los curso de accion empleados por la empresa PLASMA para el logro de su

objetivo son:

PRODUCTO

EMPRESA: P2 ASAA NA. DEC.

OBJETIVO:

*  Mujorar la presentacion teolor, tamafio. gravados. ctc ) de nuestros productos pira mantencrse on L

preferencia del consumidor final.

ESTRATEGIAS:
* Oficcer nucvas gamas de colores

« Redisefiar los moldes de inyeccidn de tos prodictos

JUSTIFICACION DFE ESTRATEGIAS

Los clemcntos con que cuents a empresa PLASMA repran ol desarrolio de tas estrategias seleccionadas
para ¢l presente ano.  10s recursos ccondmicos, materiales y (4emeos se maximizasin por cllo se rediscnaran

Tos moldes de inyoccion para vaciar el pliastico, cuyo costo es menor que la compra de un molde nucvo

La utilizacién de acecsonos ¥ colores lumauvos no ulibizados por fa compaetencia seran cursos de accion a

SCRUIr Sin Caer N Raslos CXCeNIVos

Es nccesario acudin a feriits v a exposiciones del plistico, pars obtener informacion (ue permita cubnir las

estrategias anteriormente seitaladas, asi como las vanaciones de los productos de la crapresiu

Elaboro: Fecha:
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PRACTICA: Corresponde a usted clegir sus estrategias de Producto

PRODUCTO

ENMPRESA

OBJETIVO:

ESTRATEGIAS:

JUSTIFICACION DE ESTRATEGIAS

Elaboro: Fecha
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PRECIO

Su proposito cs establecer un nivel de precios para sus productos o servicios que coincidan
con los objetivos de mercado previamente scialadas A continuacion presentamos una serie
de estrategias que sc ajusten a la empresa

Establecer proy

amas especiales para ventas estacionides o par liquidar imventanos

2. Reducir su precio » lograr ¢l abjchivo de rentabilidid a través de un mayor nimero de unidades.

3. Reduar ¢l precio de subproductos camtiando el discito, of empaquetado. los matenates o formulas.
4. Establecer esealas de precios. via descuentos. en funcian de los niveles de compra

5.

Ofrecer Cubrir transporte. ambargue o pastos de correo. a partar de determnadas cantidades compradas.
6. Ofroccer términos de papo mas amplios

7. Ofrocer GCsCUCINOS POr pronio ke
Ofrecer descucntos especiales para lograr una distnibucion mastvia

Elevar su precio paria cubric 105 ¢ostos de mojores sCrvicios posyentia o de una

rantia amphiada
Continae la busqueda de nuev

EJ 1PL.O

strategias que se ajusten a la empresa

L.os cursos de accion que llevara a cabo PLASNA para ol desarrollo de esta
actividad seran

_ i S o R EMPRISA: P27 ASAMANA. DEC3
OBJETIVO: T i

Establecer un nivel de previos campetitivo

ESTRATEGIAS:
= Reducir su precio v fograr ¢f objetivo de rentabiiidad a traves de un mayor volumen de umdades.

*»  Ofrecer cubrir transpontc. embarque o pastos de venta a panir de determinadas cantidades compradas.
= Ofrecer precios especiales pant lograr una Distabucion masiva,

JUSTIFICACION DE ESTRATEGIANS

Debido a la pran cantidad de COmpetidures ¢n NECesiny revisar ol Provio de venta de Ducstfos productos
semestralmente. De ¢l dependera ks apihdad de comercinlizacion de 1 emprest.

Un bucn precio no os suficiente para

la 1o aa del o 4 por cilo os necesario

maxamizar el servicio ofrecido por In crapresa y. nnbnendo cl trasnporte sc puode meyorar ésta actividad. La

apticacion de éstias estraterias no rmplica hacor 0L Crs100cs exoehivas, v sin ombarpo. resultara bendfico. a la
presa, ref en inpresos constantes por clientes fieles a ta misma
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PRACTICA Corresponde a usted elegir sus estrategias de Precio

PRECIO
__EMPRESA

OBIETIVO:

ESTRATFEGIAS

JUSTIFICACION DE ESTRATEGIAS

TFecha

Elaboro:

