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PRESENTACION

En México, las micros. pequefias y medianas empresas - registradas
dentro de la economia formal - representan el 99 por ciento de los negocios
y son generadoras del 76 por ciento del empleo en la industria, el comercio vy
el sector de los servicios. A esto debe agregarse la participacidon econdmica
de los pequenos negocios que se mueven en la economia subteranea.

No obstante, la vital importancia que tfienen estos negocios en el
desamollo econdmico del pais y su viabilidad, se encuentra seramente
cuestionada ante la realidad de concebir y hacer negocios.

En nuestro pais es de suma importancia la actividad de la Pequena
Empresa v especificamente es de mi interés, los resultados obtenidos en
Sector industrial del Ramo Manufacturero del Sector TEXTIL. que se ha visto
severamente afectado y contraido por el gigantismo industrial y la agresiva
apertura comercial, innovaciones tecnoldgicas, el servicio integral al cliente
en un solo espacio y en un solo lugar, siendo estos algunocs de los desafios
gue han enfrentado este sector.

De aqui la necesidad de dotar de nuevas armas competitivas, tanto
administrativas, de mercadotecnia, tecnoldgicas v financieras a estas
unidades de produccion, que son cimientos de crecimiento y desamolio.

Las observaciones hechas en el campo de frabagjo concretamente en
la empresa donde laboraba cuyo actividad principal es apoyar con créditos
a la micro y pequefa empresa y a través de entrevistas que se han tenido
con sin nUmero de pequeiios empresarios me percate de la falta de
planeacidn vy la necesidad de identificar vy desamollar estrategias de
mercado para conocer y establecer la perspectiva potencial y real que
debe enfocar a su mercado. Por ende, uno de los problemas agudos con el
cudl se enfrenta diariamente el empresario es la ausencla de Planeacién, de
definicion de estrategias y determinacion de tunciones de mercadotecnia.

La PLANEACION y LA MERCADOTECNIA denire del proceso productivo
de la empresa son una técnica indispensable para su desarollo para asi
obtener una mayor productividad. La primera forma parte esencial del
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proceso administrativo, donde al anficiparse vy realizar una evaluacion de los
eventos futuros sive como referencia para medir contingencias y comegir.

El avance hoy en dia de las organizaciones no dependen solamente
del volumen de ventas como se manejaba hace décadas, pero a pesar de
ello algunas lo utilizan. Hoy las empresas conforman un sistema donde la
vinculacién de las dreas funcionales lldmense mercadotecnia, finanzas,
recursos humanos, etc., estdn bajo la influencia de los factores externos que
constantemente las afectan.

En este sentido destaco el papel central que debe desempenar la
PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA, para ofrecer un equilibrio

entre los objefivos y recursos de la organizacidn y las cambiantes
oportunidades del mercado.

Esta problemohcc: es el objetive principal en la presente Tesis, el
APLICAR PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA con la finalidad de
establecer un marco general donde se genere y consolide una nueva
relacién con el pequefic empresario v la empresa, consfituyendo una
enfidad de crecimiento enfocada al cambio e integracidn de estos
elementos,

Lo importante es conjugar y lograr una atencidn integral de dichos
elementos buscando impuisar una nueva tendencia tomando como base Ias
caracteristicas de la empresa , el perfi del pequefio empresario, las

herramientas que utifiza para elevar su participacion y consolidar  su
crecimiento,

Como Profesionistas  y egresados de la Universidad tenemos los
elementos suficientes para identificar, analizar , evaluar , integrar y estructurar
es decir, aplicar todo un proceso administrativo enfocado a la planeacién
de la pequefa empresa, aunado al ambiente cotidiano y habitual |, y el
empresario que dirige la empresa sabe las necesidades de la misrma vy su
funcionamiento enfrentando las deficiencias con su empiismo para
solucionar fos problemas y situaciones por demas dramaticas.

El interés es resaltar la necesidad de ofrecer al pequefio empresario,
una planeacién que le pemita tener una visién mds completa de su
organizacion y de el mismo para lograr el desamollo que le permita descubrir
sus necesidades y de emradicar las deficiencias administrativas en su empreso
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previendo ademds la consolidacién de una cultura empresarial con iniciativa
y participativa,

Bl resullado del presente es un estudio que va mas allé de una simple
especulacion, un estudio que presenta en términos generales la forma en
como puede aplicarse la Planeacidon Estratégica de Mercadotecnia,
tomando como referencia las técnicas (como el empirismo)  utilizadas por el
pequeno empresario y también la forma en que debe conceptualizarse
para alcanzar los objetivos y de las consecuencias que tiene para una
pequena empresa su ulilizacion.

Dicha Tesis esta dirgida principaimente a la Pequeiia Empresa vy al
empresario interesado en identificar los aspectos practicos, tedricos ¥
tecnicos en relacién a su actividad comercial siendo éstos de utilidad para
elevar y mantener la productividad y calidad de su empresa.

Al igual va diigido a la Comunidad académica en general, a
estudiantes de la licenciatura en dreas Administrativas  apoydndose cémo
medio de consuita para futuros tfrabajos de investigacion y ampliar sus
conocimientos. En general, a toda aquella Persona Fisica o Persona Moral
inferesados en los conocimientos de Mercadotecnia: independientemenie
de que no tenga una formacion profesional ya que el lenguaje vtilizado serd
sencillo, claro y concreto.

La importancia de este documento de acuerdo a las necesidades
que desean cubrirse, es crear un vinculo para conformar un equipo de
trabgjo con el lector donde la informacion qQue proporciono servird de
discusidon en los diferentes niveles de lectores mencionados, solucionando
problemas tanto tedricos como practices y cubriendo el objetivo principal de
mi escrito.

El alcance o universo que enfoca este estudio es la EMPRESA TEXTIL,
especificamente  lo empresa denominada “Hilos Agrolndustriales S.A. de
C.V." , esta limitante es para no caer en generalizaciones, ya que no esta
dirgida a la Poblacion de la Pequefia Empresa, pero eso no guiere decir que
esta unidad econdmica no pueda levar a cabo Planeacidn Estratégica de
Mercadotecnia .

Por eflo éste trabajo se dividird en cinco capitulos; en el primer capitulo
s¢ habla de las caracteristicas importantes de la Pequefa Empresa
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Manufacturera del Sector Textil, mencionando su problemdtico, importancia
en México y sus perspectivas de desarrolio con el T.L.C.

El capitulo dos, enfoca los aspectos generales de la empresa en
estudio, definiendo su perfil y el de la empresaria que esta al frente de ella asi
cdmo identificar la problemdtica interna y externa que vive y andlizando de
el 2 porqué 2 de lo necesidad de aplicar Planeacion Estratégica de
Mercadotecnia.

En el tercer capitulo se lleva a cabo un andlisis de los factores que
favorecen y obstaculizan el desarrolic de ia empresqa, con la finglidad de
concretar los planes, objetivos y estrategias de la misma.

El capitulo cuatro refleja los resultados obtenidos al instrumentarse un
sistema basado en Planeacién Estratégica de Mercadotecnia explicando su
ejecucion, seguimiento y evaluacion de ias estrategias aplicadas a la
empresa asi cdmo las observaciones comespondientes a los Métodos
formales de P.E.M.

Por Ultimo el quinto capitulo establece las Ultimas consideraciones que
debe tomar en cuenta el empresario al llevar a cabo la ejecucion de
estrategias. me refiero a tener un seguimiento de confrol. direccidn Y

Quditoria de los resultados que generen el esquema aplicado a la Pequena
Empresa.
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INTRODUCCION

El avance hoy en dia de las organizaciones no dependen solamente
del volumen de ventas como se manejaba hace décadas. pero a pesar de
ello algunas lo utilizan. Hoy ias empresas conforman un sistema donde la
vinculacion de las dreas funcionales lldmense mercadotecnia, finanzas,
recursos humanos, etc., estdn bajo la influencia de los factores externos
mucho mds complejos que constantemente ias afectan.

La planeacion forma parte esencial del proceso administrativo, donde
al anticiparse y realizar una evaluacién de los eventos futuros sive como
referencia para medir contingencias.

Esta ocurmiendo una metamorfosis en la pianeacion, sefial de esto es el
gran numero de formas en las que se lleva a cabo ia conceptualizacion de
la planeacion en terminos que se utilizan para describirla ¥y que contempla,
“planeacion de mercadotecnia”, * planeacion de mercado”, planeacién de
negecios”, “planeacion estratégica" entre ofras permutaciones formadas
con esos términos. Detrds de esta aparente confusion surge el concepto de
Pianeacién Estratégica de Mercadotecnia. La naturaleza de planeacién se
esta volviendo mds estratégica cada vez mds se conduce al nivel de
“Unidad de  Negocio”. La planeacion requiere una “orientacion
administrativa general " mds que de una orientacidn * funcional estrecha

(tal es el caso del! pequefio empresario} y depende mas del andlisis del
mercado.

La Planeacion Estratégica de Mercadotecnia se define como un
proceso continvo flexible e integral que genera una capacidad de direccidn
que permite la posibilidad de explicar la evaluacién que debe seguir la
organizacion para aprovechar en funcién de sus situacidn intema las
oportunidades actuales y futuras que ofrece el entomo. |

La Planeacién Estratégica de Mercadotecnia ofrece un equilibrio entre
los recursos de la organizacién |, los objetivos de o misma y las cambiantes
opoertunidades del mercado.

| D:F Abel/I S. Hammond, “Planeacion Estratégica de Mercadotecnia , 2a. Edicxion 1995. CECSA
pag. 25
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En la actualidad se reconoce un cambio muy importante en las
empresas de que las unidades que conforman a la misma pueden
desempefiar papeles distintos para alcanzar conjuntfomente los objetivos
generales dentfro de ésta.

Con el conocimiento de que las organizaciones pueden diferir en
términos de sus objetivos, surge el concepto de Unidades de Negocios donde
se evalia el desempefio independiente Y los resultados por departamento
que infegran la empresa, para asi obtener una clara comprensidon del
mercado, una estrategia identificable y un conjunfo de competidores.

En cuanto a la Noaturaleza de Planeacidn Estratéegica de
Mercadotecnia se infroducen { en este caso) dos conjuntos de decisiones
relacionadas, la Primera es la definicidon del negocio donde se debe
establecer el alcance del producto, del mercado, que cliente vamos a
atender, gue necesidades se van a satisfacer Y que tecnologia se utiliza para
satisfacerlas con el fin de que la empresa reconozea las diferencias enfre
clientes es decir, sus necesidades, la forma en que estas se satisfacen.

Segundo, la determinacion de ta mision { o papel del negocio} donde
se pueden establecer expectativas de desempeno en crecimiento de ventas
y paricipacion del mercado exigiendo un andlisis cuidadoso de Ias
oportunidades de mercado y de sus capacidades y el andlisis de los
objetivos generales de la empresa.

El plan estratégico de mercadotecnia se refiere a delinear segmentos ,
objetivos, politicas de producto y precios para alcanzar y dar servicio a estos
segmentos, vamos, lo gue se conoce como Mezcla de Mercadotecnia.

Se deben comprender las caracteristicas del mercado en términos de
la evolucién de la oferta y la demanda, su interaccion . asi como evaluar las
caracteristicas intemas de la empresa para establecer la forma en cémo se
relacionan los puntos fuertes y débiles de Ia empresa con los requerimientos
del mercado.

En teoria la conduccidn de estos andlisis es engafosamente simple y
aun asi es demasiado dificil en la practica. Se requieren datos, imaginacién ,
experencia y amplias habilidades conceptuales que deben ser apoyadas
por un esfuerzo extra que lo desemperie.

10
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Resulta de utilidad definir los Tres Niveles de Estrategias distintos que en
su conjunto constituyen la estrategia global de una empresa. La Estrategia
de Negocios es la determinacion de la forma en la que la empresa
competird en un negocio dado y se posiciona frente a la competencia , o
sed, a la estrategia competitiva de una unidad de negocios en paricular y
describe lo forma en como debe competir una unidad de negocios en su

mercado conteniendo las politicas de apoyo que serdn  adapiables para
alcanzar esos objetivos.

La Estrategia Competitiva es el patrdn que define la determinacién de
los negocios en los que competird una empresa y la asignaciéon de recursos
entre los mismos, la cudl se aplica a toda la empresa.

La Estrategia Instifucional se refiere al cardcter basico y vision de la
empresa, es decir, ia clase de organizacion econdmica y humana que es o
pretende ser y la naturaleza de la contribucion econdmico y no econdmico
que intenta brindar a sus accionistas . empleados, clientes y en si a fg
comunidad.

La Pianeacidn Estratégica de Mercadotecnia no es solo una actividad
tecnocrata es creativa y en particular en Ia forma en que se definen los
negocios en términos de alcance y segmeniacion y por la manera en que
esto se refleja en sus estrategias funcionales y de organizacién  lo cual
visualiza los aspectos administrativos de la misma.

Su direccion y auditoria se llevard a cabo desde el momento de
describir el proceso de planeacion estratégico de mercado basdndose  en
una evaluacion solida de la oportunidad del mercado y de la capacidad de
la empresa asi como et andlisis, implicando el desarrollo de un enfoque
estratégico de la empresa ante el mercado, donde también el llevar el
seguimiento de la toma de decisiones respecto a la forma en gue se debe
definir un negocio, su misidn, sus programas de mercadotecnia, desamollo de
ofres programas funcionales que deben emprenderse.

“ La clave para el éxflo de la planeacién estratégica de
mercadotecnia es un pensamiento esiratégico enfocado al éxito.”

11
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La vinculacion con la pequefiia empresa existe en la dindmica del
cambio econdmico que experimenta nuestro pais al acelerar su
transformacion. Denfro de este concepio es fundamental conocer en
profundidad las caracteristicas y necesidades de este segmento empresarial
con el fin de conocer el perfil del empresario en su quehacer empresarial y
sus perspectivas de desamollo ante los cambios en el pais y el impacto en su
empresa.

En la empresa se materigiiza la capacidad intelectual, responsabilidad,
organizacion y/o condiciones indispensables para la produccién, promueve
el crecimiento y desanollo es decir, con la creacién de una pequena
empresq, se debe redistribuir el ingreso a través del empleo, y esta es una
enfidad economica destinada a producir bienes y servicios venderlos Y
obtener un beneficio. La ley reconoce y autoriza para realizar determinada

actividad productiva que de alguna forma satisface las necesidades de los
consumidores.

En los afos recientes el sector empresarial { micro, pequefio y mediano)
experimenio una confraccién  de la demanda intfema y baja inversion,
presiones inflacionarias y resiricciones de crédito, Actualmente este sector
representa el 85% del total de establecimientos, y ia micro absorbe el 43% del
personal ocupado, el 32% por la pequeia y el 10% por la mediana. Esta
heterogeneidad en cuanto a tamanos actividades y localizacion
geogradfica, sus escalas van desde talleres unipersonales y de tipo familiar. 2

Elimpulso de la empresa del Sector Pequefio debe concentrarse en un
incremento sustancial de su eficiencia productiva que facilite su adaptacién
en las condiciones de competencia, parficipacién en el mercado y
organizacion interna.

Con la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia se direcciona el
desarrollo de la peguefic empresa estableciendo una aplicacién que
sistemdficamente identifique los problemas que afectan sus estructura
productiva y definir las estrategias. instrumentos y acciones para solucionarios
en forma sustancial. Asi mismo se trata de crear un ambiente propicio para
aprovechar plenamente las ventajas que ofrezca  ésta aprovechando los
recursos de la misma para tener una mayor eficiencia y calidad en lo
participacion mas significativa en el comercio nacional .

2 SECOFI, “Programa para la Modemizacidn y Desarrollo de la Emp.Manufactuirera Micro, Pequefia
y Mediana de la Industria Manufacturera 1992 - 1996
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Para definir y establecer el concepto de la pequeia empresa. es
necesario diferenciar con la Micro, Pequefia, Mediana y Gran Empresa.

Dentro de la cual ftomaré como referencia la utilizada en Nacional Financiera
y Secofi donde ;

CLASIFICACION DE EMPRESAS
Tipo Personal Ventas Ventas Anuales
Empresa Empleado {Sal.Min.Anuales) (Miles $ )
ials 110 1071
16l N T 30848
101 a 250 2010 19,992
Grande + 250 + 2010 + 20,000

Tabla No. 1. Clasfficacién de Empresas
Fuente: Naclonal Financlera y Secofl

En nuestra economia el papel que desemperia la pequena empresa,
en particular la del sector industrial del ramo manufacturero es importante @

pesar de que en México este sector no alcanza el desarrollo logrado como
en ofros paises.

Finalmente la informacion que aqui se presenta, tiene como objetivo
sirva no solo para los propdsitos especificos para lo que fue disenada, sino
que habra de servir a investigadores { sobre la material académicos,
estudiantes en nivel medio y superior, externos y ademads apoyar al pequefio
empresario para en el andlisis y disefio de la Planeacion Estratégica de
Mercadotecnia en la empresa pequefia., ya que en México ia Pequeiia

Empresa es y seguira siendo fuente importante de generacion de recursos
financieros, técnicos y humanos,
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2. PROTOCOLO DE INVESTIGACION

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

la presente investigacion se ha concebido bajo la identificacion,
andlisis y estudio de las vertientes de estrategia, planeacion, mercadotecnia
Y pequena empresa; las cudles vistas aisladamente son o oporfunamente
provechosas para toda organizaciéon , pero la conjuncién de las mismas
implica un estudio y andlisis mds profundo, particular y general de las
necesidades de la pequefa empresa. Bl manejo de estas varables no es de

manera exacta, ya que se encuentran expuestas a los constantes cambios
del ambiente.

a} VARIABLES

A continuacién mencione las varables tomadas en cuenta para el
presente trabajo.

la estrategia en términos generales es el enfoque global de las
acciones que se ejecutardn para alcanzar los objetivos, éstas nos daran
respuesta a la siguiente pregunta gHacia donde vamos? y en ieérminos
globales 3A donde vamos a llegar?. La aplicacion de estrategias es para
conocer y hacer frente al entorno externo que se presenta, es decir, a la
competencia para obtener ventajos sobre ella, ademds que proporciona un
senfido de direccién para lograr la consecucion de objetivos ¥y se vea
reflejado en el ambiente,

La Planeackén es un sentido préctico { v al margen de los tantas
definiciones tecnicas que se han propuesto de la misma) se entiende cémo
la organizacién de recursos y acciones que habrdn de utilizarse y ejecutarse
en un futuro con el fin de lograr ios objetivos ya establecidos. El manejo de
ésta vertiente es esencial para el funcionamiento de la empresa a fravés de
ella podemos prever confingencias y cambios, establecer las medidas
necesarias para afrontarias y reconocer hacia donde esta dirigida la acciéon
permitiendo encaminar y aprovechar mejor los esfuerzos.

14



U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

La falta de ‘conocimiento de ta Mezcla de Mercadotecnla en la
Pequena Empresa implica evaluar, integrar y analizar los beneficios que
puede y aporta a la institucion vista como un sistema total de actividades, Ias
cudles integran la planeacién, la fijacibn de  precios, promocion y
distribucion de productos, servicios e innovacién y creatividad para lograr la
piena safisfaccién de las innumerables necesidodes del mercado meta y del
consumidor para alcanzar fos objetivos de ta organizacion. Es importante
aclarar que solamente la menciono mds no ahondo en el fema por que el
tratado de la presente investigacién es sobre Planeacion Estratégica de
Mercadotecnia.

La vltima vertiente bdsica de este estudio es la Pequedia Empresa , su
tratamiento es especial, ya que actualmente esta atravesando por una
situacion dréstica de crecimiento y desamollo a nivel nacional.

Para fines de mi investigacion me enfoco a un solo sector el Industriat
del ramo Manutacturero del sector Textil, ya que genergalizar scbre Ia
pequena empresa como un todo provocaria que cayera en contradicciones
por las necesidades y medios tan diferentes en los que se desenvuelven las
distintas clasificaciones de la misma, siendo esta vertiente ( al igual que las

ofras) dinamica y de constantes cambios tanto sociales, politicos vy
economicos.

El objetivo del manejo de estas vertientes es el de establecer la base
para llevar acabo la aplicacion de la Planeacién Esiratégica de
Mercadotecnia.

b) PREGUNTAS GENERALES DE INVESTIGACION

El abordar cuestionamientos de la investigacion que se esta llevando
acabo implica sustraer los aspectos importantes tanto generales cémo
especificos, mismos que nos permitirdn tener un esquema introductivo de lo
que se pretende con el presente,

Al preguntarnos :

- LCual es la necesidad de identificar y aplicar las estrategias deptro
de Ia pequefia empresa manufacturera del sector Textil,
especificamente en “Hilos Agroindustriales S.A. de C.V.“ y su

importancia ?
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Mi interés es que las estrategias como tales no se identifican en la
organizacidén de ia pequefia empresa, aunando que los beneficios de las
posibiidades que se presenten le dardn ol pequefio empresario una
direccién en su acciones para aicanzar los objefivos que previamente
debieran establecerse.

- £En [as actividades que se desempeilan en la pequefa empresa
manufacturera del sector fextil, existe dentro del esquema
administrativo, la planeacién?

Esta pregunta es basica para este estudio, conforme las observaciones
en la pequena empresa me he percatado que la planeacion como fal no la
desarolla el empresario, se deja llevar por sus “corazonadas” y su
experiencia [empiismo} de ahi lo importancia de identificar ta actividad de
planeacidn en su estructura administrativa.

- LConoce el pequefio empresario el término y en que consiste la
Planeacién Estratégica de Mercadotecnia ?

Al enlazar esta con la anterior pregunta se visualiza al pequefio
empresario con los conocimientos del proceso administrativo e identificando
las actividades de planeacién dentro de su empresa permitiéndole digerir ia
importancia y necesidad de identificar las caracteristicas generales y

particulares de su empresa y del entomo, concientizandose del papel que
juega esta en su empresa.

- .Cudles son los niveles de estrateqias gue maneja la planeacién
estratégica de mercadotecnia ?

El interés de conocer los niveles de esfrategios es porque estas
permitirdn dirigir, controlar e identificar en un sentido mds formal tas acciones
y resultados que se pretenden lograr en un futuro coniibuyendo a dar una
mayor organizacion a la empresa. Refiiéndome a las estrategia institucional,
corporativa y de negocio.

- LQué relacion existe entre la planeacién y planeacién estratégica de
mercadotecnia?

Es bdsico destacar la relacidén existente entre ambas ya que el
segunda depende directamente de la primera. Planeacién Estratégica de
Mercadotecnia es, por asi decido. una evolucién que ha tfenido la
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planeacion como respuesta a los cambios dindmicos y las necesidades que
hay que safisfacer y que se han vuelto mds complejas en el ambiente
empresarial.

- LEs viable aplicar Planeacidn Estratégica de Mercadotecnia en la
pequefia empresa manufacturera del sector TEXTIL, en especifico
en “Hilos Agrolndustriales S.A. de C.V.”’?

Esta nos invita a reflexionar sobre los beneficios que puede traer
consigo la planeacion estratégica de mercadotecnia  en la pequefia
empresa pero también el evaluar la viabilidad que tiene ésta es la estructura
general de la empresa si reaimente el pequefio empresario esta dispuesto a

aceptar esta “nueva” [no conocida por el jcultura vy si la estructura
administrativa de la empresa pequena es apta,

- ZEn gue se basa la necesidad de Hlevar a cabo [a aplicacion de

planeacion estratégica de mercadotecnia en la pequeiia
empresa manufacturera del sector textil?

Lla ausencla de la planeacién como un sistema contribuye al fracaso
de esta (entre otras cosas), la necesidad es de incrementar la productividad,
elevar el nivel de competitividad dando a conocer al pequefio empresario
nuevas técnicas de administracion para su beneficio y el de su empresa.

- £Qué son unidades de neqocios ?

Esta pregunta puede parecer de una tendencia mds tedrica que de
conocimiento de interés general pero no es asi, en redlidad la ulilidad de
identificar las Unidades de Negocios representa una oportunidad de poder
evaluar cada uno de los departamentos que conforman ta empresa, estas
unidades de negocio serdn una hemramienta que pemitird al pequefo
empresario identificar las necesidades reales que tiene cada una de sus
areqs funcionales y evaluar si el esfuerzo esta enfocado al logro de los
objetivos del area para conformar los ebjetivos de la empresa.

— e e e A e -
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Nuevamente hago notar que en este aspecto se esbozan las
caracteristicas de la mezcla de la mercadotecnia. La importancia radica en
que en la planeacion estratégica de mercadotecnia debe analizarse y
estudiarse el entorno del mercado, por ello idgicamente dentro de o
planeacion se considera al producto, precio, promocién y  plazas
{distribucidn} dentro de sus estrategias, lo cual debe conocer el pequefio
empresario y asi justificar el uso de la mercla de mercadotecnia en la
empresa a fraves de la planeacion estratégica de mercadotecnhia.

- Cudles son las caracteristicas generales y particulares de la
pequefla empresa manufacturera del Sector Textil y del
peguefto empresario?

Bsta proporciona la respuesta clave para poder llevar acabo o
aplicacion de Planeacion Estratégica de  Mercadotecnio ya  que
conoceremos el esquema general y particular de la pequefa empresa asi
como la del pequefio empresario concretando la necesidad e importancia
en la empresa manufacturera del sector Textil.

- 2Cusles son las desventajas y ventajas gue ofrece la aplicacién
de Planeaci6n Estratégica de Mercadotecnia en la pequedia

Con el estudio que se hace a las vertientes ya expuestas y conociendo
las caracteristicas de la Pequefia Empresa del Sector Industrial del Ramo
Manufacturero y del pequefic empresario, identificaremos dentro del medio
ambiente de la empresa en sus resultados, la desventajo que representa el
no estructurar una planeacién que le permita visualizar v organizar las

oportunidades del mercado considerdndola ademds estratégica de
mercadotecnia,

- .Cbémo se puede llevar a cabo la aplicacién de este tipo de
planeacién en la pequefia empresa manufactuera del sector
textil de tal forma que sea sencilla de explicar y entender ?

La respuesta nos proporcionard la viabilidad que tiene la aplicacion de
planeacion estratégica de mercadotecnia en la pequefia empresa y la
aceptacidon del pequeno empresario.

Con estas preguntas de investigacion se ofrece un panorama generai
de la inquietud, necesidad e importancia gue tiene el tema ademds de los
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beneficios que aporta a la pequefia empresa del sector industrial del ramo
manufacturero, al pequeno empresario y a la sociedad en su conjunio.

c) HIPOTESIS DE INVESTIGACION

AqQui se abordan los supuestos que se pretenden demostrar, en los
cuales se centra el desarrolio del presente trabajo, estableciendo cémo:

Hipétesis General ; la aplicacion de Planeacién Estratégica de
Mercadotecnia en |a Pequefia Empresa “Hilos Agroindustriales S.A. de
C.V.”, favorece el desarrollo de sus operaciones identificando las
caracteristicas del entorno para lograr una mayor competitividad.

Mi hipdtesis representa un supuesto de lo que busco, una investigacion
tedrica - practica que se encuentra dentro de las necesidades que
concierne g esta pequena empresa.

Esta se encuentra respaldada por Ias siguientes hipotesis de trabajo, las
cudles contribuirdn a despejar y llevarnos a una respuesta mds realista de lo
que planteo las cuales son:

- Las estrategias permitiran al pequefio empresario de la peguefia empresa
manufacturera del sector textil una mejor evaluacion del entomoy con
ello obtener una mejor oportunidad de mercado para su empresa.

Esta permitird realizar una evaluacion e investigacion de la necesidad
que tiene el pequefio empresario y del beneficio © desventajas que pueda
traer consigo la identificacion de estrategias dentro de la empresa la cudl se
tendrd que examinar en la medida que se vaya evaivando fa viabilidad de
la misma.

- La planeacién gstratégica de mercadotecnia y el manejo de sus estrategias
puede ser un factor determinante en los resultados que espera la pequeiia
empresa “Hilos Agrolndustriales S.A. de C.V.” la cuéil va apermitir la
posibitidad de definir el rumbo de la empresa para lograr un mejor
aprovechamiento del entormno intemo y externo para lograr un mejor nivel

competitivo.
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Al conocer el empresario las caracteristicas de Planeacion Estratégica
de Mercadotecnia este los analizara y evaluard para adoptar dentro de su
administracidn los que le traigan mayores beneficios.

- La pequeiia empresa “Hilos Agrolndustriales S.A. de C.V., vinculada
con las caracteristicas de planeacién contribuira a que el pequeiio
empresario sea menos empirico en sus operaciones y toma de decisiones.

Esta hipotesis refuerza el antecedente que se tiene respecto al
pequefic empresario tomando en cuenta que este no conoce
integramente el témino mencionado en aspectos formales, técnicos y
administrativos de planeacién y permitird pasar de un nivel empirico a un
nivel mas formal y profesional en él establecimiento de premisas y prevision
de hechos futuros,

:La pequefia empresa conociendo el témino de planeacién podra
establecer la vinculacion con la planeacién estratégica de
mercadotecnia logrando una visualizacién no parcial, sino global de
las actividades de su empresa, su entorno y el aprovechamiento de las

obortunidades que ofrece el mismo.

Aqui se requiere un andlisis especial ya que el pequeic empresario se
tiene que familiarizar con el témino de planeacion esiratégica de
mercadotecnia y sus caracteristicas, con  ello el evaluara la forma en como
lleva a cabo su planeacién percatdndose de los beneficios que se pueden
aportar evaluando el como la empresa se conforma por partes, las cudies
tienen necesidades que satisfacer asi cdmo el objetivo general de la
peqguena empresa puede lograrse con la coordinacion intema de la misma.,

- El identificar Jos elementos de la mezcla de mercadotecnia en la
pequeiia empresa aporta al pequeilo empresario un conocimiento

més especifico del beneficio que aporta |a planeacién estratégica
de mercadotecnia dentro de la empresa.

Bsta fundamentada en el sentido tedrico donde la planeacion
estratégica de mercadotecnia considera los cuatro elementos de la mezcla
de mercadotecnia ademds de que es importante el identificar estos
elementos de los objetivos y esfrategias acordes para cada vno de ellas.

:La pequefta empresa “Hilos Agrolndustriales S.A. de C.V.” suele
administrarse en base a experiencia es decir, empirismo por parte
del pequeiio empresario lo cusl provoca emrores de organizacién
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¥ previsién de contingenciag en este caso fa planeacitn estratégica
de mercadotecnia es una hemramienta que le proporciona
una mejor planeacién formal en pro a su desarrolloy ademds se le
puede incorporar a este nuevo concepto.

Lo comprobacion de dicha hipétesis la lograremos con  una
investigacion integramente practica que se haga dentro de la pequefa
empresa, no podemos feorizar ya que son variables que se estan
comportando en el medio ambiente.

- Es posible |a aplicacién de la planeacidn estratégica de mercadotecnia
en la pequefia empresa Hilos Agrolndustriales S.A. de C.V. para lograr
una apreciacién global del entorno en pro a sus beneficios.

Lo que se pretende es aplicar dentro del esquema administrativo que
se lleva actualmente en Hilos Agrolndusiriales S.A. de C.V.. esta planeacion
para con ello observar los resultados practicos que se obtengan con ella.

La comprobacion de dicha hipdtesis como las demds se haran
baséndose en un marco tedrico - practico. en observaciones y entrevistas
hechas al pequefic empresario y a la pequefa empresa.

d) OBJETIVO GENERAL DE INVESTIGACION

AQui se mencionan los objefivos que apoyan Ios aspectos mads
importantes del presente trabajo de investigacion estableciendo cémo:

Objetivo General de Investigacién : aplicar Planeacién Estratégica
de Mercadotecnia en la pequefla empresa manufacturera del sector
textil denominada “Hilos Agroindustriales S.A. de C.V.”

Este objefivo nos permite establecer el alcance de la presente
investigacion e indica el para qué del estudio del mismo, es decir, el camino
hacia donde nos dirigimos ademds del resultado que se pretende alcanzar
por medio de los elementos que proporcione conjuntamente la Planeacion
Estratégica de Mercadotecnia y la empresa.
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Objetivos particulares :

- Identificar la necesidad de! conocimiento de las estrategias en la
Requeiia empresa del sector industrial del ramo manufacturero.

La importancia de conocer cuales son Ias estrategias desde el punto
de vista tedrico con las cuales la empresa debe estar familiarizada,
proporcionard una base de las condiciones internas y extenas que se dan
en la peguena empresa.

- Identificar las principales caracteristicas de |a Planeacién Estratégica
de Mercadotecnia.

La orientacién es cubrir necesidades de conocimiento tedrico tanto
personales y como de interés  general ya que esta serd también una base

para poder desarrollar las necesidades de conocimiento de investigacion del
frabgjo.

- Identificar el término e importancia de 1a planeacién en las
operaciones de la pequeifia empresa.

La importancia de la planeacién en la pequefa empresa es de gran
utidad. aspecto con el cual el pequefio empresarnc debe quedar
plenamente orientado e identificade con ios beneficios que aporia esta.

- Identificar las principales caracteristicas de la planeacidn estratégica
de mercadotecnia dentro de la pequeiia empresa del sector industrial
del ramo manufacturero.

El desarrollo de este objetivo serd de cardcter tedrico-practico ya que
con las observaciones que se obtengan de cémo opera la empresa en
cuestion, se identificardn  las caracteristicas de Planeacién Estratégica de
Mercadotecnia.
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- Identificar la importancia y caracteristicas principales de la mezcia
de mercadotecnia en la planeacién estratéqica de mercadotecnia.

El fin de éste es indicar la importancia que tiene la mercadotecnia
dentro de ia pequefia empresa y la relacion existente con la planeacién
estratégica de mercadotecnia.

- ldentificar |as caracteristicas generales y particulares de la pequeiia

pequefiio empresario.

Este nos dard un marco referencial del esquema estructural y
administrativo de la pequena empresa v la fooma de como lleva a cabo su
direccién y/o funciones el pequefio empresario.

- Ejempilificar la aplicacién de planeaci6n estratégica de mercadotecnia
en la pequeiia empresa del sector industrial del ramo manufacturero
del sector textil.

Es llevar a cabo la aplicacion practica de esta, en la pequefia
empresa en un estudio de casos , es decir en un sola empresa.
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2.2 Justificacion de la Investigaciéon

La finalidad de la presente es exponer las caracteristicas principales del
concepto de Planeacion Estratégica de Mercadotecnia y ia aplicacién en
la pequefia empresa del sector industrial del ramo manufacturero; buscando
otorgar a la pequena empresa la identificaciéon de un sistema de planeacion
que le contraiga beneficios y utilidades a corto y mediano plazo con miras de
productividad y competitividad, asi como a estudiantes y académicos que se
interesen en el andlisis de la planeacidén en la pequefia empresa a nivel
general y en particular de la planeacion estratégica de mercadotecnia en
un sistema para presentes y futuras evaluaciones de crecimiento y desarrollo
de cualquier organismo productivo.

La utilidad que fiene la presente Tesis es que representa mucho mas
que un instrumentc para evaluar los recursos vy su maximizacion en la
pequena empresa manufacturera del sector Textil, obtendra un esquema
para el pequefo empresario  orienfado a la planeacién estratégica de
mercadotecnia y conocer las caracteristicas generales y particulares del
producto que comercialice, el entorno, las fuerzas, debilidades. amenazas y

oportunidades gue tenga, es decir conocer y enfocar a un objetivo su
empresaq.

Reconoccer y responder a incognitas que el pequefio empresario se
encuentra en su vida cotidiana:
- ¢ Cudles son los objetivos que persiguen y pretenden lograr en la
empresa?

- & Estamos en el negocio adecuado?

- & Bsta aumentando o disminuyendo nuestro mercado?

- 2Qué utilidad aporta la planeacién vy en sila planeacion estratégica
de mercadotecnia en las funciones y operaciones de la pegquena
empresas. Entre otras.

Aunado a lo anterior y dada las actuales condiciones de
competitividad y globalizacion del crecimiento y desamrollo de la pequena
empresa de este sector, se beneficlara con lag aplicacidn de Planeacidén
Estratégica de Mercadotecnia le pemmitird conocer y conquistar et mercado
que se tiene y pretende abarcar. Ademas de que al considerara como un
sistema dentro de la pequefia empresa gue nos llevara a cuestionamos v
obtener respuestas que servirdn para obtener una direccion que sirva en la
orientacién de los esfuerzos de los recursos en forma eficiente, y tener un
pancrama para establecer {a estrategia adecuada al objetivo establecido y
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analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tiene la
pegquefa empresa en su entorno para que posteriormente se prevengan
variaciones © contingencias que alteren el desemperio de la estrateqgio en el
plan establecido; con el fin de hacerla mdas competitiva, organizada y
eficiente fomentando la generacién de emplec logrando un mdximo
desarrollo econdmico y social en este sector.

E pequefic empresario encuentra con la aplicacion de fa Planeacidn
Estratégica de Mercadotecnia una orentacion para llevar y lograr un
crecimiento y desarrollo de una nueva mentalidad de éxito para reconocer y
lograr la captacion de nuevos mercadoes, determinar el crecimiento de su
negocio, definir la manera de lograr la satisfaccidon del  consumidor,
identificar la importancia de las estrategias asi como la determinacion en Ias
funciones, entre ofras . Desechar el pensamiento “tradicional” (empirico)
para enfocarlo a un pensamiento estratégico cimentado en la base del
conocimiento de la planeacion. Ademads de obtener un perfil general y
parficular ( especificamente) de “Hilos Agrolndustriales S.A. de C.V.". en
aspectos de mercado, capacidad financiera, econdmica y de
comercializacién aunado a elio los aspectos que definen al personal & la
persona que esta a cargoe de la empresa.

El objetivo es de proporcionar una mayor utiidad y lograr una
visualizacién general y especifica de ias funciones que se desammolien en
cada una de las dreas que conforman a la empresa para asegurar el
cumplimiento de los objetivos y estrategias previstas

Los efectos de la crisis que golpea severamente a nuestro pais son
diversos , sin embargo la compleja realidad de la empresa manufacturera del
sector Textl demuestra la importancia de apoyar con estudios e
investigaciones el desempefo de estas empresas y otras de ofras Ramas,
contribuyendo a dar soluciones en el esquema de planeacidon a nivel
estratégico con el enfoque de mercadotecnia.

La presente investigacion ademas de aportar las utilidades y beneficios
antes mencionados apoyara a otras instituciones ya sean Universitarias a nivel
Licenciatura o Nivel medio superior , categorzando un nivel académico o
profesional para que en el drea de tabgjo (tedrico y practico) den
soluciones a problemas de organizacién o de planeacion estratégica de
mercadotecnia. Asi como también apoyar en general a todos y cada uno
de los sectores de la Empresa en México, ya que es obvio que dentro de las
estadisticas de mortandad de estas, la planeacion es muy importante.
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2.3 Viabilidad de la Investigacion

El programa de trabagjo establecido para el cumplimiento vy
comprobacién de la Hipdtesis y Objelivo general en el presente esta
estructurado en forma tal que permita el desarrollo y desempenio eficiente
de los fuentes de informacidn que se utilzaron para el mismo.

Las observaciones hechas en el campo de frabagjo concretamente en
la empresa donde laboraba cuyo actividad principal es apoyar con créditos
a la micro y pequefia empresa y a través de entrevistas que tuve con sin
numero de pequefios empresarios me percate de la falta de planeacién vy la
necesidad de identificar y desanollar estrategias de mercado para conocer y
establecer el mercado potencial y real que se tiene.

Cabe mencionar, la disponibilidad de los entrevistados y en particular
de la Directora General y propietaria de “Hilos Agrolndustriales S.A. de C.v."
Dra. Enedina Alicia Vergara Salas. Las entrevistas aplicadas a esta persona
me proporciono informacién préctica en el sentido que esta fue mi fuente
principal de informacién ya que conoci su perfil como pequefia empresarna,
sus caracterisficas generales y particulares, la faciidad de encontrarme
fisicamente en su pequefia empresa para conocer sus instalaciones vy
observar la precaria organizacién que en ella se desamolla. Hemamientas
esenciales en esta investigacion.

En general la importancia que tiene la planeacidon en la pequefa
empresa es esencial ya que esta prevé , establece e identifica las
actividades, necesidades, objetivos. estrategias para coordinarse en eventos
futures. Sobre todo una planeacion que rebase el sentido comin de planear,
que seqa estratégico y con el enfoque de mercadotecnia, detectando la
importancia que tiene en la empresa dentro de su organizacion y dejando el
empirsmo que se viene aplicando. asi como la iniciativa de incorporar en el
pequeno empresario un pensamiento estratégico con miras de productividad
y competifividad.

En cuanto a la bibliografia que se recabd, enconfré un esquema
general de las caracteristicas, naturaleza, desamollo, { que a pesar de que
existe poca informacidn, siendc que este tema es relafivamente de
“innovacion” en las pequefias empresas) v aplicacién enfre otras. La
planeacién estratégica de mercadotecnia nos da la base a seguir en el
andlisis y aplicacion en la peguena empresa, desagraciadamente en la FES
Cuautitlan no existe una bibliografia extensa sobre diche tema, pero la
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enconfrada confribuyo a situarme en el tipo de informacion que requeria, la
FCA en CEU cuenta con un campo mds amplio de esta donde también
extraje notas de autores | la biblioteca de la Universidad del Valle de México
cuenta con abundante bibliografia scbre el mismo tema. en términos
practicos me apoye en una insfitucion privada denominada Instituto de
Asesoria e Investigacion para la Produccién Empresarial A.C., la cudl me
otorgo informacion reciente sobre el tema de la pequena empresa y el perfil
del pequefio empresario, asi como informacion escrita de un seminario de la
FCA gque habia de la mortandad de la micro y pequefia empresa en México.
Instituciones como Nacional Financiera me apoyé con bibliografia reciente,
como la editada por el Sr. Oscar Espinosa Villareal ex - regente de la ciudad,
el cual escribe sobre el diagnostico de ia micro vy pequena empresa en
México, estadisticas de las principales caracteristicas de las mismas y del
programa de financiamiento del sector que apoyan.

En Secofi, la informacion de folleteria y libros que principalmente se
refieren a estadisticas, programas para et mejoramiento de la Productividad
en la Industriac Manufacturero, closificacidn de las empresas en la ciudad de
México, estudios recientes hechos en base al crecimiento que ha tenido este
sector en la situacidn econdmica y social en la que vive el pais.

La Camara del Comercio en Pequefio de la Ciudad de México me dio
la facilidad de platicar con un ejecutivo del drea de administrativa el cual
me explicd la situacidn actual en la que se encuentra ia pequena empresa
segun resultados obtenidos por ellos, asi como el apoyo que el dan a esta
para su desarolic, ahi consegui libros de frabagjo que definen lo
anteriormente mencionado.

En términos generales la viabiidad de allegarme de la informacion
tedrica-practica apoyada en instituciones piblicas y privadas aportaron que
la informacién para iniciar, desamollar y concluir la presente se desarroliard
de forma exitosa.
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2.4 MARCO TEORICO

2.4.1 EL PROCESO ADMINISTRATIVO.

DEFINICION DEL PROCESO ADMINISTRATIVO.

» La Administracion se define cémo la funcidn de lograr que las cosas se
reaticen por medio de ofros u obtener resultados a fravés de ofros, 3

Henry Fayol : administrar es prever , organizar, mandar, coordinar vy
controlar,

La Administracién busca en forma directa la obtencidén de resultados
de mdaxima eficiencia y aprovechamiento de los recursos materiales,
humanos y técnicos.

Entendemos como elementos de fa Administracién de acuerdo a Fayol
como “ios pasos o etapas bdsicas a fravés de los cuales se realiza aquella”,

En ta siguiente tabla se muestran los :

3 Agustin Reyes Ponce , “Administracion de Empresas™ Editotial. Limusa, Pp. 17
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Diversos criterios en las etapas del Proceso Administrativo:

. AUTOR 1 ARG} __ ETAPAS .
HENRY FAYOL 1886 | PREVISION | ORGANIZACION | COOR([))INA— CONTROL
CION

LYNDALL 1943 PREVISION ORGANIZACION COORDINA- CONTROL

URWICK PLANEACION CION

KOONTZ Y 1955 | PLANEACION | ORGANIZACION DIRECCION | CONTROL

ODONELL INTEGRACION

GEORGE R.| 1956 | PLANEACION | ORGANIZACION | EIECUCION | CONTROL

TERRY

LOUIS A. ALLEN | 1958 | PLANEACION | ORGANIZACION MOTIVAR CONTROL
COORDINAR

AGUSTIN REYES] 1960 | PREVISION | ORGANIZACION | DIRECCION | CONTROL

PONCE , ___iPLANEACION | INTEGRACION ,

ISAAC GUZMAN| 1961 | PLANEACION | ORGANIZACION | DIRECCION | CONTROL

V. INTEGRACION EJECUCION

JANTONIO 1967 | PLANEACION | IMPLEMENTA- CONTROL

FERNANDEZ CION

Tabla No. 2 Diversos criterios de clasilicacion del Proceso Administrativo
Fuente: Much Gafindo G. Martinez, “Fundamentos de Administracion™, Trillas

fag. 35

l.a apicucbn de! Proceso Adminkirafivo es Universal porque las

son basicas vsedesempemslhnpoﬂweﬂbode
d principial que se teallce en efia,

£n fodo momento de la vida de una empresa los diversos aspectos de
la administracion se dan complementandose, integrandose e influyéndose

mutuamente.