DISTRIBUCION
El proposito a este respecto es lograr hacer mas ficil para ¢l consumidor o usuario. adquidr
el producto, obtener informacidon o asistencia técnica, solucionar problemas de uso, u

operacion, asi como de mantenimiento, reparacion: cte

Para efectos de la linea de productos de la empresa PLASMA, no son necesarias contemplar
todos estos objetivos; sin ambargo se mencionan con objeto de que usted pueda tener una
vision mas amplia. sobre los propositos que usted persigue, por ello tendra que adaptarlos

conforme a sus necesidades
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DISTRIBUCION

¢s colocar su producto. de Ja manera mas eficiente posible al alcance de su
consumidor, incluyendo los servicios de posventa. Para conseguirlo, nuestras sugerencias

estratégicas son las siguientes
+  Cambiar su canal de distnbucion adeanndoto a los patrones de actitudes del consumidor
®  Apregar 0 1eductt may oTists

*  Organizar un conal de ventas oxterno o consolidar ta fucrza de ventas propia

*  Establecer almacenes regionales para tacihitar la eotregs

*  Proveer senicios especiales de imgemiena a sus compradores

* Hacer que sea mas Gl para sus mtennediarios o almacenar, jaro i iar sus
+  Vender a traves de catilogio o correo directo
*  Dar o prucha los productos por dics dias

+  Establecer una red doe centros doe seracios

¢ Proveer un senvicio de asstencia nmuis rapido para cmergencias
& Organizar plancs de arrendanicnto par sus productos
* Agrepar vendedores

# Rcestructurar sus zomas de ver

on funcion de territorios o tipos de clicntes o productos

*  Asignar nombres claves para ta 5n de clicntes

No se¢ detenga en ésta lista. Agregue nucvas estrategias acorde con sus productos, su
empresa y sus mercados
EJEMPLO:

La empresa PLLASMA aplicara los siguientes cursos de accion para mejorar su

distribucion
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DISTRIBUCION

FEMPRESA VI‘/.‘L\\I.I_.\’ 1 17 ¢

' e

Aumcentar el numera de_ distribuidores nac: ¥ XL

A e i

ESTRATEGIAN: °

nar hombres clave para B atenaion de nuayos chicaies
*  Apregar vendedores
=_Dar 10 dias graus de prucha para nuestios producios

JUSTIFICACION DE

STRATEGIAS

Estamos convenaidos de lo importanic que resulty aumentar ¢b nomero de distnibaitdores pues ieflugan ol
crecimicnto de la cmpresa en todos sus aspectos. Aun cuando ello uophica una inversion clovada, bas
estrategias clevidas por la cmpresa PLASMA son Las que s¢ adecuan i nuesteos objetivos v recirsos

El dar 10 dias de prucba pratis asi como ¢l asipnar hombres clave, brindaran un servicio de senta adecuido
QUC N0 FSQUILIC FZIAN IRNSIMGIL, v 510 embargo permitifa abarcar nucves mercados, pucs os otra de s forma
nibtdores v seran asipnados a las diversaspor coms de venta

Etsboro

PRACHTIC,

Corresponde a usted clegir sus estratepias de Ristribucion

DISTRIBLCION
l".?\.ll’ijl:Sr\

OBJETIVO:

ESTRATEGIAS:

JUSTIFICACION DE ESTRATEGIAS

Elabord Fecha:
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PUBLICIDAD Y PROMOCION

A través de las distintas formas de comunicacion con sus clientes (publicidad, folletos, ferias,

exposiciones, ruedas de prensa, etc)) ., fundamentalmente:

tribuye informacion, consolida
¢l conocimiento de su producto, refuerza o conquista la preferencia del consumidor, gana
exposiciones de marca, climina barreras de comunicacion entre su empresa y ¢l consumidor,

mejora ¢l empaguetado o presentacion, ofrece incentivos, ete

A continuacion plantecamos una seric de posibles estrategias a delinear en relacion a la
funcion de publicidad, promocion, en este sentido usted puede

+ Establecer un programa de publicidad couperativa

« Etlaborar una campana promocional en medios de comunicacion masiva por periodos determinados.

e Ofrccer incentivos on mercancia pam los compradotes

*  Descuentos cspeciales para los primeros compradares de un producto nucvo.