Lyndaill

F. Urwick determino

administrativo en dos fases :

la divisibn del

proceso

e Fase Mecanica : que es la parte tedrica de la administracion en la
que se establece lo que debe hacerse,

+ Fase Dindmica : se refiere a cdmo manejor de hecho el organismo

social.
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ETAPAS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

FASE ELEMENTO ETAPA
PREVISION OBJETIVOS
2 Que puede hacerse? | INVESTIGACIONES
CURSOS ALTERNATIVOS
MECANICA |PLANEACION POLITICAS
2 Que se va hacer 2 PROCEDIMIENTOS
PROGRAMAS,  PRONOSTICOS vy
ORGANIZACION PPTOS.
s Comosevahacer? |FUNCIONES
JERARQUIAS
OBLIGACIONES
INTEGRACION SELECCION
3 Como se va hacer ¢ DESARROQLLO
INTEGRACION DE LAS COSAS
DINAMICA |DIRECCION { AUTORIDAD
Ver que se haga | COMUNICACION
1SUPERVISION
CONTROL SU ESTABLECIMIENTO
s Como se arealzado 2 |SU OPERACION
SU INTERPRETACION

Tabla No. 3 Elapas del Proceso Administrative
Fuente: Agustin Reyes P., “Administracién de Empresas” Limusa Pp. 44

El proceso administrativo es el conjunto de fases o etapas sucesivas a
través de las cuales se afecta ta administracién, se interrelacionan y forman

un proceso integral.
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2.4.1.1 LA PREVISION

Consiste en lg determinacién  técnicamente realizada de lo que se
desea lograr por medio de un organismo social y fa investigacion y valoracion
de cuales serdn las condiciones futuras en que dicho organismo habra de
encontrarse hasta determinar los diversos cursos de accidon posibles.

Comprende tres etapas :
i. Objetivos : a esta comesponde fijar los fines
2. Investigaciones : descubrimiento y andlisis de ios medios con que puede
contfarse
3. Cursos Alternativos :  trata de la adaptacion genérica de los medios
encontrados o los fines propuestos para ver cuantas posibilidades de
accion distintas existen.

La Prevision se define como el elemento de la administracion que con
base a las condiciones futuras una empresa habrd de encontrase reveladas
por una investigacion técnica que determina los principales cursos de accién
que nos permitira realizar objetivos de esa misma. 4

Los principios de la Previsién son los siguientes :

1) De la previsibilldad : laos previsiones administralivas deben realizarse
tomado en cuenta que nunca alcanzaran certeza completa. ya que por
el nimero de factfores y la intervencion de decisiones humanas siempre
existirad en la empresa el RIESGO pero tampoco es valido decir que Ia
empresa constituye una aventura totalmente incierta.

2) De la Objetividad : las previsiones deben descasar en hechos mds que en
opiniones subjetivas.

3} De la medicion : las previsiones serdn tanto mds seguras cuando mds
podamos apreciarlas o solo cualitativamente, sine en forma cuantitativa o
susceptible de medirse.

Objetlve : implica la idea de algo hacia lo cual se diigen nuestras
acciones, es la materializacidn de fa unidad del fin esencial en todo grupo,
ya que es aquello a lo que las acciones se enfocan, en realidad se frata de
los fines perseguidos.

Tipos de Objetivos:
1. Objetivos individuales y colectivos
2. Objetivos generales y particulares

4 Agustin Reyes Ponce , “Administracién de Empresas™ Editonial. Limusa, Pp.101
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3. Objetivos basicos , secundarios y colaterales
4. A Corto y Largo Plazo
5. Naturales y Subjetivos o arbitrarios

El Administrader con frecuencia debe sugerir a su Consejo Directivo la
modificacion, adaptacién, enfoque, ampliacion y aun supresidn de objetivos
generales; debe fijar muchos de los objetivos particulares y a corto plazo
necesita explicaros con claridad, realizar la total jerarquizacion de objetivos
en la empresa y lograr la coordinacién de los objetivos individuales, con los
diversos delgrupo vy los de la empresa.

Con la fijacion del objetivo se ha determinade el fin que se persigue,
ahora se determinan todes los factores tanto posifivos codmo negativos que
habran de influir en la consecucion de ese fin, esto io realiza la investigacion.
Debe fenerse a la vista el mayor nimero de factores positivos y negativos
que habrdn de influir en la obtencidn del cbjetivo propuesto y clasificarlos

adecuadamente,

Clasificacion de los Factores que influyen en la Obtencién
de Objelivos Propuestos

FACTORES DE OPERACION

DEFINICION

Medio Ambiente

Conjunto de influencias externas que actian
sobre g operacién de la empresa.

Politica y Direccidn
Admén. en General)

Crientacién y manejo de la empresa mediante
la direccion y vigilancia de sus actividades.

Producto y Procesos

Seleccion y disefio de los bienes que se han de
producir vy de los métodos usados en la
fabricacién de los mismos.

Financiamiento

Manejo de los aspectos monelarios y crediicios

Medlos de Produccién

inmuebles, equipos, maguinaria, heramienia o
instalaciones de servicio.

Fuerza de Trabajo

Perscnal ocupade poria empresa.

Suministros

Materias primas, materias auxiliares y servicios.

Actividad productora

Transformacién de los moleriales en productos
que pueden comercializarse

Mercado Orientacién y manejo de la venta y distibucién
de productos
Contabilidad y Estadisticas |Registro o informacion de las transacciones ¥

operaciones

Tabla No. 4 Clasificacién de los factores que influyen en la Obtencién de Objetivos
Fuente: Agustin Reyes P. “Administracién de Empresas” Umusa Pp. 118
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Siguiendo los fineamientos de Kooniz y QO'Donnell “Principaltes of
Management™ :

« Factores externos a los negocios y de cardacter general o también situacion
general de {os negocios:

Politicos Politica Fscal, Condiciones politicas vy legales,
Intervencién y coniroles estatales

Econdmicos |Capacidad  adquisiva en general y del sector
mayoritario en el consumo de que se trate; nivel general
de precios y salarios; renta general, nacional y por
sectores

Soclales Crecimiento y distibucion demografica; movilidad de la
pobiacién, nivel de capacidad del futuro personal

Técnicos Maquinaric y equipo: posibilidad de adaptacion
necesidades concretas; patentes, sistemas de trabgjo,
etc.

Tabla No. 5 Factores Externos a los Negocios respecte a la fijacién de Objetivos
Fuente: Agustin Reyes P. “ Administraclén de Empresas” Limusa Pp. 119

0 Factores Internos a la empresa:
Los mismos Objetivos filados
Capital disponible
Provisiones
Registros contables
Registros estadisticos
Abastecimientos mas adecuados

¢ Mercado : dicho factor participa externa e internamente, ya que

depende del fipo y caracteristicas de produccion, naturaleza del
producto, hacia quién estd dirigido, etc. Pueden mencionarse :

Demanda actual del producto

Fuerza y amplitud de la competencia

Posibilidad de ampliar mercados

Desarrolio de productos

Necesidades del consumidor

Efectividad en publicidad

Canales de distribucion
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o Distinguir los factores disponibles de los que no se hallan a nuestro
alcance, tratando de determinar donde y cdmo enconirar aquellos que
podemos allegamos , sus fuentes, costos, efc.

¢ Deben seleccionarse los factores estratégicos :

- Los factores variables o modificables

- Los que influyen mds sobre otros factores en amplitud e intensidad

- Todos aquellos faciores sin los cuales no pueden cambiarse ninguno ©
muy pocos de los demds.

- Los factores imitantes, conocido como critico el cual resulta ser el
mas débil en una empresa determinada, el que causa mayores
problemas.

TECNICAS DE INVESTIGACION

Los medios de que se vale el administrador para investigar son ires
fundamentalmente:

¢ La Observacion : es un hecho ordinaric y empirco de Ig vida diarq, es
esencial en la investigacion cientifica, toda técnica iricia con la
observacion y termina con ella. La observaciéon podemos hacerla en :

1.- Hechos : la simple observacion de hechos actuales de participantes
y no participantes, la diferencia de ambas depende de si quienes la realizan
forman parte © no del medio social observado.

2.- Experimentos : dentro del aspecto social es posible la
experimentacion ya que requiere tener control sobre los elementos  del
problema en forma de poder variarlos a voluniad para recoger
sistemdaticamente las observaciones comespondientes.

3.- Registros 1 ya sean contables, estadisticos y/o administrativos. La
observacion que se realiza a través de sistemas de esta naturaleza es una de
las mas vdliosas siempre que se tenga el cuidado de distinguir la mera
operacion det sistema respectivo de la funcidn de prevision.

¢ La Encuesta : oblenemos dichos datos de lo que afirman otras personas.

- La encuesta por cuestionaric comprende los pasos siguientes
determinacion de universo o dmbito - muestreo - formacion del cuestionario -
recoleccidén de datos - tabulacidn de los mismos - interpretacién de
resultados.
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e La entrevista : constituye uno de los instrumentos mas usados y valiosos
para el administrador. La entrevista es una comunicacion oral y personal
entré dos personas con un propdsito que es el de investigar algin aspecto
y se conduce bajo un sistema apropiado. Ademds debe precisarse lo
que se desea obtenef, debemos comprobar si no existen ofros medios de
investigacion mas Utiles para el caso, debe prepararse una guia muy breve
para la conduccion de la entrevista, numero de personas entrevistadas,
etc.

CURSOS ALTERNATIVOS DE ACCION

Las regias del objetivo se refieren a la determinacion del fin buscado,
las de la investigacién al conocimiento de los factores o medios positivos y
negativos. Los cursos alternativos de accién resuelven el problema de cémo
lograr la mas eficiente ia adaptacion posible de los medios al fin. Para
valorizar los diversos cursos de accidn gue se presenten con el fin de
escoger el mejor, debe ufilizarse cémo criterio el riesgo esperado, ia mayor
economia de esfuerzos, el fiempo necesario para desarrollar cada curso, la
limitacién de recursos que pueda contarse sobre todo los de tipo humano.
la empresa debe definir los cursos alternativos de accidn y hacerlos
mensurables , ensayar diversas combinaciones de los factores en sus distintos
grados, logrando con ello diversas soluciones altemativas, poner por escrito
dichas soluciones alternativas, ponderar estas ventajas y desventajas para la
situacién concreta que se frata, evaluar la solucidn mejor, tratar de ver si
todas soluciones pueden quedar incorporadas en el plan.,

2.4.1.2 LA PLANEACION
Por ser la planeacion el foco de atencidn dentro del presente frabajo

se presentara en el apartado siguienfe dandole la importancia que la msma
tiene.
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2.4.1.3 LA ORGANIZACION

Es la estructura técnica de las relaciones que deben existir entre las
funciones ., niveles y actividades de los elementos materiales y humanos de
un organismo social con el fin de lograr su maxima eficiencia. 2

El objeto de la organizacidn es que cada uno de los elementos
conozca sus actividades, de tal forma que facilite el logro del objetivo. ya
que al establecerse en forma clara y precisa, las acciones a realizar, se evitan
desvios y malas interpretaciones, asimismo. cada persona conoce las
relaciones que debe tener dentro de la organizacién, sabiendo de esta
manerqa, a quien debe diigirse en su supervision y ia responsabilidad de!
mismo dentro de la empresa.

Dentro de la etapa de Organizacion se definen los siguientes puntos
que servirdn al buen funcionamiento de la empresa:

1. Detallar todo e} trabajo que debe ejecutarse para alcanzar las metas
de la organizacién. Toda organizacion se crea para lograr un conjunto de
propdsites. Por consiguiente para que se logren las metas de la
organizacion, deben de ser establecidas, definiéndose las achvudades que
los elementos del grupo deben realizar para lograrias.

2. Dividr la carga total del frabajo en actividades que pueden ser ejecutadas
en forma Iégica y comoda por una persona © por un grupo de personas.

3. Combinar el frabajo de los miembros de la organizacion de modo l6gico y
eficiente.

4. Establecer un mecanismo para coordinar el frabajo de ios miembros en un
todo unitario y armonioso.

8. Vigilar la eficiencia de la organizacién y hacer gjustes para manteneria o

mejorarla. Dado que organizar es un proceso constante se requiere una

evaluacion periddica de los cuatro pasos precedentes.

Con éstos elementos, se puede defint a la organizacion como el
establecimiento de la estructura necesaria para la sistematizacion racional
de los recursos mediante los siguientes puntos:é ,

» Jerarquias denfro de la empresa, es deck, lo fjacién de autoridad y
responsabilidad existente en cada nivel.

5 Agustin Reyes P. “Administracidn de Empresas™ LIMUSA Pp. 212
6 Much Galindo G. Martincz, “Fundamentos de Administracién”, TRILLAS Pag. 59.
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-

Establecimiento de funciones, a fravés de |a divisidn de trabajo enfre una

perscna o grupo de personas a fin de que este pueda ser efectuado en
forma eficiente.

tstablecimiento de una forma de control que permita evaluar los
resuitados encaminados al logro del objetivo.
Con el fin de poder realizar y simplificar las funciones de! grupo sociai.

2.4.1.4 LA INTEGRACION

Integrar es obtener y articular los elementos materiales y humanos que

la organizacién y que la planeacion sefiala ¢cdémo necesarios para el
adecuado funcionamiento de un organisme social. Su importancia radica en
que es el pimer paso practico de la etapa dindmica, es el punto de
contacto entre lo estdtico y dindmico, es una funcidn permanente por que
en forma constante hay que estar integrando en la empresa tanto para
proveer a su crecimiento normal, ampliaciones, etc.

Principio de la Integracion de las personas : los hombres que han de
desempefnar cualquier funcion dentro de un organismo social, se deben
buscar bajo el crterio de que rednan los requisiftos minimos para
desempefaria adecuadamente.

De la provisidn de elementos administrativos : debe proveerse a cada
miembro de un organismo social de los elementos  administrativos
necesarios para hacer frente a las obligaciones de su puesto.

Principios de la infegracidn de cosas : denfro de su cardcter administrativo
de esta integracion es la coordinacion de los elementos técnicos entre si y
con |las personas .

De la delegacion y control : toda administracion supone delegacion en
materia de integracidon de las cosas - aspecto eminentemente técnico -
con mayor razon se debe delegar dentro de un sistema estable o
responsabilidad por fodos los detalles estableciendo al mismo tfiempo

sistemas de control que la mantengan permanentemente informados de
los resultados generates.

Los aspectos que deben tomarse en cuenta en la técnica de la

integracion de personas es :

Reclutamiento Seleccién
Introduccidn Desarrollo
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Cuando se redliza una adecuada administracion a base de
delegacién de planes debidamente estudiados, fiados y de control de los
resultados por el detegante el problema por resolver es encontrar personas
responsables, preparadas y adheridas o fa empresa, la realidad es que una
persond con las capacidades requeridas debe ser desamollado y/o
capacitade para desermpenar dicha funcion.

Dentre de los fines que tiene la Integracidn, es el de la Administracion
de Personal donde obtener la maxima capacidad de todo el personal que
frabajan en los distintos departamentos y niveles de la empresa, es contar
con elementos humanos con capacidad para iograr el éxitos administrativo.

Las relaciones publicas coadyuvan a lograr que la empresa y sus
objetivos sean bien conocidos, interpretados v apreciados | el fin es crear un
ambiente de comprension y cordialidad hacia la empresa.

Aspectos Fundamentales de la Administracion de Cosas :

« Princlpales técnicas financieras :

a) Técnicas para la adquisicidon de capitales y la estructuracidn
financiera.
= Mercados de capitates y sus operaciones, fijocion de politicas financieras,
emisidn de acciones y obligaciones, colocacidén vy distibucion de las
mismas, fuentes de recursos externos, expansidn financiera interna vy

externa, ampliaciones de capital . préstamos y sociedades de inversion,
enfre ofras.

b} Técnicas en el manejo financiero :

» Rotacion adecuada de capital, utilizacion de los estados financieros y de
costos para tema de decisiones, crédito y cobranza, problemas de cajas,
inventarios y su rotacién apropiada, programas de gastos , problemas de
presupuestos, custodia de fondos, auditorias, control presupuestal, etc.

¢) Técnicas de Produccién ;
* De instalacidn : ubicacion y distribucion de la planta, seleccién de
maquinariq y equigo.
+ De operacidon: almacenes, planeaciéon y confrol de la produccién,
ingenieria de métodos , control de calidad, manejo de materiales, etc.
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* De desamollo : investigacién industrial ( interna y externa), desarrclic del
producto, disefio del producto, etc.

d) De mercadotecnia:

» Invesfigacion de mercados, manejo de producto; temitorios, zonas y rutas
de ventas, medicion de la fuerza de la competencia, publicidad vy
promocion de ventas, prondsticos de ventas, politicas de marcas. canales
de distibucion, sistemas de ventas, precios, admédn. de personal de
ventas, etc.

e) De conservacion :
* Mantenimiento preventivo, seguridad industrial, seguros diversos, etc,

f} De compras ;

+ Sistemas de informacién de abastecimientos y su requisicion; investigaciéon
de calidad, precios. etfc.. procedimientos de compra, control de rapidez y
seguridad de entrega, problemas de trafico, framites de importacion,
sistermas de almacenamiento, control de inventarios, etc.

2.4.1.5 LA DIRECCION

La direccién es aguet elemento de la administracion en el que se logra
la reqglizacién efectiva de todo lo planeado por medio de la autoridad del
administrador, ejercida a base de decisiones ya sean tomadas directamente,
con mas frecuencia delegando autoridad y se vigila simultdneamente que se
cumpla en la forma adecuada todas las ordenes emitidas. 7

Esta etapa se refiere a lo habilidad de lograr que los recursos de la
organizacion sean guiados al logro de los objefives en forma eficiente,
asimismo Implica la toma de declsiones a cerca de los caminos corectos a
seguir.

El objetivo de la direccidn es hacer gue se avance en la obtencién de
las metas definidas, o hacer que los miembros de la organizacién actle de
modo que contribuya al logro de los objetivos.

7 Agustin Reyes P. “Administracion dc Empresas”, LIMUSA, Pp. 303
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Es importante comentar, que en esta etapa del proceso administrativo,
el recurso primordial con el que se trabaja es el Humano, es por effo que Ia
direccién es una parte importante en el funcionamiento de una empresa.

Dentro de la direccidn se encuentran fres pyntos importantes:

* La autoridad que se ejerce sobre los recursos de la organizacién vy la
delegacién de lo misma de acuerdo con las jerarquias anteriormente
definidas en Ig organizacion.

» La Comunicacién, ya que la direccién depende de la informacion
existente en la organizacién para la corecta toma de decisiones.

« La Supervision realizada segun las jerarquias establecidas, con la finalidad

de observar si lo planeado se esta llevando a cabo y en caso conirario
comegifo.

Con lo que podemos definir a la Direccidn como: La ejecucion de los
planes de acuerdo con la estructura organizacional, mediante la guia de los
esfuerzos del grupo social a fravés de la motivacidn, fa comunicacién y la
supervision.8

La importancia de la Direccién, se puede sintetizar en 5 puntos:

+ Tiene la funcidn de poner en marcha las actividades y rutas de accidn
anteriormente establecidas en las etapas de planeacién y organizacién.

« Sive como guia del personal v regula su conducta dentro de la
organizacion.

* La buena direccién logra la obtencién de los objetivos establecidos a
través de la motivacién y aumento de la productividad de los empleados.

+ Busca el logro de obijetivos y el establecimiento de controles.

« Estoblece la comunicacion para el buen funcionamiento de la
organizacion.

8 Munch Galindo, Garcia Martinez, “Fundamentos de Administracion”, Editoriat Trillas Pp. 153
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2.4.1.6 EL CONTROL

Es la medicidn de los resultados actuales y pasados en relacion con los
esperados, ya sea total o parcialmente con el fin de comegir, mejorar v
formutar nuevos planes.

Dentro del Procesc Administrativo, el control funciona como la
verificacion de que los objetivos generales se cumplan y que las acciones
definidas para cada accion se hallan llevado a cabo, asimismo dentro de
esta etapa, se pueden tomar decisiones sobre la modificacion de acciones
con la finalidad de mejorar el funcionamiento de la empresa.

Como se menciona anteriormente ésta etapa se cenfra en la
comprobacion del cumplimiento de las metas definidas para cada recurso. El
control consia de tres elementos primordiales:

1. Establecer las normas del desemperio.
2. Medir el desempeno actual y compararto con las normas establecidas.

3. Tomar medidas para comegir el desempeio que no cumpla con estas
normas.

El control administrativo es un esfuerzo sistemdtico para fijar niveles de
desempefo con objetivos de planeacidn, para disehar ios sistemas de retro -
alimentacidn de ia informacion, para comparar el desempefio reql con esos
niveles para determinar si hay desviaciones y medir su importancia y para
tomar las medidas a garantizar que todos los recursos de la empresa se

utilicen en la forma mas eficaz v eficiente posible en la obtencidon de los
objetivos organizacionaies.

Bl nexo existente entre el control y la planeacion, se refiere a que en la
planeacion se establecen las metas y objetivos fundamentales, io mismo que
los métodos para lograrlo, mientras que el proceso de control mide el
avance en la obtencion de las metas vy permmite detectar a tiempo las

desviaciones del plan para tomar medidas comectas antes de que sea
demasiado tarde.

Adernas, el confrol puede servir como punic de partida para la
planeacion, ya que en el momento en que se verifica que existen ciertas
situaciones que han cambiado por diferentes motivos en la empresa y que
requieren por tanto de un plan de accién diferente al planteado iniciaimente
se presenta de nuevo la planeacion.
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2.4.1.2 LA PLANEACION

INTRODUCCION

En la creacidén y desamollo de cualquier empresa 1os individuos buscan
facilitar el camino de la misma contrarestando la incertidumbre, flando
estrategias, y elaborando mecanismos que faciliten el control, situaciones
que son reglizadas dentro de la etapa de planeacion.

Antes de iniciar cualquier accién administrativa es importante
determinar los resultados que pretende alcanzar el organismo sociat ya que

el carecer de estos elementos implica grandes riesgos, asi como desperdicio
de esfuerzos y recursos.

Ante la importancia que el ptanear implica, es necesario llevar esta
practica en la generacién de nuevas empresas. Como ya hemos
comentado, la creacién de micros y pequenas empresas se lleva a cabo sin
una determinacidn previa de los objetivos que se pretenden alcanzar,
ocasionando en estas empresas los efectos anmiba mencionados.

Generalmente, el nuevo empresario carece de visidn en aspectos

COMo;
- Fijacién de un objelivo general de ia empresa
- Fjactén de una misidn empresarial
- Conocimiento dei mercado
- Flactén de estrafegias o rulas de accidn.

Ante este panorama la planeacién bien desarrollada puede reducir en
gran medida el fracaso de la empresa, ya que es en asta elapa donde se
sientan las bases de una organizacion, al desarroliarse aspectos como:

I. La investigacién, que permite conocer la situacidn de la empresa, en
relacién a sus clientes, sus competidores, sus posibles vias de crecimiento.

(. En la Fijacién de los Objetivos del Organismo, en esta etapa del proceso
administrativo, en donde se fijan los objetivos y mision de ia empresa,
ambos, aspectos muy importantes ya que son los pilares para wuna
buena administracién y direccion de la organizacion, ya que ai conocer el
fin Ultimo de la empresa podré obtener los recursos necesarios para
lograric. de igual manera que el conocer la filosofia de la empresa
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ayudard a distinguir el perfii de los recursos humanos existentes v de esa
forma desamollarlos y comprometerios en la misma.

li.La definicion de cursos altemnativos, adaptar los recursos y acciones a
realizar a los fines que yo desec alcanzar, a fin de tener varias altemativas
en la obtencidn de mis objetivos.

DEFINICION

La etapa de Planeacién se refiere a la visudlizacion del futuro deseado
de la organizacién, una vez que se conoce la situacion presente de la
empresa y los métodos efectivos para conseguirios. Implica el conocimiento
de algunos elementos que nos permitan en forma objetiva establecer las
acciones a seguir para lograr nuestros fines,

En esta etapa, es importante conocer la situacidn presente de ia
empresa chservar y estudiar el medic que la redea asi como los recursos con
los que cuenta, de igual manera preguntarse @ donde se quieren difigir 1os
esfuerzos y de esta forma realizar un esquema en el que se incluya la fijacidon
de Objetivos, metas, procedimientos, ast como las heframientas de medicidn
para la verificacion de los resultados.

Es dificil legar a un concepto Unico de Planeaciéon por lo que a
confinuacién se franscriben algunas definiciones dadas por reconocidos
autores ¢
& Agustin Reyes Ponce : La planeacion consiste en fijar el curso concreto de

accidén que ha de seguirse . estableciendo los principios que habran de
orentarlo, la secuencia de operaciones para redlizardo vy los
determinaciones de tiempos y nimeros necesaras para su realizacion,

& George R. Terry: Planeacién es la seleccidn y relacién de hechos asi como
ta formulacién y uso de suposiciones respecto al future en la visualizacion y
preparacion de las actividades propuestas que se cree sean necesarias
para alcanzar los resultados deseados.

& José Antonlo Femdndez Arena: La planeacién es el primer paso del
proceso administrativo, por medio del cual se define un problema, se
anatizan experiencias pasadas y se esbozan planes y programas.

& Jorge L. Oria: Funcion administrativa continua y dindmica de seleccionar
enfre diversas altemativas los objefivos, politicas, procedimientos vy
programas de una organizacion.

9 Munch Galindo Garcia Martincz,” Fundamentos d¢ Administracion”, Editorial Trillas, Pp. 63-64
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4 Robert N. Antony: Planear es el proceso para decidir fas acclones que
deben realzarse en el future. Generalmente el procedimiento de
planeacién consiste en considerar las diferentes alternativas en el curso de
ias acciones y decidir cudl de efias es la mejor.

El ejercicio de planeacion se reflere a la definicién de la situacién
futura y o seleccién del curso de acclén Integrando una secuencia de
decisiones y eventos que se reallzan de manera sistemdtica y ordenada.

El objetivo finat de la planeacidn es ser un instrumento que adecue y
racionalice el proceso de toma de decisiones. Dado este objetivo, la
planeacién deberd entenderse como un esfuerzo crealivo y constante, serd
asi un factor gradual de cambic que debe crear las condiciones para
afectar el presente y comprometer el fuluro.

ELEMENTOS DEL CONCEPTO
El concepto de planeacién, comprende los siguientes elementos: | e

1) Objetivo: El aspecto fundamental al planear es determinar los resultados
deseados. Es decir el punto al que deseamos llegar al realizar una accidn
determinada.

2) Cursos alternos de accldn: Al planear es necesario deterrninar diversos
caminos, formas de accidn o estralegias, para conseguir los objetivos. Para
fijar estos caminos es necesario contar con infarmacidn sobre el medio
ambiente infermo y externo de fa empresa, ya que asi se facilitara la toma
de decisiones sobre as alternativas a seguir.

3) Eleccion: La planeacién implica la determinacion, el andlisis y la seleccion,
de la decisibn mas adecuada, la cudl se hard a través del conocimiento
de la organizacién y de las tendencias existentes en el medio ambiente
externo.

4) Futuro: La planeacion frata de prever sitvaciones futuras y de anticipar
hechos inciertos, prepararse para confingencias.

NATURALEZA DE PLANEACION

La Planeacion es algo que hacemos antes de efectuar una accion. es una
toma de decisiones anticipada.

10 Agustin Reyes Ponce “Administracion de Empresas”, LIMUSA Pp. 158
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. La Planeacién es necesaria cuando el hecho futuro que deseamos implica
un conjunto de decisiones interdependientes esto es, un sistema de
decisiones sobre los resultados del conjunto, depende de una o mds de Igs
decisiones restantes.

. La Planeacion es el proceso que se dirige hacia la produccién de uno o
mas futuros deseadas vy que no es probable que ocuran a menos que se
haga algo al respecto. Asi pues la planeacién se interesa tanto por evitar

acciones incomectas como reducir los fracasos en aprovechar las
oportunidades.

IMPORTANCIA DE LA PLANEACION

Lla Planeacion es esencial para el adecuado funcionamiento de
cualguier grupo social; algunos de los puntos en los que se puede observar la
importancia de la planeacidn dentro de la organizacién son los siguientes 11 :
l. favorece el desarrollo de la empresa, a través de la dptima utilizacion de

los recursos que posee.

Il. Proporciona seguridad a ia empresa, ya que prevé posibles rutas de
accién a seguir en caso de que suceda algin acontecimiento en Ia
actividad de la empresa. Al planear se andliza el medio que rodea a la
organizacién y se previenen posibles problemas de a misma.

.De igual forma al conocer el medio ambiente intemo y externo de la
empresq, se tendran tas heramientas adecuadas para hacer frente a las
posibles contingencias que se presentan,

IV.Una vez que se conocen los beneficios de la planeacién, se mantendra
como habito el hacerlo en todos los actividades que realice la empresa,
con la finalidad de obtener el éxifo deseado.

V.Conociendo el ambiente que rodea a ia empresa, es mas facil que
podamos sacar provecho de las situaciones que acontecen en él, ya sea
anticipandonos a los cambios ¢ sacar ventaja de los mismos.

VLEl planear nos dard una base para la toma de decisiones Yo que
conocemos los principios planteados en la empresa y los fines que
deseamos obtener, de esta manera las acciones iran encaminadas al
mismo y no existirdn variaciones de los fines, de igual forma at conocer el

!t Agustin Reyes Ponoe , “Administracion de Erapresas™ Editorial. Limusa, Pp. 165 - 166
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ambiente que rodea a la empresa serd mas facil redlizar la toma de
decisiones de manera racional, sin apresuramientos.

VIL.Reduce al minimo los desgos y aprovecha al maximo las oportunidades.

Vlll.Las decisiones se basan en hechos y no en emociones.

IX.Al planear se establecen los objetivos, procedimientos y estrategias a
seguir en la empresa determindndose desde ése momente las bases a
traves de ias cuales se debe regir sin que existan variaciones, de igual
forma los resultados obtenidos podrdn evaluarse de acuerdo dl
cumplimiento de los mismos.

X. Una vez que se han establecido los procedimientos a seguir y los objetivos
a alcanzar, la planeacion tiene como resultado la eficiencia ya que cada
elemento de la empresa tiene su fin evitando la duplicidad de tareas o la
mala administracion de recursos.

Xl.Ya que se han planteado los objetivos, procedimientos y estrategias es
posible medir los resultados, es por ello que la etapa de planeacion esta
infimamente ligada con la de control, ya que la planeacién proporciona
la base para el mismo y este a su vez proporciona los elementos para una
nueva planeacion en base a los resultados obtenidos.

Xill.Ya que el administrador conoce el medic ambiente que rodeqa a la
empresa es para &l mas facil tomar decisiones anticipadas que prevean ios
problemas potenciales, logrando asi eficientar su tlempo y esfuerzo.

Xlll.Permite of ejecutivo evaluar altemnativas antes de tomar una decisidn.,

XIV.Los objetivos bien establecidos ayudardn en la motivacion Jel grupo, yd
gue al conocer éstos hacia donde dirigen sus esfuerzos podran medir sus
resultados y empefiarse mas en el iogro final del objetivo.

Xv.Maximiza el aprovechamiento del tiempo y fos recursos en todos los niveles
de lo empresa.

La planeacion reduce en gran medida los resgos de fracaso que
pudieran surgir en la organizacién, por ofra parte un buena planeaqcion
favorece la administracién y el desarrollo de la empresa, asi mismo facilita el
camino a seguir en la consecucion de los objetivos fijados.

PRINCIPIOS DE LA PLANEACION

. Principio de la precision : los planes no deben hacerse con afimaciones
vagas y genéricas sino con la mayor precision posible, porque va a regir
acciones concretas. Los planes constituyen un sdlido esqueleto sobre el
que pueden calcularse las adaptaciones futuras.
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« Prncipio de la flexibiidad : Todo plan debe dejar margen para los
cambios que surjan en este. ya en razdn de la parte imprevisible, ya de ias
circunstancias que hayan variado después de la previsién.

- Principio de la Unidad : los planes deben ser de tal naturaieza que puedan
decirse que existe uno solo para cada funcidn y todos los que se aplican
en la empresa deben estar de tal modo coordinados e integrados que en
realidad exista un solo plan general.

PROCEDIMIENTOS

Son aquellos planes que sefalan lo secuencia cronoldgica mas
eficiente para obtener los mejores resultados en cada funcidn concreta de
una empresa, Estos se dan en todos los niveles de una empresa, pero son
ibgicamente mas numerosos en los niveles de operacién.  Por ello estos
deben fijarse por escrito y gréficamente, deben ser perddicamente revisados
a fin de evitar tanto la rutina coémo la “Super Especializacién”, debe cuidarse
siempre el evitar la duplicacidn innecesaria de los procedimientos.

PROGRAMAS Y PRESUPUESTOS

Los PROGRAMAS son aquellos planes que no solamente se fijan
objetivos y la secuencia de operaciones sino principaimente el ftiempo
requerido para realizar cada una de sus partes. Debe contar ia aprobacion
de la suprema autoridad administrativa para aplicarse y con su completo
apoyo para lograr su pleno éxito. Debe hacerse siempre la venta o
convencimiento a ios jefes de linea que habrd de aplicarios. Debe estudiarse
el momento mas oportuno para iniciar la operacién de un programa nuevo.

Los PRESUPUESTOS consisten en la determinacién cuantitativa de los
elementos programados. Se llaman financieros los cuales se estiman en
unidades monetarias, los no financieros son de canfidades de produccidn,
de ventas, de desperdicios, etc. Un tipo especial de presupuestos lo
constituyen los prondsticos cuya caracteristica principal es que establecen el
numero de unidades que se espera vender, producir, gastar, etc.

La planeacion es un proceso continlo, por lo que ningdn plan es

definitivo. esta siempre sujeto a revision. Por consiguiente un plan no es nunca
el producto final del Proceso de Planedar, sino un informe provisional.
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2.4.2 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Lta Mezcla de Mercadotecnia es ofro elemento bdsico dentro del
marco tedrico utilizado en la presente tesis. ya que este término describe la
combinacién de los elementos bdsicos que constituyen el nicleo esencial
de mercadotecnia conceptualizado en el cardcter practico de cualquier

empresa.
- MEZCLA DE mCADM‘ECNIA BE LA MRESA
FACTORES MICRO AMBIENTALES.
DEMOGRAFIA, CONDICIONES
ECONOMICAS,
INT ER"Q;:BD“RIO FACTORES SOCIALES Y N 'E'"‘D'EED'ARIO
MERCADOTECNIA CULTURALES, MERCADOTECNIA
TECNOLOGIA, COMPETENCIA.
, ~ FACTORES |
PROVEEDOR POLITICOS Y LEGALES PROVEEDOR

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

* PLANEACION
DE PCTOS

* ESTRUCTURA DE
PRECIOS

* SISTEMA DE DISTRB.

DE ACTIVIDADES
* ACTIVIDADES
PROMOCIONALES

PLANEACION DE PRODUCTOS
ESTRUCTURA DE PRECIOS
SISTEMA DE DISTRIBUCION
ACTIVIDADES PROMOCIONALES

Tabla No. 4 Sistermma de Mezcla de Mercadotecnia
Fuente: Willlarns J. Standon, “Fundamentos de Mercadotecnia” McGrawHill. Pp. 58

‘Estos cudiro elementos son

1. Las oferfus de productos ,
zmm&m

3. las

4. tos sisterncs de dishribucion.
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Los cuako elementos de ta mezcla de mercadotecnia se encuentran
interrelacionados, las decisiones que se adoptan en un drea repercuten en
las acciones de ofras .Por lo demds los cuatro elementos contienen una
infinidad de variables

* Producto : su administraciéon incluye la planeacién y desarcllo de ios
productos idéneos para comercializaros. Se necesitan esfrategias para
cambiar los productos actuales, agregar otros y emprender otfras acciones
que aofectan al sutido o variedad de productos realizados. Asi como
también las decisiones estratégicas sin importar las marcas, empaques y
ofras caracteristicas del producto.

* Preclo : en este aspecto, la gerencia debe determinar el precio base
adecuado para sus productos. También seleccionar estrategias referentes
a los descuentos, pagos de flete y muchas ofras variables conexas con los
precios.

e Promocion : éste elemento apoya para proporcionar informacién  al
mercado y convencerio en relacion con los productos de una compafia.
Las principales actividades promocionales son publicidad, venta personat y
promocion de ventas.

¢ Distribucién: aun cuando los intermediarios de mercadotecnia son
fundamentalmente un factor ambiental incontrolable, un  ejecutivo de
mercadotecnia fiene mucha libertad cuando trabaja con ello, compete a
los gerentes : 1) seleccionar y administrar los canales comerciales o través
de los cuales los productos llegan al mercado adecuado en el momento
oportuno, 2) desarroliar un sisterna de distribucidn para el manejo y
transporte fisico de los productos por medio de esos canales.

24.2.1 PRODUCTO

“El producto es un conjunfo de afribuciones tangibles e intangibles que

incluyen el empague, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del
detallista y servicios que prestan este y el fabricante™.

Bl producto es un conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en
una forma identificable. 12

12 Witliam J.Santon/Charles Futrell “Fundamentos dc Mercadotecnia”. Mc Graw Hill . Pp
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La idea bdsica de esto es que los consumidores estdn comprando algo
mas que un conjunto de atributos fisicos estdn comprando la satisfacciéon de
sus neceasidades o deseocs,

¢ QUE ES UN NUEVO PRODUCTO?

En este caso no necesitamos buscar una definicidén muy timitada, por e
conirario  podemos reconocer varias categorias  posibles de nuevos
productos. A confinuacidn se describen tres categorias reconocibles de
nuevos productos :

a) productos que son realmente innovadores o sea en verdad novedosos.

b)sustitutos de los productos actuales que son notablemente diferentes a los
que existen hoy.

<) productos de imitacién que son nueves para una compania en particular
pero no para el mercado.

Si los consumidores piensan que el articulo en cuestidn es
notablemente distinto de los bienes de ia competencia a los que reemplaza,
como alguna caracteristicas ejemplo el rendimiento, entonces podemos
afimar que se trata de un nuevo producto.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Del mismo modo que es necesario segmentar 1os mercados para
mejorar los programas de mercadotecnia en muchas fimas, también es Uil
dividir los productos en clasificaciones homogéneas.

1.- Blenes de Consumo y Blenes Indusiriales

Los Bienes de consumo son los productos destinados al uso de los
consumidores finales con fines no lucrafivos. Los Bienes Industiales son
productos que se venden por separado para emplearse en ia produccién de
otros bienes o para prestar servicios en una empresa.

2.- dlenes de Convenlencla

Las caracteristicas cenfrales de los bienes de conveniencia de
consumo general son 1} que el consumidor tiene un conocimiento compieto
del producto deseado antes de ir a comprario y 2) que el producto se
adquiere con un minimo de esfuerzo.
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CARACTERISTICAS DE LAS CLASES DE BIENES DE CONSUMO Y
ALGUNAS CONSIDERACIONES DE MERCADOTECNIA

Caracteristicas de De Conveniencia | De Comparacion | De Especialidad
Mercadoiecnia
1.- Tiempo de esfuerzo Muy Pocos Considerables No es posible hacer
dedicado del consumidor generalizaciones, el
a la compra. consumidor puede ir
a una tienda cercana
y COmPrar con un
minimo de esfuerzo.
2.- Tiempo dedicado a Muy Poco Considerable Considerable
planear la compra
3.- Rapidez en que se Inmediatamente Un tiempo Un tiempo
satisface la necesidad relativamente largo | relativamente largo
Consideracionss de B
1.- Longitugd del canal Largo Corta De corta a muy corta
Cualgueir tienda es
2.- Importancia del relativamenete poco Importante Muy importante
detallista importante
3.- Numero de El mayor numero Pocos Pocos, a menudo
Distribuidores posible soto un mercado

Tabla No. 7. Caracteristicas de las Clases de Blenes de Consumc
Fuente: William 1.Santon/Charles Futrell “Fundamentos de Mercadotecnia™ Pg. 214

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Del nacimiento a su muerte, el ciclo de vida de un producto se divide
generalmente en cuatro etapas :

a} Infroduccién
b) Crecimiento
¢} Madurez

d) Declinacion

Cualquier producto de una compania se tornara obsoleto algin dia,
conforme los de la competencia reduzcan su participacion en el mercado y
su volumen de ventas. A medida que un producto envejece , sus utilidades
generalmente disminuyen; si no se cambia o sustituye se reducird el volumen
de ventas y las utilidades.
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Una emprasa puede cu'mplir su responsabilidad socicecondmica de
satisfacer a sus clientes fabrcando y comercializando productos o servicios
que en verdad satisfagan necesidades o deseos.

Los nuevos productos o servicios comercializados por una firma son un
determinante bdasico de su tasa de crecimiento, de sus utiidades y del
programa total de mercadotecnia. Para  administrar  su  varedad de
productos los mercaddlogos y empresas deberian entender el significado
complefo del termino “Producto” y de los diferentes conceptos sobre lo que
es un nueve producto,

El proceso de desamollo de productos nueveos consta de siete pasos,
comenzando con una formulacién clara de lo estrategia que se aplicara a
elles. Las primeras etapas de este proceso son importantes. Si una empresa
toma la decisidn temprana y apropioda de abandonar un producto es
posible que ahorre mucheo dinero y trabajo indtil. En su decision sobre aceptar
o rechazar un nuevo producto, el fabricante o el intermediario han de
atender a varios criterios. El producto deberd adaptarse a los recursos de
mercadotecnia, proeduccion vy financieros disponibles.  Pero el punto
fundamental es que debe haber una demanda adecuada del mercado
para el producto. Los gerentes necesitan conocer los procesos de adopcion
y difusion del mismo. A los adaptadores de un nuevo producto se les puede
dividir en cinco categorias, segin la rapidez con que adopten determinada
innovacién. Ademas de que existan un grupo de no adaptadores.

En la planeacion y desarrollo de nuevos productos, la alta direccion
debe comprometerse seriamente con la innovacién del producto y apoyar
esta actividad de medo creativo. La mayor parte de las compahias que
obtiene bastante éxito en la innovacion de productos parecen servise en
una de las siguientes estructuras organizacionales destinadas a desarollaro :
comité de planeacién de productos, departamento de nuevos productos,
equipo de nuevos proyectos vy sistemas de gerentes de productos. Los
proeductos de éxito fiene por lo menos una venigia en una de las ires
siguientes dreas : como un producto que satisface necesidades o deseo en
su programa de mercadotecnia o en su publicidad.

MEZCLA DE PRODUCTOS
Si se quiere que la fase de planeacion del producto en el programa

de mercadotecnia de una compania alcance su mdaxima eficacia, es preciso
que la gerencia seleccione las estrategias apropiadas para su mezcla de
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productos. Una estrategia consiste simplemenie en expandir fa mezcla de
productos al aumentar su nimero de lineas y su profundidad. Una alternativa
es depurar la mezcla de productos eliminando toda una linea o simplificando
la variedad dentro de una linea. Ofra consiste en modificar el diseno,
empaque u ofra caracteristica de los productos actuales y ofra mads es el
“posicionamiento adecuado del producto”, en relacidn con los articulos de
la competencia u ofro articulo de la compafia. En otras esitrategias Ia

gerencia puede opiar por los precios altos o bajos respecto a sus articulos
presentes.

Una estrategia del producto sumamente controvertida es la de
obsolescencia planeada , que gira en torno a los conceptos de estilo, moda
y ciclo de la moda. La moda es un fendmeno socioldgico y psicolégico que
sigue un factor bastante predicable. Ante los adelantos de las
comunicaciones y la produccion, el proceso de adopcion de la moda se ha
alejado del racional patrén de difusién ¢ movimiento descendente. Hoy el
proceso comesponde mejor a una difusidn © movimiento vertical. La

obsolescencia del esfilo , pese a sus criticos se funde en Ia psicologia del
consumidor.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Marca , Empaque y otras caracteristicas de Producto

Lla administracion de las caracteristicas de un producto su marca,
empaque, efiqueta , disefio, color, calidad, garantia y senvicio, forma parte
integral de una buena planeacién del producto. La marca es un medio de
diferenciar e identificar et producto o servicio de una organizacion. La marca
ayuda a los vendedores a organizar sus actividades promocionales y de
precios. La propiedad de una marca entrafia la doble responsabilidad de
promover la marca y de mantener un nivel constante de calidad. Es una
tarea dificil seleccionar un nombre de marca Ya que un buen nombre debe
sugerir los beneficios del producto, ser facil de pronunciar y recordar |,
prestarse a la incorporacién en la linea de productos y ser elegible para el
registro y proteccion legal.

Los fabricantes deciden si ponen su marca a sus productos o venderlos
con la marca de un intermediario. Los intermediarios deben determinar si
vender exclusivamente ias marcas del los fabricantes o establecer sus propias
marcas. Ambos grupos de vendedores tiene que fijar politicas respecto a las
marcas de productos o a las de saturacion del mercado. La aceptacién de
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productos con efiqueta genérica por parte de ios clientes ha intensificado *
la guera de las marcas” . Ofras estrategia de marca es la concesidn del
permiso para usar una marca registrada, tactica que se utiliza cada vez mas
entre los duenos de marcas bien conocidas.

B empaque va adquirendo una importancia reciente a medida que
los vendedores reconocen los problemas y fambién las oporfunidades de
mercadotecnia que ofrece el empague. Muchas criticas de los consumidores
y en contra de la mercadotecnia se refleren al empaque y a la efiqueta. Las
compariias empiezan a reconocer el valor mercadolégico del disefio del
producto, en especial el de la aparencia. Dos factores relacionados con
esto son el color y la calidad del producto. Ademas las garantias y servicios
exigen una esmerada atencion por la gerencia principalmente hoy por las
qQuejas de los consumidores y las normas gubernamentales de esas dreas.

En nuestra economia el precio es un importante regulador porque
influye en la asignacion o distribucién de recursos escasos. En las comparias
individuales es un factor muy importante para el éxito de la mercadotecnia.
El problema radica en que resulta dificil definir el precio.