¢ Euquetar su producto s convententemente o de mianera mas atmctiva,

* Mcjorar los argumentos de venta a los clicntes patenciates.

+  Facilitar mucstras de sus productos

&  Suministrar a sus chientes exhibidores pratuitamente.

& Confeccionar exhibiciones espuciales para determinados grupos de clientes, o en ferias y exposicioncs.
+ Programar ofenas a los clicntes

& Ofreccr aCCesonos grtuiamente

& Establecer un programa de premios a los compradores.,

# Organizar ofenas a traves de cadenas de nendas, de supennercados, ctc.

EJEMPL.O: l.os siguientes son cursos de accion empleados por PLASMA para la actividad
promocional y de publicidad.
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PUBLICIDAD ¥ PROMOCION

ENMPRE

OBJETIV

Aumentar ol conosimcito de nuestros productos

ESTRATEGIAS:

=  Sumumstrar i sus chentes extibidores pratustamente
=  Empaquetar nucstros productos scelectlos mis
»  Ofrecer accesonos pratuitimente

Fact amentc

JUSTIFICACION DE

TRATEGIAS

El orgamzar exhubiciones cspeciales on donde se mucstren nuestros productos
provocarin u
empresa olrec

cliente (distrnibuidares),
a4 ncior relacion entre ambas panes. inclusive puede darse Ia recomendacion de lo gue 1a
1 sus clientes, par elta os lacuble o desiarrolio de esta 2st

S

Suministrando a4 nuestros clientes exhubidores y  acceesonos  gratvitamente podcmos  reafinmar  nuestea
refacion comercial de manera stmple v economica. Por otro lado, ¢l cmpaquetas nuestros productos agsn
cuando pucda ocasionir un costo adicional, permtiva ¢l posicionamiento de nuestra marca e ¢l mercado

El uso dc los medios mussivos de comuni
consumidor, por cllo Ia cmpresa PLAS

C1on no sou
MA elipgio las estratent

forma para dar a conocerse al pablico
s anteriores

Elaboro: “Fecha

No se detenga en la lista que aqui le presentamos, agrogue nuevas estrategias en relacion a

su (sus) producto (0s) y mercado (0s)

Sin embargo. si usted desea informacion sobre los medios de comunicacion podemos decirle
que:

La radio es un medio ripido y con gran cobertura que llega 2 todos los rincones del pais. Es
posible anunciar cualquier producto,  actividad o servicio con el menor costo v

oportunamentc
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En México son mas de 50 las estaciones radiofonicas (25 en frecuencia modulada FM, y 32
en amplitud modulada AN, cada una dirigida a sectores sociales especificos, que dan la

oportunidad de seleccionar el seamento de mercado al que quiere dirigirse el anunciante

Cada una de las radiodifusoras se agrupan en  Asociaciones que de manera general
representan vy desarrollan cada wna de tas actividades de anunciarse. Para anunciarse cada
grupo radiotonico  establece  wun tetétono  al cual puede acudir para ser atendida
adecuadamente, A continuacion se mencionan las diferentes agrupaciones radiofonicas y su

respectivo telefono

GRUPO RADIOCENTRHO 2589-12-58
GRUNDI ACIR 259-08-29
GRUP RADIO A 662-11-00

Llamando a cualquicra de estos numeros teletOnicos comunmente le solicitan datos tales
coma: razon social, giro, nombre del dueho, direccion y nimero teleténico, para proceder y
proporcionarie una fecha de entrevista en su empresa, a hora y fecha fijada por la empresa

interesada, para tratar aspectos mas especificos entre 1os cuales se retoma ¢l costo de la

publicidad elaborada. v el disefto v duracion del mensaje a promover

Por otro lado. si ya es cliente de la SECCION AMARILA de la CD. de Meéxico., renueve su
CION de CUPONE

acion en la nueva para que pueda

anuncio v reciba una bonitic

ofrecer a sus clientes descuentos v ofertas

TCION ANMARILILAL no lo piense mas Contrate su

Y si todavia no es cliente de la SE

anuncio y obtendra una bonificacion en espacio o color. para que su anuncio destaque mas.

iAnunciese va!
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Tels:  343-90-97, 343-95-52, 393-26-52
566-37-79. 566-47-96. 566- 47-88

T2B-99-11 TELFNIRRETING)