El Precio es la cantidad de dinero junto con algunos bienes o servicios,

que se necesitan para adquirr o intercambiar alguna clase de productos y
sUs servicios comespondientes., 13

Antes de fijar el precio base de un producto la gerencia deberd
determinar sus metas en la fijocion de precios. Entre los principales objetivos
figuran los siguientes :

1) obtener un rendimiento meta sobre Ia inversidn o ventas netas,

2) maximizar las utiidades

3) incrementar las ventas

4) lograr o retener ung participacion del mercado

5) estabilizar los precios

6) hacer frente a los precios de la competencia

Los factores claves que han de influir en la decision de los gerentes al
momento de adoptar el precic base del producto son :

13 william J Santon/Charles Futrell “Fundamentos de Mercadotecnia™. Mc Graw Hill . Pp. 289
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a) la demanda del producto

b) la participacion deseada del mercado

c) las reaccicones de la competencia

d) otros elementos bdsicos de la mezcla de mercadotecnia
e) el costo del producto

Los métodos de mayor uso para determinar el precio base son :
. fijacion de precios con un margen de utilidad .
- equilibrar ia demanda del mercado con los costos del producto ( oferta )
. establecimiento del precio en relacidn con el mercado solamente

En situaciones reales, practicamente los precios se establecen siempre
en base al mercado. En consecuencia el andlisis marginal es un método muy
Util, Los precios se establecen y determinan a nivel de la produccion en el
punto donde los costos marginales son iguales a los ingresos marginales.

En el caso de algunos productcs, fijar los precios es una tarea
relativamente facil porque la gerencia se limita a poner el precio segin el
nivel del mercado establecido por la competencia. Dos variantes de la
fijacidn de precios a partir del nivel del mercado son poner un precio por
debagjo o encima del nivel de la competencia.

ESTRATEGIAS y POLITICAS DE PRECIOS

Después de escoger las metas de I fiiacidn de precios y establecer el
precio base { de lista ) . el siguiente paso es la fijacion de precios el cual
consiste en determinar estrategias especificas en varias dreas de la estructura
de precios. Una de ellas guarda relacién en fos descuentos v rebagjas :
deducciones en el precio de lista. La gerencia tiene la opcidn de ofrecer
descuentos por canfidad . descuentos comerciales, descuentos por pago
puntual y ofro fipo de descuento. El factor de los costos de transporte
también debe tomarse en consideracion en la estrategia de precios.

Cuando se fija el precio de un productc , en especial de un nuevo
producto una compaiia deberd considerar si aplicara una estrategio de
penetracion. Los gerentes deberdn decidr a si mismo si dar el mismo
precio a todos los compradores simllares (estrategia de precio fijo) ¢ adoptar
una eshategia de precios variables { flexibles ). El precio unitario, tactica
relativamente reciente puede afectar al programa de mercadotecnia de
una compania. Algunas firmas sobre todo detallistas han adoptado |a linea
de precios como estrategia de mercadotecnia.
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Los precios sin redondeo (impares) son ung estrategia psicoldgica en
ia fijacién de precios a la cual suelen recurr los detallistas.

Ofras decision bdsica que se toma en cuenta es en s la ulilizada
principalmente por Ia competencia en precios © la competencia no basada
en elio. La mayor parte de las firmas prefieren usar la promociéon | la
diferenciacion del producto vy ofras actividades mercadolégicas no
relacionadas con el precio, en vez de servirse exclusivamente del precio
como medio para estimular las ventas.

24.23 DISTRIBUCION
El intermediaric es una persona o negocic que opera como enlace
enfre los productores y consumidores finales. Los intermediarios prestan

servicios en la compra o ventas de preductos que pasan de los fabricantes a
los consumidores. 14

La esencia de las operaciones de los intermediarios es un papel activo
y cenfral en las negociaciones referentes a la compra y venta de bienes. Su
ingreso surge de las realizaciones de estas transacciones.

Los intermediarios se clasifican generalmente segin que adqguieran o
no la propiedad del producto en cuestidn. Estos adquieren la propiedad de
los bienes que estdn ayudando a comercializar y nunca llegan a poseer los
bienes, si no que ayudan al traslado del titulo de propiedad.

Ademds equilibran las produccion de los fabricantes vy las necesidades
de los clientes, a través de las actividades de concentracion, igualaciéon y
dispersion, Contribuyen de manera considerable a aclarar las vtilidades de
tiempo., lugar v posesidon. Es verdad que podemos eliminaros, pero no es
posible prescindir de sus funciones.

Los fabricantes y mayoristas de productos de consumo deben conocer
el mercado al detalle para gue logren desarrollar de manera inteligente
estrategias de distribucidn. vender al menudeo es vender a los que
adquieren un producto con fines personales, no lucrativos. Es facil entrar al
comercio al menudec pereo la tasa de mortalidad de este tipo de negocios
es sumamente alto. Los otros varian mucho enfre los distintos tipos de

14 William J Stanton/Charles Futreil “Fundamentos de Mercadotecnia™ Mac Graw Hill , Pp. 348
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detallista, y las utilidades { porcentaje de las ventas las cudles suelen ser muy
bajas ) .

El Canal de Distribucién de un producto es la ruta que sigue el titulo de
propiedad de este ultimo conforme pasa del producto al consumidor fina! o
al usuaric industrial. Un canal incluye siempre al producto y al usuarno final de!

producto, asi como a todos los intermediarios que intervienen en el traslado
de la propiedad.

INTERMEDIARISMO EN LOS CANALES DE DISTRIBUCION

COMPRA PARA LOS VENTA PARA LOS
CONSUMIDORES PRODUCTORES

PREVISION DE LAS / mnl E'I‘EM:EH?ISLTMASQS \ ESPECIALISTA EN
NECESIDADES pEAATA A

VENTAS
DIVISION DE LOS REALIZACION DE LA
VOLUMENES DE PUBLICIDAD

MERCANCIA ,
INTERPRETACION
ALMACENAMIENTO Y DE LAS
TRANSPORTE NECESIDADES
INSTALACION Y SERVIR DE
REPARACION AMORTIGUADOR
FINANCIAMIENTO DIVISION DE LOS
VOLUMENES DE
MERCANCIA

Tabla No. 8 Infermediarisme en Jos Canales de Distribucion
Fuente: William J.Santon/Charles Futrell “Fundamentos de Mercadotecnia” Pp. 249

CANALES DE DISTRIBUCION
Conflicto y Administracién

Si conocen la estructura institucional de la venta al menudeo vy al
mayoreo como [a base de la mercadotecnia, los ejecutivos se encuentran
en condiciones de disenar y manejar los sistemas de canales de distribucion
de su empresa. Bsas tareas se facilitan si se percatan de que un canal
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comercial es una estructura viva que deberia desarroflarse como un sistema
total. Bl disefio y administracidn de canales son un problema, algunas veces
pues los intermediarios son organizaciones independientes cuyas metas
pueden estar en pugna con las del fabricante.

Los conflictos en los canales de distribucion pueden presentarse en el
mismo nivel de la distibucién {conflicto horizontal] o en distintos niveles
(conflicto vertical). Los fabricantes pueden servise de canales alternativos
para prescindir de los mayoristas. Y estos a su vez pueden tratar de mejorar su
eficiencia y proporcionar servicios a sus clientes al defalle.

Para compensar las desventajas del enfoque tradicional y fragmentario
de la distribucién, muchas firmas {productores, mayoristas y detallistas) estan
desarollando sistemas de mercadotecnia vertical. Estos sistemas suelen
controlarse por medio de ia propiedad corporativa, el poder economico y un
contrato formal.

Al crear los canales de distribucion, la gerencia ha de realizar fres
tareas:
a)Seleccionar el canal bésico (la cual recibe el flujo del mercado, producto,
intermediarios y la compania).
b) Determinar la intensidad de la distribucion [zCudntos intermediarios usaran
encada nivel de distibucidn dentro de un mercado determinado?)
¢)Seleccion de intermediarios {estableciendo la relacion de trabajo con ellos.

ADMINISTRACION DE LA DISTRIBUCION FiSICA

La distibucion fisica abarca el flujo de los productos desde las fuentes
de abastecimiento hasta la compaia y de aqui a ios clientes. Su objetivo es
trastadar fa cantidad adecuada de los productos idoneos al lugar preciso y
en el momento oportuno. Los costos de la distribucion fisica forman parte
importante de los gastos de operacién de la empresa, mds aun si ésta puede
ser una fuente restante para disminuir de modo considerable los costos. La
distribucién fisica ha de tratarse como un sistema total de operacidon de
negocios. Sin embargo, no se debe buscar soio el menor costo total de la
distribucién fisica por el contrario, su objetivo debe ser lograr el nivel éptimo
de equilibrio entre el cliente y el costo total.
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La operacidn real de este sistema requiere de cinco aspectos:
1.- Ubicacion del inventario y almacenamiento.

2.- Manejo de materiales

3.- Control de inventario,

4.- Procesamiento de pedidos.

5.- Transporte.

2424 PROMOCION

La promocion es el elemento de la mezcla de mercadotecnia donde
la organizacion sirve para informar el mercado y persuadirio respecto a sus
productos y servicios.

Promocion es sindnimo de venta. Su intencion es informar, persuadir e

influir en la gente. Es un ingrediente bdsico de la competencia no basada en
le precio. 13

Los métodos promocionales de mayor uso son:
1.- La venta personal.

2.- L a publicidad.

3.- Promocion de ventas.

4.- Publicidad no pagada.

5.- Relaciones publicas.

Para esto se deben de incluir los siguientes factores:
a) Dinero disponible.

b) Naturaleza del mercado.

c) Naturaleza del producto.

d) Etapa de vida del ciclo del producto.

La venta propiamente dicha de un producto consta de cinco pasos.
Los tres primeros son la preparacién de la pre-venta, la prospeccion
{(bUsqueda) de los posibles compradores y un acercamiento inicial de ellos.
En el cuarto paso se acerca al cliente y crea algin interés en el y por Ultimo
se cierra la venta.

La administracion estratégica de la fuerza de ventas implica planear y
administrar a ésta deniro de los lineamientos establecidos por la pianeacion

15 Wiltiam J Santon/Charles Futrell “Fundamentos de Mercadotecnia”™ Mac Graw Hill. Pp. 462

59



U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

estratégica de mercadotecnia. La clave del éxito de esto radica en hacer un
buen tfrabagjo de seleccién dentro de los vendedores, para postericrmente
integrarles a la compafia  elaborando programas de supervision y
capacitacion dei personal de ventas y finalmente llevar a cabo la
evaluacion del rendimiento del vendedor.

ADMINISTRACION DE LA PUBLICIDAD, PROMOCION DE
VENTAS Y PUBLICIDAD NO PAGADA

la publicidad es la venta impersonal, el componente de Ia
comunicacion en la mezcla promocional de una comparia. Esta tiene la
opcidn de presentar varios tipos de publicidad institucional o del producto.
También puede desancliarse en forma directa o indirecta, en pubiicidad de

demanda primaria o demanda selectiva, publicidad innovadora, competitiva
y comparativa.

La gerencia debe desarrollar una campania publicitaria como parte
del programa promocional global de la empresa. El primer paso es
establecer las metas especificas de la campafia dénde se deben
seleccionar los medios publicitarios fanto de uso general como de uso
especifico, la seleccion se basa en las caracteristicas de los medios y en el
modo en que se gjustan al mercado. El mensgje publicitario se comunica
mediante el texio pubiicitario, las ilustraciones v el disefio es una parte
principal de ia campana.

Para operar un programa de publicidad una empresa puede servirse
de su propio departamento de publicidad, contratar una agencia publicitaria
0 combinarlas, lo importante es evaluar la eficacia de lo actividad
publicitaria a nivel general e individual.

La promocidn de ventas se empiea para coordinar y complementar los
programas de publicidad y la fuerza de ventas, ello significa establecer los
objefivos de esa actividad y luego seleccionar tas estrategias adecuadas
para posteriormente evaluar la eficacia de la promocién de venias, no sin
antes asignar un presupuesto especial.

La publicidad no pagada vy ias relaciones publicas, representan un
camino de comunicacion promocional relativo a una organizacién y a sus
preductos, en la cual el mensgje no lo pagan las compaiias que se
benefician con &l, contribuyen al mejoramiento o conservacién de ia imagen
de una organizacién y de sus relaciones positivas con el piblico.
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2.4.3 PLANEACION ESTRATEGICA DE
MERCADOTECNIA

DEFINICION

La Planeacion Estratégica de Mercadotecnia es el resuliado natural
de la evolucidon organizacional en empresas diversificadas y de la
preocupacion  de asignaciéon de recursos  Imitados en medios ambientes
diferentes. Una consecuencia de la diversificacion es que las oportunidades
difieren en mercados distintos. 16

Un concepto central de la Planeacion Estratégica de Mercadotecnia
es que cada negocio debe definirse en forma estratégica para aprovechar
al maximo esas oportunidades y que se deben asignar misiones que sean
consistentes con las diferencias entre éstas.

La Planeacion estratégica de Mercadotecnia describe el proceso de
Planeacion que :
a)se basa en una evaivacion sélida de la oportunidad del mercade y de la
capacidad de la compariia, asi como un cuidadoso andlisis de costos.

b) implica el desamrollo de un enfoque estratégico total de la empresa ante
el mercado.

Implica decisiones respecto a lg forma en que se debe definir un
negocio, cudl debe ser su misidn acerca de qué programas de
mercadotecnia, investigacién, desamollo vy ofres programas funcionales que
deben emprenderse y con respecto a la foma en que se deben
presupuestar los fondos. { D.F. ABELL / J.5. HAMMOND)

ta Planeacion Esiratégica de Mercadotecnia es el proceso
administrativo de desarmollar y mantener una relacion viable entre los
objetivos y recursos de la organizacion y las cambiantes oportunidades del
mercado. El objetive de la Planeacidon Estratégica de Mercadotecnia es
modelar y remodelar los negocios y productos de la empresa de manera
que se combinen para producir un desamrollo y utilidades satisfactorias.
{PHILIP KOTLER)

16 D F Abell/ J.S. Hammond, “Plancacién Estratégica de Mercadotecnia”. CECSA Pp. 28
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Es la disciplina por medio de la cual se establecen las opclones de una
manera idegral para togtar los objetivos de una empresa.

La Ploneacidn Estrategica de Mercadotecnia, consiste en  la
identificacidn sistemdtica de oportunidades y peligros que puedan surgir en el
futuro, los cuales combinados con otros datos importantes proporcionan la
base para que una empresa tome mejores decisiones en el presente para

explotar las oportunidades y evitar las contingencias. Planear significa disenar
un futuro deseado e identificar ias formas para logrario.

Estd formada por un conjunto de actividades destinadas a reducir los
costos de emdneas decisiones a mediano y largo plazo mediante el andlisis
de los objetivos de la empresa, su situacion y tendencia del entomo, la
aplicacién de reglas y procesos de formalizacion de la informacion disponible
y el compromiso de realizacién de Ias decisiones adoptadas. 17

Lo esencia de la Planeacion Estratégica de Mercadotecnia es la
aplicacion de determinada accidn para alcanzar los objetivos propuestos. Es
generalmente una planeacién global a mediano y iargo plazo.

Tiene cuatro fases bien definidas:

a) Formulacién de los objetivos organizaclonales a ser alcanzados con
un grado de precision suficiente para poder ser evaluados y comegidos.

En esta primera fase la empresa escoge los objetivos globales que se
pretenden alcanzar a mediono y largo plaze y define el orden de
importancia y de prioridad de cada uno en una jerarquia de objetivos.

b) Andlisis Infemno de las luerzas y debilidades de la empresa

Se frata de un andlisis organizacional de las condiciones internas que
permita una evaluacion de los principales puntos fuertes y débiles que la
empresa tiene. Los puntos fuertes constituyen las fuerzas propulsoras  de  la
empresa que facilitan el glcance de los objetivos organizacionales y
los puntos débiles constituyen las limitaciones y fuerzas restrictivas que
dificuitan o impiden el alcance de aquellos objetivos.

¢) Andlisis externo del medio amblente, amenazas y oportunidades.

Se trata de un andlisis de! ambiente externc de las condiciones que
rodean la empresa en cuanto al entorno tecnolégice, politico, econdmico y
sociolégico que le imponen desafios y oportunidades.

17 Antonio Drudis, “Planificacién, Organizac y Gestion Proyectos™ , Editorial Gestion 2000 S A. Pp 9
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d) Formulacion de las alternativas estratégicas.

Se busca formuiar las diferentes alternativas de medios que la empresa
pueda adoptar parc alcanzar mejor los objetivos  organizacionales
pretendidos, teniendo en cuenta las condiciones intemas y las condiciones
externas a su alrededor. Las alternativas estratégicas constituyen los cursos de
accion futura que la empresa adopta para alcanzar sus objetivos globales.

2.4.3.1 CARACTERISTICAS DEL PROCESO DE PLANEACION
ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

A continuacion se indican algunas caracteristicas, que deben existir en
el proceso de Planedacion Estratégica de Mercadotecnia.

Debe ser un proceso continuo, flexible & integral. .
Es un proceso de vital importancia para la organizaciéon
Debe ser responsabilidad de Ia directiva
Debe ser un proceso participativo
Una buena Planeacion requiere de tiempo e informacion
Debe contemplar los siguientes aspectos:
a) Entomo y cliente
b) Buscar desarrollar ventajas competitivas sostenibles.
¢} Proporcionar una direccion y congruencia a los esfuerzos de g
empresa.

e & 0 & o »

De los aspectos mencionados anteriormente y aunando 1o importancia
que tienen estos para la Pequeina Empresa , cabe destacar las necesidad de
enlazar los elementos que incuren dentro de un andlisis de Planeacion
Estratégica de Mercadotecnia y por ello se aprecian los aspectos siguientes:

2.4.3.2 ¢QUE ES UN PLAN DE NEGOCIOS?

El Plan de Negocios es un documento formal elaborado por escrito
que sigue el process que a continuacion se describe:18

s Légico: Por que su desamollo, elaboracidon y andtfisis de objetivos y planes
de accidn que deben responder a planteamientos racionales que estén

18 Guias de Gestion de 1a Pequedia Empresa, El Plan de Negocios, Editorial Diaz de Santos. Pp.65-70
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sustentados por informacion racional vy cuyas conclusiones a su vez
respondan a un enfoque eminentemente racional.

+ Progresivo: Ya que la elaboracion del plan debe seguir una secuencia
uniforme en la que cada paso o etapa debe ser una consecuencia 16gica
del paso anterior.

s Reaqlista: E! Pian de Negocios consfituye un documento eminentemente
practico basado en la redalidad de la empresa vy sus potencialidades. Es por
ello que su elaboraciéon debera partir desde y concluir en la "realidad” de
la empresa:; esa realidad debe incluir un andlisis veraz y objetivo de Ila
empresa y su mercado para evoluar sus verdaderas potencialidades y
capacidades financieras, etc.

Bl Plan de Negocios debe ser estructurado con el objeto de ser
aplicado y controlado en la realidad. asi mismo deberd prever solo acciones
posibles y objefivos alcanzables en funcidn de las capacidades y
potencialidades reales de la empresa.

» Cohetente: Ya que involucra todas las partes de una empresa y estas
deberan ser consistentes y armaonicas entre si.

+ Odentado a ka accion: Por que en &l se incluyen en detalle fas acciones
futuras que habran de ejecutar tanto el duefio come los colaboradores de
la empresa. utilizando los recursos de que disponga la organizacion
llevando a cabo el logro de deteminados objetivos y metas y al mismo
tiempo establezca los mecanismos que permitirdn controlar dicho logro.

Como lo mencionamos, el Plan de Negocios es un documento formal y
como tal debe elaborarse por escrito,

EWMWq&neﬂmmde}mﬂunde

El plan de negocios como documento formal debe ser elaborado por
o con la aprobacidon del duefio de la empresa de esta manera tendra la
fuerza vy la obligatoriedad que requiere para ser efectivo.

Al ser por escrito se convertird en el control contra lo que habtrd de
medirse las actuaciones, actividades y comportamientos de la empresa en la
bUsqueda del cumplimiento de sus cobjetivos y metas. Ademds debe ser un
eficaz instrumento de comunicacion intema y externa.
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IMPORTANCIA DEL PLAN DE NEGOCIOS.

La importancia de hacer un Plan de Negocios radica en fas siguientes
razones:

1. Sirve como un documento operacional para el negocio.

2. Nos obliga a mirar hacia la fulura operacion del negocio y anficipar lo que
va a  ocurmtr.

3.5rve  como wun documento para los inversionistas  potenciales,
banqueros, accionistas, abogoadoes, contadores, agentes de sequros,
agentes de bienes raices agencias gubernamentales, etc.

4. Sirve como un documento donde se identificaran los puntos  débiles y
fuertes de la empresa.

5. Confribuye a minimizar la probabifidad de fracaso del negocio.

6. Sirve como un documento histérico de la empresa.

2.4.3.2.1 ASPECTOS QUE DEBE CONTENER UN
PLAN DE NEGOCIOS

2.4.3.2.1.1 MISION DE LA EMPRESA

ta misidn es un propositc duradero que distingue a una empresa de
otras. La formulacion de la mision identifica el alcance de las operaciones de
una empresa en los aspectos del producto y del mercado e incorpora Ia
filosofia de los estrategas de una organizacién.

La formulacién de una mision clara vy significativa describe los valores y
prioridades de una organizacidn consfituyendo el marco de referencia para
todas sus actividades. Proporciona direccién para el establecimiento de
objetivos y metas de prioridades estratégicas, planes y programas para la
asignacion de recursos y tareas a desarrollar, es un estimulo a la creatividad
de los individuos.

Para ser 0fit ta misidn debe ser un instrumento dindmico que permita

juzgar si las estrategias que sigue la organizacién son © no congruentes con la
esencia de lo que se plantea como filosofia de negocio.
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IMPORTANCIA DE LA MISION.

la flacidon de una misibn puede considerarse importante por los

siguientes puntos:

¢

Proporciona a los integrantes de la empresa un sentido de propésito: La
mision debe ser clara de tal manera que favorezca la infegracion del
grupo ya que ol definir la filosofia con 1o que se desea trabdjar y tenerla en
un lugar visible los empleados buscardn cumplina logrando asi ef éxito del
negocio.

Da una visién de algo deseado acompaiado del inferés por conseguirio:
La fjacion de la misidn deberd contemplar la bdsqueda de un futuro
ideqlizado que buscard clcanzar la excelencia y la mejora continua.

Contar con un marco de referencla dentro dei cual las estrategias puedan
selecclonarse: Al fijar i misidn se establecerd el futuro que se desea
obtener y esto a sv vez propiciard ias bases para el desarolio y
establecimiento de estrategias de crecimiento que permitan el
seguimiento de lo establecido.

Establece la finafidad de o empresa favoreciendo su continulidad: La
misidn constituye la marca de una empresa en su modo de actuar, de
hacer negocios, de relacionarse con su entomo representa sus valores y sus
prioridades. es en una palabra , su modo de trascender.

ELEMENTOS DE LA MISION

Ei desarrollc de la misidon implica el conocimiento de los elementos que

interactian con la empresa mismo que permitird descubrir un mayor nimero
de potencialidades y vias distintas de crecimiento y desarollo.

A continuacién se enlistan los elementos que deben conocerse para el

desamrollo de vna mision:

Clientes: Es imporfante conocer quienes son mis clientes y sus
caracteristicas. De igual foma es importante que el empresario conozca
quienes podrian ser sus clientes y por gue ain no lo son. Y finalmente por
que los clientes compran en fa empresa y por que dejan de comprar que
&s lo que su empresa les ofrece o no les ofrece.
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« Productos y Serviclos: Debemos saber si el prbducto que estamos
ofreciendo cubre o no las necesidades del cliente, si debe © no tener
adicciones que proporcionen mayor safisfaccion.