L anuncio por television implica ¢l uso de un intcimediario, la agencia de Publicidad (en a
las que pucede acudir para

idad)

CD D MEXICO hav mas de 75 agencias de publd

tdea  que  emutiran posteriormente en las  elevisoras

conceptualizar »  generalizar g
contactadas, con el horario v duracion establecida, por la Agencia Publicitaria

gencia solicitando sus

Al igual que en b oaadio es necesarto hablar por telétono a i
seMvicios, ¢sta, uma vesz recibidos Jox datos necesarios, acudiran on bora s {echa acordadas a
entrevistarlos personabmente Sera durante esta emrevista donde ¢l agente publicitario
mostrara al interesado las ideas para emitic sus anuncios, costo v tiempo a) aire. horario,
periodo v fecha de  transnmusion Todo ello establecido en un contrato de prestacion de

servicios que ambas partes determinaran

Si por alguna razan no le convence o INEresa CONIrAtar SUS SsCIVICIos No SU prevcupe. opte

asi podra evaluar en que luvar podrian proyectar su idea

por otras alternativas o agencias

mas efectivamente tanto ccondmica comno novedosiamente

Una alternativa mas que permite la difusion de sus productos en ¢l mercado atraves de las
ico es la Asociacion Nacional de la

publicaciones que clabora para la industria del plas
industria del Plastico A C. (ANIPAC) quién proporciona entre algunos de sus servicios a

los agremiados
¢ Promocion Nacional ¢ Internacional de los productos de su empresa a través de la
interaccion que mantienen con las  revistas  especializadas  del  plistico y  otras

publicaciones
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¢ Ofrecer informacion sobre ferias y exposiciones del plastico en México y en donde se
realizan eventos rclacionados con el Secctor, ello permite mantener informado al

empresario sobre nuevas teenologias de productos y maquinarias, materias primas y

equipos necesarios

Beneficios de pertenccer a la Union de Compras del Sector Plasticos que permite obtener

precios menores de materias primas, por volumen comprado

El pertenccer ¢ ANIPAC Je beneticiara v, s le interesa asociarse puede Hamar al namero:
Teléforan: 3576-55-48; o dirigirse o Av. Parque Chapulicpee s 66, Despacho 301 Col,
Parque Naucalpan Fdo. de Afexico. Awencion [ae. Rafael Afondez. En éste lugar se le

proporcionaran todos los requisitos necesarios para ser acreditado socio de ANIPAC,

PRACTICA: Corresponde a usted clewir las estrategias de publicidad v promocion para su

cmpresa
PUBLICIDAD ¥ PROMOCION
L L _ . _ EMPRESA
OBJETIVO: i T i N
ESTRATEGIAS: ———"

JUSTIFICACION DE FSTRATEGIAS

Foctu:

Elaboro:
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INVESTIGACION DE MERCADOS

Una de las actividades tundamentales de toda empresa es, la de mantener informada a la
misma de cuanto acontece en Jos mercados. actividades de la competencia en gencral,
productos nuevos ingresados al mercado. tendencia de los mercados, reacciones de los

s. nuevos desarrolios urbanos,

clientes. precios, situacion econamica de las distintas ar

ia, ete

is de los niveles de funcionalidad de los productos con los de fa competenc

anali

alternativas que puede utilizar en su

A continuacion presentimos un listado de

empresa

aales para venficar » mejorar la aceptacion

1 Sc cfectuaran investigaciones » sondeos cnere los clicntes

de nucstros productos

2 L.a opinion de tos consumidores sobre las deticiencnrs de fas imatcas actuatmenie on ¢l mercado ¥ sus
futuros requenmientos a traves do Lovturas de mercado (leenica mercadotopica)

3. Biisqueda de distribuidones competentes en ¢l meseado

4. Intensificar la comunicacion con los distnbuidores

5. Efectuar obscrvaciones directas cn punitos de vents del producto para deteclar deficicncias y/o ventajas

del mismo con respecto a la compaetencia

Cabe mencionar que en éste apartado existen aun, muchas opciones a seguir sin embargo;
considerando los recursos economicos de la pequenia empresa se ha dispuesto mencionar los
que se apegan a ¢sta situacion, esto no implica que usted deje de pensar en otras opciones .

Busquelas

EJENMPL.O A continuacion se mencionan las estrategias de PLASMA para cubrir sus

objetivos de investigacion
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INVESTIGACION DE MERCADOS
. EMPRESA: PLASMA S ADECYV

OBIETIVO:

Ciones doomescado acordes o las necestdades ¥ presupucsto de 1a empresa para mojorar {a
1dos en L nisma

aciones v sondeos puri verificar mgerar by calidad del producta
1cion con los distributdores,

5 stvest

+  Se cfectuar
* Intenstiicar a comur

JUSTIFICACION DE ESTRATEGIAS
Una de fas formas mas cfoectivas pam allepirmos de informacion os a través de sondeos, lecturias de mercado,
dixs costosas y diiciles de realizar sin

comunmenic son conside

I CSUBACIoNEes v 1 obsCrviacion fusm
cmbirgo csto ¢ex falsa La ampresia PLASNMA decidio adoptar adgunas de éstas tecnicas para el logro de su
shictive, " a - — I y N -

Fecha

boro

PRACTICA: Enuncic las estrategias de investigacion pard su empresa

INVESTIGACION DE MERCADOS
EMPRE

OBJETIVO:

ESTRATEGIAS:

JUSTIFICACION DE ESTRATEGIAS

Elabord:
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FCA

VENTAS
Recuerde que la funcion esencial de toda empresa es vender. Sin embrago no se trata
anicamente de vender mas, sino de satistacer una necesidad o deseo del consumidor final

La funcion de ventas  implica no solo ¢l logro de volumenes de ventas establecidos, sino

as,

i} organizar  vi

también mejorar los niveles de distribucion, previsiones de v
establecer politicas de precios. mejorar las condiciones comerciales, motivacion del personat
de ventas ctc. Acontinuacion se plantean una serie de estrazegias referentes i ventas

logo enr una revista que, aparte de que cleve el interes por sy lectura, crec un vinculo mas

. Convertir el ca
permancenic enere Ly empresa y el consumidor

2 Prcnmar sorpresavamenie ka fidehidad
de credito de T cmpresa. creditos. un telefono parn Hamadas sin

3. Factinar ta compra medtante: tagjel
cargo (ademas de la direccion para ¢t envio. por cpemplo. ded cupon de pedido)
4. Ofrecer plancs de compras antictpadas, por cremplo (sender on herano o precios ospeciales productos

ados y cobrados on otonao)

qQue s¢ utthizan en ins 1Ierno para scr entr
compra de mayores cantidades de productos afreciendo descuentos escalonidos (en dincro o

5. Incemtivos
cn productos gratrs)
6. Concurso cntre 1os intertnedianos por compra, roticion del producto. cic

Crear mecanismaos para hacer mas gl v sepura L cnte
8. Crear clubes con privilegios espectales para los chentes mas constantes v ficles

9. Conceder términos dc creditos nuds convenientes

10. tcio de un programu drnpido a tncentives al personal de ventas

11. Compensar a los intenmoedianios para logrr muyor espacio de exhrbicion al pablico

£2. Asignar sumas de dinero para la promocton del intermediarno

13. Incentivos a Jos muvorisLs por entregas rapidas a los detallistas

14 Pagos af personal de los mtermaedianios por cada unidad vendida

15 Otorpar descucntos acumulados durante un periodo de ticmpo para crear lealtad y habito on los

ntermedianos
16. Establccer desvuentos en funcion de los upos de chieates
17, Establocer programas intensis os y porinancties para el personal de s entas,

18, Establecer sistemas v mecnismos do supervision par controlir la calidad de los servicios al cliente.
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19, Producir material para promocionar cn los locates de 1os sniermedianos,

20, Inicio dec un progrima de acer a clientes potenciales futuros,

No se detenga en ésta lista, lo importante es que usted defina las acciones de venta en razén

a las necesidades de su empresa

EJEMPLO Los cursos de accion empleados por PLASMA, para el logro de sus objetivos

de venta son

DL

SMPRESA. PLASALLS,

Admcntar un 3000 s vontas tobalos o el Qerre de CRie ino

ESTRATEGIAN:

e Premuar a tos mejores s endedores

= Incentivar B compra de nuyvores cantidades de productos ofrectendo desenentos escalunados (en inero o
en producto pratis)