En una palabra conocer el producto o servicio que estamos ofreciendo
de tal forma que podamos sacar provecho de las caracteristicas que tiene y
€n su caso mejorario con la finalidad de mantenerio en el mercado.

« Tecnologia Bdsica: Pretende fijar la idedlizacién de lo empresa en el
desamrollo e investigacion de los productos utilizando las técnicas actuales.

METAS ECONOMICAS

0 Filosofia: En este rubro estardn representados los valores de los estrategas
de la organizacion. Estd constituida por los aspectos deseables de servicio,
desarrollo del personal, crecimiento de la empresa, aclitudes, etc.

¢ Ventajas Competltivas: Representan aquellas actividades que la empresa
desarrolia con éxito respecto al resto de las empresas de su ramo. Esto se
logra con un andlisis detallado de los factores que afectan tanto extema
como infernamente la empresa.

o Imagen Piblica: Es la relacidon que mantiene lo empresa con su entomo.
Engloba aspectos tales como: importancia de la empresa en el desamollo
social y econdmico del pais, tendencias del drea de negocios en el que se
opera, cuidade de las politicas y normas de ia comunidad en donde se
ubica la empresa, efc.

2.4.3.2.1.2 OBJETIVOS

Los esfados o resulados deseados del comportamiento son los
objetivos. Una organizacion puede desear obtener algo que por el momento
no tenga o bien retener algo que ya tiene. Por ende los objetivos podran ser
de adquisicion o de retencion.

Los objetivos deben establecerse considerando las siguientes
caracteristicas:

= Senclller: Que sean claros, entendibles y especificos
=> Medibles: Cuantificar los resultados operados.
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= Redlistas: Deben ser alcanzables de acuerdo a los recursos disponibles, sin
dejar de representar un reto.

= Congruentes: Deben reflejar un total apege a la misién establecida por la
empresd.

La definicidn de objetivo en el Plan de Negoclos se refiere al resuttado

especifico que se prevé alcanzar por medio de la implantacion del Plan de
Negocios.

Los objetivos se establecen dentro de la esfera de accidén que
determina la misién y el drea de negocios.

AREAS CLAVES DEL OBJETIVO.

Aunque los objetivos de una empresa podrian ser infinitos dependiendo
de la situacidn, condiciones, caracteristicas, mercados, Misidon vy érea de

negocios especifica de cada organizacion existen en realidad dos grandes
dreas de objetivos.

+ Area extema: Todos los aspectos relacionados con los mercados de la
empresa y la intemelacion que mantiene la empresa con elics.

+ Area Infema: Todos los aspectos relacionados con  procesos.
procedimientos, instalaciones, métodos de trabajo, organizacién, etc.

necesarios para producir o comprar, gestionar y comercializar los
productos y servicios de la empresa.

2.4.3.2.1.3 ESTRATEGIAS

Podemos definir estrategia como "La movilizacién de todos los recursos
de la e]rgpresa en el dmbito global tratando de alcanzar objetivos a largo
plazo”.

Las estrategias en la empresa nacen como una respuesta para afrontar
los retos que implica la competencia y la vida de la empresa en si.

Al establecer estrategias es conveniente seguir fres etapas:

19 peter Michael E. “Estrategia de Mercadotecnia”, CECSA Pp. 84
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1. Determinacion de los cursos de acclon atternativos: Consiste en buscar el
mayor nimero de alternativas para lograr cada uno de los objetivos,

2. Evalvacion: Analizar y evaluar cada una de las alternativas, tomando en
consideracién las ventajas y desventajas de cada una de ellas
auxiliGndose de la investigaciéon y de técnicas como la investigacion de
operaciones, arboles de decision, efc.

3. Seleccion de alternativas: Considerar las afternativas idéneas en cuanto a
factibilidad y ventajos seleccionando aguellas gue permiten lograr con
mayor eficiencia y eficacia los objetivos de la empresa.

CARACTERISTICAS DE LA ESTRATEGIA

1) La estrategia envuelve fa organizacidon como una totalidad.

2) Es un medio para alcanzar los objetivos organizacionales

3) Esta orientada a largo plazo

4) La toma de decisiones es por fa alta administracion de ia empresa.

Las estrategias determinan las grandes lineas de accidn, la orientaciéon
global que deberdn adopiar las actividades que se deben redlizar para
lograr el cumplimiento de los objetivos,

2.4.3.3 NATURALEZA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA
DE MERCADOTECNIA

La Planeacion esta experimentando una metamorfosis sefial de ello es
el sin numero de formas en que se lleva a cabo la planeacién y la diversidad
de términos que se utilizan para describirla, “planeacién de mercadotecnia”,
planeacion de negocics”, “planeacién estratégica de mercadotecnia’,
“planeacién estratégica”, etc., y una gran varedad de permutaciones
formadas con estos términcs. Por elle, la Naturaleza de la Planeacion se esta
volviendo mds estratégica, cada vez se conduce mas al nivel de unidades
de negocios . La Planeacién requiere de una orientacion  “Administrativa
General”, mds que una orientacion funcional estrecha y estd dependiendo
cada vez mads del andlisis del mercado.

La Planeacidon Esfratégica de Mercadotecnia y sus conjuntos de
conceptos y heramientas surgieron a principlos de tas décadas de los 40s.
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Anteriormente la administracidn se las ameglaba con la planeacidn de
operacicnes que con el continud crecimiento de la demanda era dificil
estropear los negocios, aun en el caso de administraciones deficientes.
Cuando llegaron los afios 70's.,  seguido de una sucesidn de crisis los precios
del petrdleo se dispararon como consecuencia de la guera de medio
oriente sobreviniendo una escasez de materiales y energia acompanada de
una inflacién de dos digitos, estancamiento econdmico y desempleo,
mercancias de bajo costo y mediana calidad: asi como Japdn y ofros paises
emperaron @ invadir el norfe de Amérca apoderdndose de las
participaciones de industrias muy fuertes . Posteriormente algunas empresas
tuvieron que vérselas con una creciente ola de iregularidades. Las empresas
que venian funcionando con antiguas reglas se enfrentaban ahera a una
intensa competencia que desafiaba sus practicas de negocios.

Esto hizo necesaric un nuevo proceso de planeacion de la
administracion para mantener saludables a las empresas a pesar de los
trastormnos ocuridos en cualesquiera de sus negocios. Tres ideas bdsicas
definieron el nuevo proceso de planeacion .

¢ La Primera requirld de que los negocios de la empresa se administraran
como una “Cartera de Inversiones”. £l problema fue determinar cudles
negocios merecen ser estructurados |, sostenidos, suprimidos de algunas
fases y finiquitados. Este problema es especiaimente critico sobre todo
cuando una empresa ya no dispone de fondos suficientes para
mantenerse como le sucedid a muchas firmas en los afios 70's. La empresa
debe redistribuir sus recursos a sus dreas o negocios mas prometedores.

* la segunda es, una evaluacion exacta del potenclal de ks ulllidades
futuras de un negocio. Una empresa ya no puede seguir elaborando
prondsticos a partir de la exirapolacién conforme a las anteriores
tendencias del negocio. La empresa flene que desarroliar planes mas
analticos enfocadas al andlisis de condiciones futuras del mercado.

* El tercer punto es el de la estrategia, para cada uno de sus negocios la
empresa debe desamcllar un plan de juege para lograr sus objetivos a
targo plazo. Puesto que no existe una estrategia que de resultados Sptimos
a todos los competidores de un mismo negocio, cada empresa debe
determinar que es mas importante a la luz de su posicion Industrial y de sus
objetivos, oporunidades y recursos.

Cabe destacar que el gerente de mercadotecnia es el funcionario de
mayor importancia que mas contribuye al proceso de planeacion
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estratégica de mercadotecnia y asume posturas de liderazgo en la definicion
de la misidn de negecios, andiisis del ambiente, competencia, situaciones
comerciales, desarrollos de objetivos, metas, estrategias, definicidn del
producto, mercado, distribucion y planes de calidad para implementar las
estrategias de negocios. Esta participacion incluye ademas el desamollo de
programas y operaciéon de planes que estan totaimente vinculados con el
plan estrategico.

Para comprender la naturaleza de la Planeacién Estratégica de
Mercadotecnia tenemos que evocar la estructura de una Organizacion
modema. Las corporaciones medianas y grandes estan formadas por cuatro
niveles organizacionales : el nivel corporativo, el nivel divisional, el nivel
comerclal y el nivel productivo. 20 ta oficina central de la corporaciones es
la responsable del disefio de un plan de estrategia corporativa que induzca
a toda la empresa a un futuro redituable, toma decisiones sobre la forma en

que se asignaran los recursos a cada division ., asi como que negocios nuevos
iniciar.

Cada divisidn establece un plan divisional que cubre la asignacion de
fondos a cada Unidad de Negoclos [0 departfamento). A su vez, cada
unidad desarolla un plan estratégico de la unidad de negocios para que
dicha unidad llegue a un futuro redituable. Por Ultimo cada nivel de
produccidon desarolla un plan de mercadotecnia para lograr sus objetivos en
su mercado de productos.

Se considera que un plan estratégico de mercado implica los
siguientes conjuntos de decisiones relacionadas :

1.- Definicién del negoclo : cada uno de los administradores
responsables de un departamento de la organizacion en la empresa debe
decidir “en que negocio se encuentra” . La definicion debe establecer :
a)el alcance del preducto y el mercado: en parficular a que cliente se va
atender, que necesidades se van a satisfacer.

b)ia segmentacion del producto y del mercado : en parficuiar sila empresa
reconoce diferencias entre los clientes en cuanto a sus necesidades y de
las formas en que éstas las satisface, asi como también la forma en que la
empresa reconoce esas diferencias.

La forma en que se define un negoclo tlene implicaciones en términos

negocio en términos de alcance o segmentacion puede producir resuitados

20 Richard G.Hamermersh “Plancacion Estratégica™ Limusa Pp. 125
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dramaticos. En términos estratégicos las definiciones que pueden tener éxita
en algin punto del tiempo pueden ser menos apropiadas en otro, conforme
ocurre el proceso de evolucidn del mercado. Por ello la definicién de
negoclo es un proceso de toma de decisiones dindmico y no estdtico

2.- Determinacion de la mision (o del papel) del negoclo: Es necesario
determinar expectatlivas de desempenc en témminos de crecimiento de
ventas, parficipacidn de mercado, rendimientos sobre ia inversion, ingresos
netos y efectivo, para cada negocio y/o departamento. Esto exige un andlisis
cuidadoso de las oportunidades del mercado y de las capacidades de la
compahia, asi como también un andlisis de los objetivos generales de la
empresa. Con frecuencia implica exponer en téeminos explicitos de los
infercambios entre objetivos potencialmente conflictivos y en especial a
corto plazo cuando & crecimiento, las ganancios en ta paricipocion de

mercado, las uliidades y efectivo no se pueden aicanzar en forma
simultanea.

3.- Planteamiento de lkis estrategias funcionales: sdlo se pueden
plantear en detalle las estrategias funcionales que incluyen mercadotecnia,
investigacion vy desarrollo, servicio distibucion, etc., después de haber
definide el negocio y de haber determinado su mision. Es en ésta etapa que
tos administradores encargados de la planeacidn de las esfrategias de
recursos interactban con  los gerentes encargodos de las estrategias de
planeacion para cada departamento.

4.- Presupuvestacion: El ciclo de planeacidn termina cuando se
determinan las asignacicnes de recursos y los presupuestos para llevar a
cabo los planes. En esta etapa se foman las deciiones financieras
especificas y cuando se proyectan los estados financieros.

2.4.3.4 PERREQUISITOS ANALITICOS DE LA PLANEACION
ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

La planeacion estratégica de mercadotecnia efectiva se basa en dos
ingredientes andliticos importantes. Primero, es necesario analizar la
oportunidad del mercado y evalugr la capacidad que tiene la compafria
para aprovechar esa oportunidad v segundo, es necesario comprender el
comportfamiento de los costos.
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Se requieren cinco estructuras analiicas bdsicas para que la

planeacion resulte exitosa:

l. Es necesario analizar a los clientes para determinar g forma en que se
puede segmentar el mercado y los requerimientos de cada segmento.

0. Identificar los competidores.

. Aislar y pronosticar tendencias del medio ambiente, sociales, politicas,
economicas y tecnoldgicas que afecten al mercado.

IV.Comprender las caracteristicas del mercado en términos de la evolucidn
de la oferta y demanda asi como también en términos de su interaccion .

v.5e deben evaluar las caracteristicas internas de la compafia, para

establecer la forma en que se relacionan los puntos fuertes y débiles con
los requerimientos del mercado.

RESPECTO AL ESQUEMA DE COSTOS

1. Efectos del impacto que tiene el tamafio de la operacion sobre los costos |
Y

2. Efectos de experiencia que tiene el volumen histérico acumulativo sobre
los costos.

ANALISIS DE LOS CLIENTES Y SEGMENTACION

¢Por qué se lleva acabo el analisis de los clientes ?

Se llevan a cabo por que no todos los clientes tiene las mismas
necesidades en productos o servicios lo cudl conduce a que el enfoque de
la estrategia en el negocio se encamine a diferentes segmentos de clientes.

La segmentacién de cllentes se define como un mercado en giupo de
clilentes que tlene necesidades dierentes. Las necesidades se deben
interpretar en téminos muche mas amplios evocando las caracteristicas de
los productos. Los clientes pueden diferir también en sus necesidades de
informacién, confianza, apoyo técnico, servicio, distribucidn y gran variedad
de beneficios " que no son del producto” y que son parte de su compra.

Pueden también diferir en su disposicién o habilidad para pagar por esos
beneficios.

73




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

La segmentacion del mercado es de hecho uno de los aspectos més
importantes de la planeacion  estratégica de mercadotecnia. Con
frecuencia requiere tanta creatividad como eficiencia. Una segmentacion
efectiva divide el mercado en partes identificales y accesibles a métodos
especializados de mercadotecnia, con tamano suficiente para hacer los

segmentos redituables y sobre todo defendibles en confra de su
competencia.

Los segmentcs se describen a través de diferencias en los beneficios
que se buscan, en diferencias fisicas de los productos, asi como ofros

beneficios que no son det producto ¢ de la identidad de los ocupantes del
segmento.

La forma mads ventajosa de segmentar un mercado puede variar con
el tiempo; estos cambios en la segmentacion se producen directamente por
la lucha continda por aleanzar ventdjas competifivas, to que obliga a los
competidores a buscar formas nuevas y crealivas de segmentar sus
mercados y de poner a trabaijar sus habilidades especificas.

Los competidores que reaccionan en vez de ser los iniciadores con
respecto a la segmentacidn, con frecuencia quedan en desvenidia por que
los cambios varian los requerimientos para llevar acabo los negocios.

¢ Qué clase de andilisis se requiere para que se logre una
segmentacién creativa? Un método eficiente y practico para identificar
diferencias entre clientes consiste en hacerse preguntas tales como :

* ;. Qué o cudles ?
*beneficios buscan os clientes
*factores que influyen scbre ta demanda
*servicios que esperan los clientes

* ;Coémo o cuanto?
*compran los clientes
*usan los clientes ei producio
*estan dispuestos a gastar

* ; En donde?
*se toma la decisién de comprar
*buscan ios clientes informacion acerca de! producto
*compran los clientes el producto
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* ; Cuando?
*se foma la primera decision de compra
*se vuelve a comprar el producto

= ;Por qué ?
*compran los clientes
*eligen los clientes una marca en lugar de oira

* ; Quiénes?
*son los ccupantes de los segmentos identificados por ias
pregunias anferiores
*compran nuestro producto
*compran los productos de los competidores

Las respuestas se obtienen de las investigaciones de mercado que se
disenan para este fin. Es necesario que las preguntas mismas estén
relacionadas con la decisidn que se debe tomar. No es suficiente preguntar
sen dénde compro el cliente este producto?. Lo corecto es 3 en dénde
compra el cliente este producto y cudl es ia importancia de la respuesta?

ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

La evaluacidn de cada competidor es Olil por dos razones . Primero,
refuerza el andlisis de los clientes que se acaba de describir , comprender la
estrategia de un competidor apoyando a entender la conducta de compra
y aidentificar la clase especifica de clientes a la que le resulia atractiva esa
estrategia. Segundo, es Ufil en si misma como base para identificar dreas de
fortaleza, de debilidades y de oporfunidades potenciales de mercado. A
este respecto se sugiere la forma en que un competidor podria reaccionar
ante amenazas y oportunidades en una situacidon competitiva futurg —-
sQiénes son los competidores actuales y los nuevos ingresos potenciales 2 —
y — 3 Cémo compiten 2 — |

IDENTIFICACION DE COMPETIDORES ACTUALES

Existen los competidores que definen sus actividades en forma similar a
las suyas lo cual significa que atienden aproximadamenie a los mismo grupos
de clientes que buscan llevar ¢ cabo las misma funciones para los clienies

que ufilizan tecnologias similares y que muestran grados parecidos de
integracion.
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Los nuevos ingresos potenciales en el mercado habrdn de identificarse
también .

Los recién llegados deben ingresar @ su mercado a partir de
cualesquiera de diversos puntos de inicio :

« ya le venden a sus clientes pero amplian su paricipacidn para incluir
nuevas funciones para los clientes que en la actualidad usted satisface.

« va satisfacen funciones de los clientes que usted satisface, pero amplian su
participacién hacia su mercado de clientes a partir de actividades en otfro
mercado de clientes

» ya operan en un negocio hacia ariba o hacia abgjo

Es importante vigilar el ingreso desde cada uno de estos puntos de

vista y evaluar en forma confinua la probabilidad y consecuencias de estos
suCesos.

ANALIZAR LA FORMA EN QUE COMPITEN

Una evaluacidn de la forma en gue los competidores compiten se
divide en:

1. 3 Cudl! essu estrategia actual 2

2.- » Qué desempefio estan logrando 2

3.- » Cudles son sus puntos fuertes y debilidades 2

4.- 3 Qué acciones se pueden esperar de ellos en el futuro 2

ESTRATEGIA DEL COMPETIDOR

Es dificil describir una estrategia por que implica muchas dimensiones
distintas , se puede basar en las etapas del proceso de decision estratégica:

+ 3 Como define el competidor el negocio en términos de grupo de clientes

y tecnologias y que tan integrado esta 2 y 3Cémo esta segmentado el
mercado y que segmentos persigue 2

76




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIS SUPERIORES CUAUTTTLAN

+ 5 Qué misidn tiene este negocio en su cartera total de negocios €, 3 se le
estd administrando en busca de ventas 2 , 3 Qué metas parece tener
para cada uno de tos principales segmentos del negocio 2

+ 3 En qué consisten sus funciones de mercadotecnia 2

+ 3 Como se integran sus presupuestos y como se asignan 2

DESEMPENO DEL COMPETIDOR

Se debe determinar el desempefio real en téminos de ventas,
crecimiento, participacién del mercado |, ufifidad , margenes , ingresos netos,
rendimientos sobre la inversion vy fluio de efectivo.

PUNTOS IMPORTANTES DEL COMPETIDOR

Este debe incluir :

- productos y su calidad

- distribuidores y canales de distibucion

- mercadotecnia y capacidades de venias

- operaciones y distribucion fisica

- administracion y recurso humanos

- costos y la forma en que cambian con el tiempo

REACCIONES COMPETITIVAS

Un andlisis de un competidor debe tomar en cuenta ta forma en que
puede actuar en el futurc, 3 Qué probabllidad hay de que responda a los
cambios que suceden en el medio ambiente externo y en el mercado .
3Cudl es el campo apropiado para luchar con él y de que manera 2

Los datos para éste andlisis provienen de una amplia variedad de
fuentes, como reportes financieros publicados, folletos de compafias,
periddicos vy revistas, entre ofras. Se pueden revisar en detalle los discursos vy
manifestaciones pliblicas de los competidores , se deben estudiar los
reporfes de andlisis de seguridad, preguntar al personal técnhico acerca de
los productos de los compefidores, investigar archivos de patentes, utilizar a
los proveedores y clientes como fuentes de informacion vy capacitar a los
administradores y vendedores para recolectar datos de la competencia.
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ANALISIS DE LAS TENDENCIAS DEL MEDIO AMBIENTE

El andlisis del medio ambiente implica un estudio cuidadcso de los
cambios economicos, sociales, politicos, culturales y tecnoldgicos. Es
importante por que éstos cambios modifican en forma confinua la conducta
de los clientes y de las estrategias de la competencia .

¢ Los camblos econémicos se producen por movimientos amplios en diversos
factores econdmicos subyacentes asi como por cambios debidos a
ciclos de negocios. Entre los factores se encuentran el producto nacional
bruto, ingreso personal, , el nUmero de personas que liene empleo, el
nomero de hogares y de formacidon de nuevos, los  gastos
gubernamentales , etc.

* Los cambilos Soclales: Son bdasicamente los estilos de vida familiar, mejores
estandares de vida y aparentes declinaciones en los valores fradicionales.

« Los cambios politicos: incluyen los que se dan a nivel mundial, nacional ,
estatal y municipal. Este tipo de cambios influyen sobre el comercio entre
las naciones, el gasto en defensa y el funcionamiento de las corporaciones
multinacionales . A nivel nacional las  politicas  reguladoras,
antimonopdlicos, politicas fiscales, monetaria e industrial, consumidores
regionales , de mano de obra y del medio ambiente afectando al
funcionamiento de los mercados.

¢ los cambios tecnoldgicos: no solo conduce a mejores productos sino
también conduce a formas sustitutas de satisfacer las necesidades de los
clientes, ademas de la identificacion vy explotacion de necesidades que
antes no se satisfacian.

La sensibilidad ante estas influencias del medio ambiente es esencial
pard una planeacion estratégica de mercadotecnia, et proceso de su andtisis
debe pemitir cambios clave y aquellos que pueden fortalecer o destruir el
negocio.

Debe dar como resultado la determinacion  de la gama de
alternativas  estratégicas que estdn abiertas para su empresa y sus
competidores . con el objeto de anticipar y adaptarse confinuamente a los
nuevas condiciones.

78




ESTA TESIS NG BEBE
AL BE LA BIBLIGTEC

U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

2.4.3.4 ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DEL MERCADO

DEMANDA
El andlisis del lado de la demanda debe incluir

1. Una definicion de los limites del mercado y de la forma en que estdn
cambiando.
2. Evaluaciones de la concentracién actual y futura de los compradores

3. Proyecciones de la demanda para el mercado total y para los principales
segmentos.

Los limites del mercado : esta teora define que el mercado esta
imitado por todos los productos facilmente  substituibles que pueden
venderse para satisfacer una necesidad especifica de los clientes. 3 Qué es
lo que se sustituye con facilidad 2. 3Con qué amplitud se debe de definir la
necesidad del cliente 2, 3Cuantos clientes deben incluir en 1a definicidn del
mercado cuando se hacen ofertas distintas a grupos de clientes ¢

Los fimites se deben definir de manera que se incluyan solo los sustitutos
tecnoldégicos cercanos en opinidn de clientes para que solo se tome en
cuenta en la definicion de las necesidades de clientes que se atienden con
programas de mercadotecnia relacionados y solo se incluyan en la definicion
de las necesidades similares.

Como Administradores estamos interesados no solo en la forma en que
esta definido en este momento el mercado, sino también la forma en que
una iniciativa de un competidor lo puede definir al revolucionar el mercado.
La redefinicion del mercado puede ocunir de una a fres formas.

e Primero, se puede ampliar un mercado por la aplicacion de una
tecnologia especifica de producto a nuevos grupos de clientes. Esto
ocure por lo general en el proceso normal de difusion de una innovacion |

e Seqgundo, se puede redefinir un mercado por la inclusién o la exclusion de
funciones relacionadas con los clientes.

+ Tercera, ia redefinicion del mercado puede ocumir a fravés de la sustitucidn
de nuevas tecnologias.

La concentracion de los compradores es una medida de cuantos
compraderes existen en el mercado y de como se distribuyen tas ventas
enfre ellos. Es un indicador importante del equilibrio de poder que existe
enfre abastecedores y vendedores. £n los casos en los que unos cuanios
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compraderes dan cuenta de una proporcidén grande de las compras,
pueden estar en posibilidad de ejercer influencia considerable sobre los
proveedores.

Las proyecciones de |la demanda pueden expresarse en unidades ©
en efectivo. Si hay cambios en los precios es Utit examinar ambos puntos de
vista. En pericdos de inflacidn general de precios el crecimiento se debe
medir fanto en términos de pesos comientes como pesos constantes
(utiizando el factor de defiacidon de precios }. Un andlisis de la demanda
debe incluir una estimacién tanto del crecimiento general como del
crecimiento de diferentes segmentos del mercado.

OFERTA
La oferta del mercado debe incluir ;

1} evaluacion de la estructura de la oferta presente y futura (en términos de
la concentracion de la oferta . diferenciacion entre productos y bamreras al
ingreso )

2) una descripcion del caracter de la competencia . tanto presente como
proyectada

3) un andlisis de la estructura de costos y de la conducta de los costos

a La estructura de la oferta implica en primer lugar, 3 Cuantas empresas
tienen oferfas en el mercado y coéme se distibuyen Ias venias entre ellas 2
a esto le denominamos concentracion de la oferta.

& En segundo lugar, 3 Que tan diferentes entre si son los productos que se
ofrecen a diferencia entre las ofertas de los competidores y a diferencia
en los ofrecimientos de un sdlo competidor en diferentes segmentos de
mercado.

Al desarrollarse los mercados es comun ver diferenciacién de
productos enfre oferentes gue compiten debido a imitaciones, en tanto que
la diferenciacién de los productos en diversos segmentos aumenta conforme
se satisfacen en forma mas precisa las necesidades de los clientes.

2Que bareras existen para el ingreso de nuevas empresas ¢ para la
salida del mercado de competidores participantes?. Las bamreras de ingresos
toman muchas formas incluyendo requerimientos financieros, tecnolégicos,
escala de la fabricacién o requerimientos en mercadotecnia. Las bamreras a
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la salida usuaimente se producen por dificultades para liquidar ia planta y el
equipo o el capital de trabaijo, sin incunir en perdidas considerabies.

Ei cardcter de la competencia en un mercado depende de la
naturaleza de la conducta de los clientes , varia con el tipo de producto y
con la situacidn de compra asi como también con el fiempo.

Al desarrollarse nuevos mercados el cardcter de la competencia
puede tomar muchas formas. Una forma de evaluar el cardcter de la
competencia es a través de un andlisis de los cambios en la composicion del
valor agregado por las empresas que compiten. El valor agregado es la

cantidad en la que el precio de venta excede el costo de los aiticulos y
serviclos que se compran.

Cuando el objetive es la estimulacién de la demanda primaria . se
hace hincapié en la identificacidn y en el ingreso de nuevos segmentos de
clientes antes de la competencia. Cuando es la estimulacién de la
demanda selectiva se hace hincapié en safisfacer mejor las necesidades de
segmento especificos, en comparacién con cualquier otro competidor. Se
puede lievar a cabo esto a través de cualquier elemento del programa de
mercadotecnia incluyendo el producto, la publicidad, Ia promocion, los
canales de distribucién o el precio.

ESTRUCTURA DE COSTOS Y SU COMPORTAMIENTO

Es un factor de oferta demasiado importante ya que es un
determinante considerable del caracter de competencia. Es comun ver que
lg competencia se diige a formas de satisfacer la capacidad y mantener las
plantas en operacion. En algunos casos en que la demanda de los clientes

es sensible al precio, esto puede dar como resultado el recorte de precios
viciado.

La implicaciones estratégicas de la conducta de los costos son
también muy importantes. Se refiere ala forma en que los costos se reducen
conforme aumenta el volumen acumulativo (los efectos que se denominan
de aprendizaje o experiencia) y a la forma en que los costos varian con la
magnitud de la operacién se denominan efecios de escala
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DINAMICA DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

E mercado cambia en forma confinua y sus caracteristicas también,
tantc en la oferta como en la demanda. La evolucion se produce por la
influencia dual de las tendencias externas del medio ambiente y de la
influencia un poco mds sistemdtica de los “ciclos de vida".

El ciclo de vida de un producto aporta alguna indicacion de lo que se
puede esperar que suceda, aungue son pocos los productos que obedecen
en forma exacta a este patrdn  de desamolle de ventas. Puede ayudar a
pronosticar las ventas y a anficipar los cambios caracteristicos en la
competencia, permitiendo pronosticar estos patrones de evolucion antes de
que ocurran, Bste es un ingrediente esencial parg la planeacidn estratégica
de mercadotecnia.

2.4.3.5 AUTOEVALUACION INTERNA DE LA COMPARNiA

El objetivo det andlisis de los clientes, los competidores. tendencias del
medio ambiente y caracteristicas del mercado es la evaluacidon de la
oportunidad. El andlisis de la compaiia misma pretende evaluar si la
empresa esta equipada para aprovechar la oportunidad.

Implica un andlisis de la estrategia histérica del desemperio , los puntos
fuertes v las debilidades asi también los posibles patrones de respuesta y
adecuados para una oportunidad que se haya identificadoe y si no lo es, se

preguntan que es o gque puede hacerse para obtener los recursos
necesarnos.

En cuanto a la habilidad de una empresa para enfrentar cambios
continuos en el mercado y cuando éste cambio es reducido se puede uno
adaptar modificando los programas de mercadotecnia u ofros programas
funcionales para reflejar los requerimientos que surgen en el mercado. Sin
embargo ., cuando se presenta que el cambio es severo, se puede
cuestionar la capacidad de la empresa para continuar cometiéndolo en
forma efectiva, esto puede suceder cuando se producen segmentos nueves
y poco familiares de demanda primara, al cambiar la definicion del
mercado con respecto a lineas funcionales y al surgir nuevas tecnologias.

Se utilizo el término ventana estratégica para describir el hecho de que
con frecuencia existen periodos limitados en los que el gjuste entre  los
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requerimientos clave de un mercado y las capacidades especificas de una
empresa que compiten en ese mercado se encuentran en un nivel éptimo.

£t concepto de ventana estratégica es Util para los competidores de
un mercado asi como para quienes pretenden ingresar al mercado. Para los
primercs, permite una forma de relacionar movimienios estrategicos futuros
con la evolucién del mercado y una manera de evaluar la forma en que se
deben asignar los recursos a las actividades existentes . Para los segundos
permite una estructura para la diversificacion y el nuevo ingreso.

Al relacionar las oportunidades de mercado con las capacidades de
una compahia es un premequisito del negocio determinar cua! debe ser su
mision apropiada y que estrategias y presupuestos funcionales son necesarios.

2.4.3.6 DESARROLLO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA
DE MERCADOTECNIA

£l desamollo de la Planeacion Estratégica de Mercadotecnia con
frecuencia se ha asemejado al cambic de las compariias organizadas en -
términos funcionales con lineas de productos vy que se han convertido en
companias grandes diversificadas con productos en mercados multiples
utifizando sistemas de gerentes de producto & mercado.

En la dltima década se ha dado una aceptacion mayor af hecho de
que las unidades ( departamentos] que conforman una  corporacion
pueden desemperniar papeles distinfos para alcanzar los objetivos generales
de la empresa. No todas las unidades v sub unidades necesiton crecer al
mismo ritmo, ni necesitan fabricar con el mismo nivel de redituabilidad, éstas
deben contribuir en forma igual a los objetivos de flujo de efectivo.

€l conceplo de fa arganizacion como un conjunto de unidades que
Hienen dferentes objelivos se encuentran en la base de los métodos
confemporaneos de la planeacién estratégica de mercado.

Esto contrasta con la practica de la década de los 60's ¥ de las
epocas anteriores cuando se hacia hincapié en las ventas, en los ingresos
netos y en el rendimiento sobre la inversidon, como las principales medidas del
desempeno. Aunque se creia en forma intuitiva que divisiones o
departamentos distintos, tenian diferentes capacidades para satisfacer
metas de ventas y utilidades, rara vez se hacian explicitas esas diferencias.
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Mds bien se esperaba que cada unidad se encargaora de si misma en la
busqueda general del crecimiento y utilidades.

Parte de ia metamorfosis en la planeacidon se debe al hecho de que
muchas empresas enfrentan ahora recursos limitados de  efectivo,

incorporando el flujo de efectivo como un objetive principal en su sistema de
planeacion.

2.4.3.6.1 UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS

Con el reconocimiento de que las organizaciones pueden diferir en
termino de sus objetivos y papeles . ha surgido un nuevo concepto de
organizacidn  “Unidad de Negoclos”. considerada como un centro de
utilidad razonablemente auténomo. 2}

La mayor parte de las empresas aun las pequenas, operan varos
negocios pese a que no todos ellos puedan ser obvios. Una division puede
comprender varios de ellos , ejemplo la fabricacidon de diferentes productos
para diversos grupos de clientes. En algunos casos dos divisiones pueden estar
inferrelacionadas formando un solo negocio. La empresas deben tomar la
importante medida de identificar los negocios en los cuales estd administrar
cada uno como independiente.

Con demasiada frecuencia las empresas definen sus negocios en
términos del producto que fabrican . Un negoclo debe verse como un
proceso para satisfacer al cliente y no como un proceso de produccion de
bienes. Los productos son transitorios peros las necesidades bdsicos y los
grupos de clientes perduran para siempre.

Un negocio puede definirse de acuerdo con tres dimensiones :
« los grupos de clientes a los que se servird

» las necesidades del cliente que se cubrirdn
« la tecnologia que satisfard esas necesidades

la empresa tiene que identificar sus negocios con objetos de
manejarios estrategicamente.

21 Richard H.Hamermersh. “Plancacién Estrategica” LIMUSA Pp.110
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CARACTERISTICAS

1) En un conjunto de negocios relacionados entre si que pueden planearse
por separado y qué en un principio pueden permanecer aislados del resto
de la compahia.

2} Tiene sus propios competidores a los cuales trata de igualar o superar.

3)Tiene wun directivo responsable de la planeacion estratégica de
mercadotecnhia y un desempenoc redituable que controle la mayor parte
de los factores que influyen en la obtencion de utilidades.

CUESTIONES TECNICAS

Llas unidades esiratégicas de negocios son un grupo de
serviclos/productes que comparten un conjunto comin de clientes, de

competidores, una tecnologia, enfoques comunes y factores claves para el
éxito.

El concepto de la unidad estratégica de negocio permite establecer
una razdén vy justificacion inmejorables para combinar estos negocios
claramente relacionados pero aislados. Esto permite ver cada uno de estos
negocios con el suficiente detaile como una sola entidad para desamoliar
estrategias comunes y asignar los recursos de manera inteligente,

Es importante recalcar que la designacidn de las unidades estratégicas
de negocio nc puede y no debe ser una actividad que se lleva a cabo una
sola vez. Esto se debe a que los criterios técnicos resultan dificiles de aplicar
algunas veces y a gue las condiciones de la industia con frecuencia
adoptan formas que requieren cambios en la designaciéon de estas. Ejemplo,
si un segmento dentro de una unidad estratégica de negocio desarolla una
tecnologia distinta o si su mercado crece lo suficiente y tiene nuevos
competidores se justifica que el segmento sea designado como una unidad
estratégica de negocio nueva e independiente,

Cualquiera que sea el caso, €l punto a destacar es que incluso cuando
la designacidn de una unidad estratégica de negocio requiere solamente
criterios técnicos, la alta gerencia debe tener el juicio suficiente para
seleccionar los criterios mds adecuados vy permanecer alerta ante la
necesidad de redefinir periddicamente alguna de ellas.
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CUESTIONES ADMINISTRATIVAS.

Las primeras de estas cuestiones es el tiempo que fiene dispenible el
director para interactuar con las unidades estratégicas de negocios, ademas
de llevar a cabo revisiones formales a estos programas con duracidn de un
diag, evaludndose los planes estratégicos de cada una de las unidades
estratégicas de negocio y en las cuales se dedica un tiempo considerable a
los decisiones concemientes a la asignacidon de recursos. La limitacidn que
impone la disponibilidad de tiempo para llevar a cabo estas evaluaciones
implica uno de los problemas administrativos que las empresas foman en
cuenta al designar sus unidades estratégicas de negocios.

la capacidad de los unidades operativas para elaborar planes
estratégicos es otro factor administrativo evaluado al momento de definir las
unidades estratégicas de negocios. La investigacién de los antecedentes y el
andlisis de los mismos para preparar un plan estratégico con la suficiente
profundidad requiere de mucho tiempo, cuandoc no se dedica el tiempo
necesario el plan resulfante no esta fundamentado en una evaluacion
realista del mercado y de las condiciones competitivas, es decir, la

planeacion estratégica basada en dicho andlisis carece de significado o
relevancia.

La necesidad de tener presente la [mitada capacidad intema para
llevar a cabo la planeacion al momento de designar las unidades
estratégicas de negocios puede dar como resultade una mejoria en la
cdlidad de la planeacion desde la perspectiva de la gerencia corporativa y
de la gerencia de las UEN.

La combinacion de una capacidad limitada para efeciuvar o
planeacién estratégica de mercadotecnia vy lo limitado del tiempo de que
dispone el director ejecutivo da como resultado una reducciéon en el nimero
de las unidades estratégicas de negocic de las empresas. En lugar de
idenfificar los distintos mercados a 1os que siive una compaiia, una
propcsicion mas realista es identificar un nUmero limitado de negocios que
sean lo suficientemente importantes para que capten el tiempo e interés

gerencial vy gque la capacidad de la compafia concentre en ellos su
atencidn.
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CUESTIONES ﬂE ASIGNACION DE RECURSOS

Las empresas llevan a cabo la asignacion de recursos en un proceso
de dos etapas, primero asignan los recursos a niveles intermedios de
organizacion, los que a sU vez asignan estos recursos a las unidades de
negocios. Este enfoque en dos etapas para la asignaclon de recursos puede
ser logrado a través de niveles organizacionates Intermedios, o también
definiendo las unidades de negocios que en realidad sean un agregado de
varios segmentos de negocio.

Resolucion de las cuestiones : La forma en la que una compahia
resuelve las incdgnitas técnicas, administrativas y de asignacion de recursos
implica la determinacién de la forma en que utiliza la planeacion estratégica
de mercadotecnia y desamroliar las estrategias de negocios

ASIGNACION DE RECURSOS EN
UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS

USO DE LA PLANEACION NUMERQ TIPO DE PROCESO
ESTRATEGICA DE . DEW.EN. DE ASIGNACIONES
MERCADOTECNIA ' ELEGIDAS DE RECURSOS

Mejor asignacion de recursos Muchas Directo
Mejor conocimiento de U.EN. v

de la carfera corporativa Pocas En dos Etapas
Globdal

Mejor Planeacion de la U.E.N, Muchas En dos Etapas

Tabla No. ¢ Asignacién de Recursos en U.E.N
-fuente: Richar G. Hamermesh, “Planeacién Esiratégica” LIMUSA, Pp. 120

Cuando se emplea la planeacion estratégica de mercadotecnia para
que la gerencia tenga un mejor conocimiento de sus unidades de negocios ¥
un enfoque global de la empresa, las unidades son generalmente definidas
ampliamente y los recursos se asignan en un proceso de dos etapas ya
mencionado con anterioridad . Esto se debe a que una definicién amplia de
la UEN es suficiente para permitir a ia gerencia conocer a grandes rasgos su
cartera de negocios y debido a que la alta gerencia no desea tener que
participar en su asighacion de recursos detallada y directa.

Finaimente si la planeacion estratégica de mercadotecnia se emplea
para mejorar la calidad de la planeacién en las unidades de negocios,
entonces tiene sentido definir UEN pequerias y efectuar la asignacién de
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recursos, de esta forma la alta gerencia debe preocuparse de que se
desamrolle la mejor estrategia posible para su negocio especifice.

En la definicion de las UEN se pueden influenciar sus estrategias, razén
por la cudl la designacién de las unidades de negocios es no sélo el primer
paso en e proceso de planeacién estratéglca de mercadotecnia , sino
ademas es el mds Importante. Es debido precisamente a que las técnicas de
planeacion estratégicas de mercadotecnia prestan una estrecha atencién
a variables como ia participacion de mercado y su crecimienio que resulta
de efectuar una cuidadosa evaluacion del mercado en consideracion.  El
dar atencién primordial a la participacion de mercado de una compaiia y a
su estrategia de crecimiento dentro de un mercado en particular, es dar por
sentado si la definicion de la acfividad en donde debe medise dicha
porticipacidn no se ha resuelto explicitamente.

La definicidon de una unidad estratégica de negocios debe cambiar
sencilamente porgque los mercados evolucionan, emergen nuevas
tecnologias y se conciben nuevas estrategias. De igual forma la evolucién de
las organizaciones y de las estrategios de negocios con frecuencia requiere
un cambio, ésta es una actividad constante y confinua e intrinseca ligada a

la forma en que son utilizadas las técnicas de planeacidn a su impacto vy
ulilidad.

ts necesario que los planes estratégicos de mercadotecnia se
elaboren para la unidad de negocios como un todo y para los programas
que se encueniran deniro de elia.

2.4.3.7 TRES NIVELES DE ESTRATEGIAS

2.4.3.7.1 ESTRATEGIA INSTITUCIONAL

Se refiere al caracter bdsico y visidn de fa compafiia. Adrews se refirié
a lo estratégia institucional en su definicion como la estrategia que determinag
“ la clase de organizaciéon econémica y humana que es o pretende ser y la
naturaleza de la confrlbbucién econémica y no econdémica que Intenta
brindar a sus accionistas , empleado, clientes y comunidades™.
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En la actudiidad se enfatizan tres conceptos basicos que definen el
caracter y la identidad de la compafia y sirven par guiar ias decisiones y €l
comportamiento de la organizacién :

1. Respecto al Individuo: respeto por la dignidad y los derechos de cada
persona en la organizacion.

2. Servicio al cliente : brindar el mejor servicio al cliente que pueda ofrecer
cualquier compahia en el mundo

3. Excelencia : I conviccion de que una organizacion debe llevar a cabo
todas las tareas con el objetivo de lograrias en forma superior.

Sin embargo. estrategia Instituclonal no es lo mismo que cultura
corporativa. En el sentido de que toda organizacidon cuenta con normas y
reglas aceptadas de comportamiento, todas las compafias tiene una cultura
pero no todas las companiias cuentan con una estrategia institucional.

La visiones de las companias excelenfes y prosperas se basan no solo
en una clara nocidn de los mercados en los que competirdn |, sino también
en conceptos especificos sobre como estableceran un rol o posicion
econdémicamente atractivo vy sostenible en dicho mercado. Estas visiones
estdn cimentadas en un entendimiento de la industia , la dindmica
competitiva , las capacidades vy potencial de la compania . esto esta
dirigide hacia el contintio esfuerzo de ia posicién econdmica o del mercado
de la compafia o ambos , en forma por demas substancial.

Esta estrategia puede ser administrada y dirgida por el liderazgo
corporativo. De la misrma manera que en la alta gerencia se le considera

responsable por la calidad de estrategia de negocios y de ia estrategia
corporativa.

2.4.3.7.2 ESTRATEGIA CORPORATIVA

Bl término de la estrategia corporativa es una de las expresiones
ampliamente usadas y de las cuales se abusa con mayer frecuencia en el
mundo de los negocios hoy en dia

Se define como la determinacién de los negocios en los que competira
una compaiiia y la asignacion de recursos enfre los mismos. Las decisiones
de estrategio corporativa incluyen venia de empresas, adquisiciones de
compania. proyecto de desarrolio de nuevos productos y la asignacidn de
recursos a cada uno de los negocios. Una compania con un solo negocio no
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contara con una estrategia corporativa excepto en el sentido de que su
estrategia serd competir en el negocio y asignarle todos los recursos. Para las
companias diversificadas las decisiones de la estrategia corporativa son una
de las principales preocupaciones de la alta gerencia.

La estrategia corporativa es el patrén de decisiones en una compafia
que delermina y revela sus objetivos, propositos y metas, da origen a las
principales politicas y planes para alcanzar estas metas y define el rango de
negocios que la compahnia debe persegulr, la clase de la organizacién
econdmica y humana que es o pretende ser y la naturaleza de la
confribucidén econdmica v no econdmica que intente brindar a sus
accionistas, empleados, clientes y comunidades.

En una organizacidén de cudlquier tamafio o diversidad “estrategia
corporativa”, generalmente se aplica a toda la empresa, mientras que
“estrategia de negocics”, define la eleccidn de un producto o servicios y el
mercado de cada negocio dentro de la empresa.

2.4.3.7.3 ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

Se define como la determinacién de la forma en la que vna compaiiia
compelird en un negocio dado y se posicionara frenfe a la competencia. Se
refiere a la estrategia competitiva de una unidad de negocios en particular.
Una compaiia alfamente diversificada con numerosas unidades de negocios
tendra diversas estrategias de negocios.

Es importante hacer notar que la estrategia de negocios se refiere a
una descripcion especifica de cémo debe competir una unidad de negocios
en su mercado. Aunque la descripcién incluye los objetivos y 1a mision del
negocio, contiene las politicas que seran adoptadas para alcanzar estos
objetivos. El objetivo de dominar un mercade no constituye una estrategia de
negocios, el enunciado del objetivo debe ser empleado mediante un
enunciado de cudles productos, tecnclogias, canales de distibucion,
técnicas de fabricacion y politicas de servicio serdn aplicadas para la
consecucion del objetivo.
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2.4.3.7.4 DESARROLLO E IMPLANTACION DE LA
ESTRATEGIA

El concepto de la existencia de tres niveles de estrategia ayuda en la
evaluacion del impacto de la planeacion estratégica de mercadotecnia,
ademds de entender los procesos de formulacion e implantacion de la
estrategia .

Las estrategias cambian y se actualizan continuomente, una vez que
es desarollada ésta los gerentes comienzan a implantarla. Pero cuando
encuentran problemas y mejores oportunidades actualizan la estrategia. De
esta forma los procesos de desarrollo e implanfaciéon son tanto confinuos
como simbidticos.