. Disettar sistemas v procedimientos mamales pira tadbiar of contol de nuesieos inmventanc
tocaltzacion de los clicnies, distribucion de pedidas, cte

anee de acercamicnta a 1os posibles compradores

JUSTIFICACION DE E
El otorpar descucntos en CHVO O en produdtos implicit aspnar recursos pars [ promocion de nucstros
articulos. ¢llo no snifi astos inuilcs, porgue con elio demuostraremos lo importante que os of cliente
para I cmpresa. msmo que se reflerari en sy Adelidad de consumo a tarpo plazo

Esto no ascp cl crecimicnto toLal on las ventas, pucs s necesdro contemplar ¢l desarrollo de progmimas
e accreamicnto con los posibles clicntes. ast como cf discno de sistermnas y procedimientos que perputan
facilitar ¢l control | localizacion v distribucian ¢g¢ pedidos o la gmpress.

Elaboro Fecha:
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sus estrategias de ventas

DPRACTIC . Corresponde a usted cleg

1

AMEPIE S A

OBIETIVO:

TRATEGIAN:

IFICACION DE

Elaboro:

as a sepuir, para el logro de las mismas, s

Una vez que se han determinado las estratey

tos que implican fa cjecucion de las mismas por la emipre:

necesario presupuestar tos

Hlevar un buen control propio para la opunecacion Jdel plan v osos resuitades

En la presente guia de mercadotecnia usted. deberd contemplar unicamente los presupucstos
relativos a tas funciones de ¢sta area Ul presupuesto constituve un elemento basico ¢

indispensable para cualquicer actividad organisacional
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El presupuesto es un instrumento administralivo en el que se computan por anticipado los
gastos e inversiones relacionados con ¢l cumplimiento de determinadas funciones de la
empresa, dirigidas hacia ¢l logro de objetivos prefijados v que se cumpliran mediante la
integracion de un conjunto de esfuerzos. cn los cuales intervendrin  recursos humanos,

matcriales, financieros y teécnicos

Al claborar sus presupuestos os necesario gue organice fas actividades principales de

mercadotecnia. ventas, publicidad, promocion. investigacion de mercados. cte. El uso de

cualquier torma de pr ara en funcion de sus necesidades y apoyos contables de

upPUesto o

su cmpresa

El administrar es cjercer control sobre cualquier actividad Fn consccuencia, la guia para la
elaboracion del plan de mercadotecnia requerira revisiones constantes asegurar ol logro de

los objctivos establecidos en el nusmo

En esencia, esta guia es el instrumento de control mediante el cual se asegurara que las
actividades de mercadotecnia puestas en ejecucion s estan manteniendo dentro de las

previsiones establecidas v habran de levarlo a la reesiructuracion vy organizacion de su

empresa. Esta revision permancnte. Jo permitiréa detectar las  desviaciones positivas o

negativas que se presenten y adoptar fus medidas correctivas pertinentes,

La implantacion de un Plan de Mercadotecnia, le permitita un control efectivo mismo que le
proporcicnara una visualiziacion rapida y adecuada de la situacion, en ¢l momento oportuno
¥ con la menor inversion de tiempo y esfuerzo. Recuerde que ello no implica gasto indatiles,
si los sabe aplicar. Recuerde que solo pretendemos suministrarle pautas a seguir y ejemplos
de como puede hacer las cosas. El formato  y contenido final de sa pian estara dado por las
condiciones y caracteristicas propias de su empresa y ¢l medio ambiente mercadologico que

la rodea.
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Su plan de mercadotecnia debera ser comprensible. completo, pero no complicado. Debera
ser preparado v redactado de tal manera que personas que no hayan participado en su

confeccion puedan seguir rapida v facilmente la secuencia del mismo

Use su plan de mercadotecnia como su libro de trabajo personal Reticrase a el
constantemente asi mismo desarrolle sus responsabilidades operativas v administrativas
durante todo ¢l afo Anada nows, datos, comentarios, cte pues no solo le seran de gran

utilidad en la aplicacion del Plan gue se esta cjecutando, sino tambicn, mirado hacia adelante,
para la preparacion del Plan del proximo periodo mismo que podra superar afio con aRo;

tanto en contenido como en resultados obtenidos del mismo




CONCLUSIONFES

En México, las empresas ticnen que afrontar una serie de problemas para sobrevivir entre
estos: luchar contra la competencia nacional ¢ internacional, altas y bajas de la economia
contraccion del mercado financiamiento y exigencias de los clientes que siempre quieren mas

por su dinero son las mas frecuentes

Como empresartos, la unica proteccion gue tierien es su propia eficiencia. Sin embargo esto

©s necesario utilizar y

nos lleva a reconocer que para enfrentar las situaciones diciles
aprovechar todos los recursos con que cuenta, se requiere que cada uno de los integrantes
en la misma brinde el mejor esfuerzo logrande con esto un desarrollo efectivo y una
informacion sufuciente para tomar decisiones eficaces que ayuden al fortalecimiento de la
empresa en ¢l mercado No cabe duda, es necesario cambiar la mentalidad del pequeio y

microempresario de nucstro pais

Para ello y con base en los resultados obtenidos en ia investigacion despues de un analisis
integral de los factores que incluyen en ¢l desarroillo comercial de estas industrias,

concluimos necesario recomendar [o siguicnic

Planecar las actividades de mercadotecnia en conjunio con las de produccion y finanzas, para
evitar contratiempos o situaciones que solo complican la realizacién eficiente de los
objetivios comerciales en la empresa verificando que los clementos que integran el mismo

son realmente los que requiere la empresa y pueden por tanto ser cubiertos por la misma.

Estructurar ¢l area comercial de las cmpresas, ¢s preocupante observar que son pocas las
que cuentan con personal realmente preparado para un drea tan importante como lo ¢s esta.
Designar a una persona determinada que realice unica y exclusivamente las actividades

comerciales de la misma permitirda mantenerse competitivamente en ¢l mercado
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Dar oportunidad a administradores profesionales de demostrar  sus  inquictudes y
conocimientos que aunados a la experiencia de los duefios podran lograr los objetivos que

persigue la empresa con mayor efictencia

La capacitacién es indispensable especialmente para los vendedores de la empresa quienes
son 1os que proyectan la imagen de la misma al cliente. Realizar programas de capacitacion o
enviarlos a cursos externos a la empresa no es costoso si consideramos 10s beneficios que se
obtendran a futuro con las ventas efectuadas La fuerza de ventas constituye la columna
vertebral de todo organismo social y ¢s necesario una atencion mayof a su integracion,
realizando promociones frecuentemente, atendiendo la calidad del producto al salir a venta

entre otras

zar. No hay que creer que solo

Usar publicidad es deducible de impuestos y facil de reatlt

consume dinero v no produce nada benefico a la empresa

Con la contraccion del mercado nacional es necesario buscar nuevos territorios o zonas de
venta. Es muy impornante aprovechgar la oportunidad de exportar a otros paises ahora que
el gobiemo mexicano junto con SECOFI y BANCOMEXT proporcionan todas las
facilidades necesarias para comercializar con ¢l exterior. Conformarse con algunas zonas de

venta demerita en ocasiones la actitud comercial de una empresa

Atender bien a los distribuidores ¢s sumamente importante, realizar promocionales agrada a
los distribuidores e incrementa su fidelidad a 1a empresa. Es util visitarlos constantemente o
llamarles para saber sus necesidades y oir sus opiniones Las empresas que saben manejar
adecuadamente la relaciéon fabricante-distribuidor han podido crecer mas rapidamente y

sostenerse con mas fuerza entre la competencia

188




Finalmente es importante saber mas acerca de como manejar la mercadotecnia en la
empresa. Para cllo elaboramos una guia que muestra como claborar un plan de
mercadotecnia. Este puede adecuarse a los requerimientos y recursos con los que cuenta la

misma, es posible ademas aportar o eliminar de la misma lo que se considere necesario.

Recuerde: El cambio no es un proceso sencillo sin embargo cuando se realiza con

responsabilidad y claridad de objetivos significa, soluciones inmediatas a grandes problemas.

Una administracion adecuada, asi como un buen servicio a los clientes son garantia de éxito

en toda empresa. No mejoremos de un dia a otro lo que consideremos necesario, pero si
hagamoslo dia a dia.
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