La nocidn de que los fres niveles de estrategia son desarollados e
implantados simultdneamente y de que continuamente se influencian unos a
ofros, &s una idea desamollada en los términos précticos. Pero un claro
entendimiento de lo que representan estos procesos en cada uno de los
niveles estratégicos, permite pasar de un simple cuestionamiento acadéemico
a un entendimiento de como Ia formulacion e implantacion de cada nivel
de lo estrategia afecta a los ofros niveles y la forma en que los ofros procesos
son influenciados por la planeacién estratégica de la mercadotecnia.

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Esta se refiere a los procesos mediante los cuales se forman cada uno
de los ires niveles de estrategia. Henry Minfzberg ha sugerido que las
esirafegias se desamollan de una a tres formas: son concebidas como una
perspectiva empresarial de un individuo, se desamrollan de manera acorde al
resultado de la reaccion de la compafia a los problemas que enfrenta en el
presente o son desarrolladas como resultado de una planeacion y andlisis
sisterndtico; existe una gran variedad de enfoques para el desanollo de la
estrategia. Ademds el proceso puede abarcar a distinias personas o niveles
dentro de la organizacién que van desde el director ejecutivo hasta los
gerentes divisionales.

B siguiente esquema muestra la combinacion de como es desarroliada
la estrategia y de quien la desarolia.
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¢ QUE NIVEL DESARROLLA LA ESTRATEGIA ?

GERENCIAS
CORPORATIVA  INTERMEDIA  DIVISIONAL

Percepcién Empresarial

s Cémo de desamrolla la
Adaptacion acorde a la
Estrategia? /

Planeaclon Sistematica

/—#—.—

Tabla No. 10 ;Gué niveles desarrolla la Estrategia?
Fuente: Arshon H. Igor “La estrategia de la Empresa”, Mac Graw Hill, Pp. 206

Finalmente, es importante reconocer que, dado que existen tres niveles
de estrategias cada uno debe ser desarroliado por separado y que los
procesos son distintos.

En ta siguiente figura se llustra como estos ires factores - cémo, quién y

a qué nivel - se combinan para describir el proceso global de desamolio de
estrategia
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NIVEL DE ESTRATEGIA

institucional
~ e
Corporativa / / /
Del negocio pd
Percepcion A /\ N /

Empresarial /

COMO  Adaptacion

Acorde //
v
Planeqcion /
Sistematica /

GERENCIAS
Comporativa Intermedia  Divislonal

QUIEN

Tabla No. 11 Niveles de Estrategia
Fuente: Arshon H.lgor, "La estrategia de la empresa”, Mac Graw Hill, Pp. 232

 “ILo anterior Indica ki necesidad de ajustar las técnicas de planeacion
edrdeﬁmdonmuddecnhmadecmhschhmenhqwm
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IMPLANTACION DE LA ESTRATEGIA.

Es el proceso de asegurar que la estrategia este imbuida en todo lo
que hace una organizacion.

El cbhjetivo de la implantacion es crear concordancias enfre los
objetivos estratégicos y las actividades diarias de la compania. Para cada
nivel de esirategia existen importantes diferencios en las tareas de
implantacion.

La implantacién de la estrategia de negocios requiere la creacion de
ceoncerdancias funcionales y administrativas:

a)Concordancias funciongles: se refieren a la adopcidon y ejecucidon de
politicas en cada una de las funciones - mercadotecnia, produccion,
finanzas e ingenieria - que refuerzan ko estrategia.

b) Concordancias administrativas: se refieren a asegurar que los sistemas y
procesos del negocio sean consistentes con la estrategia y la refuercen.
Estos sistemas y procesos incluyen ia estructura de la organizacion, los
sistemas de informacion, los sistemas de incentivos y control, asi como los
procesos de toma de decisiones.

RELACIONES ENTRE EL DESARROLLO E IMPLANTACION
DE LA ESTRATEGIA

Al administrar y dirigir el desamrollo e implantacion de los fres niveles de
estrategias se deben cuidar que estas sean consistentes con las demandas
del entomo externo unas con ofras, ya que se encuentran los supuestos de
que la estrategia se establece de aniba hacia abajo ¥ que la implantacion
son actividades discretas e independientes.

En la maycria de las compaiias., la estrategia es establecida y
alcanzada como resultado de un proceso continuado de djuste entre la
formulacidn y la insfumentacién de cada uno de sus niveles. Debe
reconocerse que la nocion interactiva es més complicada que la secuencial
peroe describe procesos estratégicos comines no contemplados en esta
vitima. &l primero de ellos es el desamrollo de la estrategia de abdjo hacia
anmiba, en donde una estrategia se concibe en uno de los niveles inferiores de
la organizacion, se instrumenta gradualmente y eventualmente afecta a
toda la estrategia de la fifma, la nocidn inferactiva también es consstente
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con la nocidn de que las estrategias emergen a traves del tiempo en lugar
de ser concebidas en un momento determinado.

La nocién de que el proceso estratégico es interactivo y continuo
implica la necesidad de que la alta gerencia ajuste la forma en que se use
una {écnica como la planeacion estratégica de mercadotecnia como un
recurso para el andlisis racional, esta concibe o las estrategias como
establecidas en los altos niveles de la organizacion y que se desplazan a los
niveles inferiores en cascada en la forma de uvna serie de objetivos de
participacidén de mercado y flujo de efective para cada unidad de negocics,
requieren de considerables modificaciones.

2.4.3.8 METODOS FORMALES DE PLANEACION

2.4.3.8.1 ANALISIS DE CARTERA

El propésito es identificar las unidades estratégicas de negocios de la
empresa radica en asignaries los objefivos de planeacion estratégica y
fondos apropiadoes. Estas unidades envian sus planes a la alta direccion, los
cuales lo aprueban o devuelve para supervisidn |, ellos revisan estos planes
con objeto de decidir cuales de sus UEN debe estructurar, mantener,
recompensar ¢ terminar.

En este caso sdlo se enunciara la Curva de Experiencia debido a que
su feoria bdsica esta fundamentada en el desarrollo de la planeacion de
cartera.

CURVA DE EXPERIENCIA

Conceptualmente esta relacionada con la curva de aprendizaje |,
donde se observa que los costos de produccion ( fabricacion ) disminuyen
conforme se produce un nimero mayor de productos. La razén fundamental
de esta reduccion en cosios es que conforme se fabrican mayores columnas
de un producto , los trabajadores y la gerencia aprenden a produciro en
forma mas eficaz. De ahi el termino de Curva de Experiencia ¢ Aprendizgje.
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La curva de experiencia difiere de Ia curva de aprendizaje en cuanto a
gue es aplicable a todos los costos. La relacién hipotética en la que se basa
la Curva de Experiencia es que los costos totales promedio disminuiran
conforme aumenta la experiencia acumulada sobre las funciones de venta,
produccion y financiamiento de dicho producto.

Entre las razones que se ulilizan con mas frecuencia para extender e
identificar el efecto de esta en la practica, se ha derivado de curvas de
experiencia que se encuentran las economias de escala en manufactura,
comercializacidn, ingenieria vy financiamiento, eficiencia de la mano de obra,
estandarizacion de productes y mejoras a los procesos.  Las implicaciones
estratégicas de la curva de aprendizagje son mucho mas claras, la empresa
con la mayor cantidad de experencia acumulada puede tener los costos
mas bojos, por fanto  una compariia debe invertir rgpidamente y desde el
principio para acumular experiencia.

2.4.3.8.2 MATRIZ DE CRECIMIENTO - PARTICIPACION

Esta se divide en cuatro celdas y cada una indica un diferente tipo de
negocios:

s Intemogantes : La inferrogantes son negocios de empresas que operan
en mercados de alto crecimiento , pero cuya participacion relativa del
mercado es baja. La mayoria de los negocios parte de una interogacion
en ia cual la empresa trata de penetrar en el mercado de gran
crecimiento en la que ya existe un lider. Una intemogante requiere de
mucho efectivo puesto que la compadiia tiene que continuar
aumentando su planta, equipo y personal para mantenerse al parejo del
rapido crecimiento del mercado y por que ademds quiere sobrepasar al
lider. Este témino se ufiliza en vitud gque la empresa tiene que pensar
mucho si continda invirtiendo dinero en ese negocio.

» Estrella : Si el negocio interrogante tiene éxito se convierte en una estrella .
Una estrella es lider en un mercado de gran crecimiento. Esto no significa
que la estrella produzca el flujo positivo para la empresa ya que debe
invertir sumas importantes para mantenerse al parejo del crecimiento del
mercado v repeler los ataques de la competencia. La estrellas son
generalmente redituables y se convierten en las fuiuras vacas de la
empresq.
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¢ Vacas : Cuando el crecimiento anual del mercado cae mencs del 10%, la
estrella se convierte en una vaca si aun tiene la mayor participacion en el
mercado . Una vaca produce gran cantidad de efectivo para la empresa
y ésta no tiene que financiar mucho de su capacidad de expansion por
que el indice de crecimiento del mercado ha bajade v ya que el negocio
es el lider, disfruta economias de escala y margenes de utilidad mas altos.
La empresa utlliza sus vacas para pagar sus cuentas y dar apoyo a las
estrellas intemogantes y perros gue estdn hambrientos de efectivo.

En caso de que una vaca empiece a perder participacion relativa en
el mercado, la empresa tendrd que bombear suficiente dinero para la vaca
para conservar el liderazgo. Si en lugar de ello desvia su efectivo para
apoyar sus ofros negocios . esta se puede transformar de una vaca a perros.

* Pemos : Los penos describen las empresas que tienen  participaciones
raquiticas en mercados de bajo crecimiento. Tipicamente generan pocas
utiidades o perdidas aungue pueden producir algin dinero. La empresa
debe considerar si es que esta aferdndose a éstos perros por buenas
razones , como es la espera en un cambio de indice de crecimiento det
mercade © una buena oportunidad de liderazgo en el mercade o sl lo
estd haciendo por razones senfimentales. Con frecuencia los pemos
consumen mas tiempo de la administracion del que merecen y necesitan
ser reestructurados © eliminados.

Una vez que ha delineado sus negocios la Matriz de Crecimiento /
Participacion | la empresa determina si su cartero de negocios es saludable.

La sigulente tarea de la empresa consiste en determinar que objetivo ,

estrategla y presupuesto debe asignar a cada UEN. Dentro de los cuales se
buscan cuatro objetivos :

a) Estructurar : aqui el objetivo es aumentar la participacion de mercado de
la UEN, aun teniendo que renunciar a ingreses a corto plazo para logrario.,
Lla ‘“estructuracion” es adecuada para las interogantes cuyas
participaciones debe crecer si s que han de convertirse en estrella.

b)Sostener : aqui el objetivo es preservar la participacion de mercado de la
UEN. Este objetivo es adecuade para las fuertes si es que han de continuar
teniendc un gran flujo de efectivo positivo.

c) Cosechar : aqut el objetivo es incrementar el flujo de efectivo de la UEN, a
corto plazo sin considerar fos efectos a largo plazo. Esta estrategia es
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adecuada para vacas raquiticas cuyo futuro no es brillante y de las que se
requiere mayor flujo de efectivo. La cosecha puede aplicarse a
interogantes y pemos.

d)Eliminar : es este caso el objetivo es vender los negocios para dar un
mejor empleo  a los recursos en cualquier parte . Este objetivo puede
aplicarse  a pemros interogantes que absorben las ulitidades de la
empresa.

Las UEN tienen un ciclo de vida; Empiezan como intemogantes |, se
convierten en estrellas, después en vacas y al final en peros. Por esa razon
las compaiias no sélo deben examinar las posiciones actuales de sus
negocios en la matlriz de crecimiento -participaciéon, sino también sus
posiciones de movimienio. Debe revisarse donde estd cada negocio del afio
anterior y dénde probablemente estard el afio proximo y el siguiente. §i la
tfrayectoria esperada no es safisfactoria, la empresa debe pedir al director
del mismo que ponga una nueva estrategia con su posible trayectoria. De
esta forma la matriz de crecimiento-participacion se convierte en un marco
para el personal de planeacién estratégica de mercadotecnia de las
oficinas centrales de la empresa , quienes la utilizan para evaluar cada
negocio y asignarle el objetivo mas razonable.

El punto clave en el andlisis de las UEN, es que cada negocio tiene un
potencial diferente y requiere de sus propios objetivos. Ofros erores podrian
ser

I. Dejar muy pocos fondos a las vacas en cuyo caso se debilitaran o dejarles
demasiados fondos en cuyo caso la empresa no invierte o suficiente en
negocios de crecimiento.

ll. Hacer inversiones mayores en permos en espera de recuperarlas  sin
logrario.

ill.Mantener demasiadas interrogantes con poca inversién |, 1o cual da como
resultado un desperdicio de dinero. Las interogantes deben recibir el
apoyo suficiente para lograr dominar su segmento o bien eliminarse.
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2.4.3.8.3 MATRIZ DE POSICION DE LA COMPANIA /
ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA

Esta es similar a la matriz de crecimiento - participacion con algunas
diferencias sutiles, pero importantes . Como se observa en la siguiente figura

los dos ejes de esta matriz son afractive de la industria y posicion de la
compania.

INTERRELACION DE MATRIZ POSICION DE LA COMPANiA
ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA

POSICION DE LA UNIDAD DE NEGOCIO

N

Tecno - Participac Tamaido
logis Mercado Rentabil
A LA
ALTA | MEDIA I | BAJA T
R
Renta- 1A
bilidad | ALTA [|C 1
T N
I D
= ‘ v U
Tamaiio MEDIA v !
T
Fii DE R
tjacion 1
Precios A

Tabla No. 12 Matriz de Nueve Bloques
Fuende: D.F. Abell/J.5. Hammond “Planeacién Estratégica de Mercadotecnia” Pp. 289

B afractivo de la industria incluye el crecimiento del mercado, como
en la matiz de crecimiento-parficipacién ., pero también refleja Il
rentabilidad de la industria, tamano y politicas de fijacion de precios. De
manera similar, la posicidn de la compafia incluye paricipacidon  de
mercado y posicion de tecnclogia, rentabllidad v tamafio  entre oiras.
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Finalmente ésta presentacion se conoce como bloque de tres por tres o
como matriz de nueve bloques.

Ambas matrices buscan categorizar la posicion de una compaiiia en
cuanto a su fluJo de etectivo. Sin embargo esta matriz cuenta con un amplio
numero de variables que deben ser factorizadas come una sola unidad de
medida, es generalmente una heramienta mas subjetiva que la matriz de
crecimiento - participacion.

Los métodos de cartera anteriormente descritos estdn enfocados para
beneficio de la empresa y para sus competidores, asi como fambién ofros
datos y proyecciones proforma de efectivo contribuyen al andlisis de estos
recursos en la empresa.

Lla base fundamental del andlisis consiste en maximizar ios beneficios
del efecto de experiencia y del efecto de escala para alcanzar una cartera
fuerte en productos de participacién alta del mercado, al tiempo que se
alcanza un equilibrio de efectivo. Un crecimiento rdpido requiere de un
insumo  considerable de efective, en tanto que los productos con una
participacion grande se encueniran en mercados con crecimiento lento,
“las vacas productoras de efectivo™ generan efectivo debido a su posicidn
favorable en terminos de costos . El objetivo es ufiizar el efectivo para
convertir  unos cuantos signos de interogacion en estralla. Estos se
convertiran por Olfimo en las generadoras de efectivo, las cudles deben
generar efectivo para financiar  ofras estrellas y signos de interogacién. A los
pernos se les cosecha, se invierte en ellos, se concentra y se les mantiene con
base en no inyectarte efectivo.

Llevar a cabo un andlisis de cartera es un proceso de evaluacion vy
andlisis que implica :

1. Revisar la condicion del portafolio actual

2. Estudios de tendencias

3. Andlizar la competencia

4. Considerar la informacion que no incluye en graficos de cartera

5. Determinar carferas objetivo

6. Alcanzar el equilibrio en términos de efectivo

Este proceso se simplifica y disminuye en gran medida con la utilizacién

de las matrices y se mejora en gran medida empledndclas como
orientadoras pero no como sustitutas del pensamiento estratégico.

100




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITIAN

2.5 ANTECEDENTES DE OTRAS INVESTIGACIONES

A continuacién hago mencidn de Ias investigaciones y desamollo de
Temas a nivel Licenciatura que relacidn con el que se desarrolia en esta Tesis,
dichos trabajos se encuentran en :

Universidad Nacional Autdnoma de México, en la Facultad de
Administracion y Contaduria, la Tesis Planeaciéon Estratégica en la Pequefia
Empresa, que se redlizo en el ano de 1989, se basa en mencionar solamente
las caracteristicas de la Planeacién Estratégica |, lo que implica la Estrategia
denfro de la empresa. la misidn y el objetivo. En el aspecto Empresarial se
refieren a las Micros y Pequefia Empresas comeo un todo, no especifica la
relacion y beneficio especifico que implica la Planeacién estratégica a estos
sectores, se basa ademds en el aspecto financiero, es decir del nacimiento
de fideicomisos como los creados por NAFIN para dar un apoyo adicional al
crecimiento de ias mismas .dénde la creacidn de Fideicomisos representaba

para el sector empresarial en pequefio una oportunidad excelente de
financiamiento.

En 1995 la Planeacion Estratégica se encontraba en una etapa de
exploracién en el Pais, ya que sdlo las Grandes empresas, por su estructurg
podrian acceder en términos practicos a esta nueva tendencia de pianear
estraiégicamente, con la diferencia de que el aspecto de Mercado aun no
se habia considerado. Como también no existian los especialistas o personas
que se interesaran en abordar este tema, mds adn no se creia en ios
resultados que pudiese tener en lo empresa en pequeiio y micro, no se
confiaba en la capacidad de esta para poder amiesgarse ante una situacisn
fotalmente desconocida, aunando que los diigentes de estas misma eran en
su mayoria personas de un bajo nivel académico.

En el Institute Nacional Politécnico en UPICSA, ia Tesis TLC ante la Micro,
Pequefic y Mediana Empresa, me proporciono antecedentes comerciales
denftro de los cudles se encuentra la Pequena Empresa, la clasificacidn por
diferentes instituciones como Nafin, Secofi, etc., la cual me sivié para realizar
investigaciones en dichas instituciones de como se ha comportado
financieramente, economicamente y demogrdficamente ia pequefa
empresa manufacturera del sector Textil y observar la relevancia que tienen
dichos aspectos los cuales son implicitos en las operaciones que desempefia
este sector. Dicha tesis fue realizada en el afc de 1994,
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En la Universidad del Valle de México, la Tesls Plan de Negocios para la
Pequefia Empresa me proporciond bibliografia, términos y un panorama mas
actualizado de los aspectos que engloba un plan de negocios. Esta tesis
realizaoda en 1995 da el esquema de los antecedenies que pueden
considerarse en cuanto a las caracterisficas que tiene un negocio.

Por ello lo presente tesis Planeacién Estratégica de Mercadotecnia
aplicada a la Pequena Empresa  Manufacturera del Sector Texfll, permite
conocer las caracteristicas no solo de planeacion a nive! estrategico. sino a
nivel mercado. La mercadotecnia es ya una funcién vital dentro de las
empresas, idenilficar el mercado y las oportunidades que este ofrece, las
fuerzas, debllidades, oportunidades y amenazas que representa el estar
trabajando en clerto sector empresarial considera séloc una parte de este
gran universo que son las pequeiia empresas, pero beneficia en el sentido de
que los resultados obtenidos a través de ésta concede una oportunidad no
solo de crecimiento y desamrolio al pequeino empresario en la empresa, sino
ademas alcanzar un nivel de competitividad que maximize las oportunidades
de mercado que se presenten.
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CAPITULO 1

“ CARACTERISTICAS DE LA
PEQUENA EMPRESA
MANUFACTURERA DEL
SECTOR TEXTIL ”
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1.1 ANTECEDENTES

Es importante para hablar de la pequefa empresa entender las
divisiones que se hacen de las empresa en México por o que a continuacion
se muesira el esquema de division en nuestro pais.

Dentro del sistema de libre empresa, los organismos productores de
bienes y servicios se definen tanto por el tipo del bien que producen, como
por el iamano que tienen. Para determinar lg ubicacion de cada empresa
dentro de la clasificacidn  por su tamario fradicionalmente se ha tomado
como pardmeiro el nimero de empleados con los que cuentaq, sin embargo,
también pueden considerarse otros factores como las ventas, el valor del
activo, la energia eléctrica consumida, el valor de la inversion total o el valor
de las exportaciones.

Asimismo se han determinado algunos criterios para la clasificacion de
las mismas, los cuales se enuncian a continuacion:

& Criterio Financiero: £l iamano de la empresa se determina en base al
capital con que se cuenta, el cual se incrementara o reducird de acuerdo
a la operatividad de la empresa.

% Criteflo de Mercadotecnla; £ tomafic de la empresa e determina
conforme al mercade qgue la misma abastece, puede clasificarse como
organizacion pequeha si sus ventas son locales; se considera mediana si sus
ventas las realiza a nivel nacionat.

& Criterlo de Personal Ocupado: Se delermina el tamaiio de la organizacion
por la cantidad de empleados que laboran en ella.

& Criterio de Producclién: La magnitud de la empresa se determina en
relacion con el grado vy tipo de maquinaria que se utiiza para la
produccion de sus producios.

& Criterio de Naclonal Flnanciera: Asigna el tamano de las empresas de
acuerdo al grado de importancia que conserven dentro del grupo de su
mismo gire industrial.

Debido a la dificultad que representa analizar los factores antes
mencionados, cada pais segun sus propias necesidades han tratado de
definir y clasificar a ias empresas sin legar @ un concepto universal. Por
ejemplo en EU.A, la Ley de Administracidn de Pequefas Empresas define a
ésta como "Aquel negocio que se considera independientemente operando
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y el cual no es dominante en la actividad que desempenia“ 22 En Alemania,

se define a las pequenas empresas como "Aquellas en 1as que el propietario
trabaja, difige y asume todo el resgo”.

En México, la clasificacion que da la Secretarao de Comercio y
Fomento Industrial en su Programa para el Desamollo infegral de la Industria

Mediana y Pequefia empresa v de la Ley Federal para el Fomento de la
micro industria considera lo siguiente:23

MICRO EMPRESA. Son aquellas empresas manufactureras que poseen
las siguientes caracteristicas:
« Ocupan direciamente hasta 15 personas.
« El valor de sus ventas netas anuales reales o estimadas no rebasa el monto
que determine la Secretaria de Comercio y Fomento Industriat.

Por ofra parte, solo las personas fisicas de nacionalidad mexicana que
satisfagan los requisitos sefialados en los articulos 3o., 80. y 140. de la Ley
Federal para el Fomenic de la Micro indusiria y las Sociedades Mercantiles
con clausulas de exclusidn de extranjeros, podran obtener la Cédula de
Micro industda o© parlicipar como socios en las  Sociedades de
Responsabilidad Limitada Micro industial a efecto de recibir los beneficios
que ese U ofros ordenamientos les otorguen, sin perjuicio de que puedan
adoptar ofra forma legal.

EMPRESA PEQUENA. Son Aquellas empresas manufactureras que
poseen ias sigulertes caracterdsticas:
* Qcupan direclamente entre 146 v 100 personas :
» B vaior de sus ventas nefas anudles estimadas no rebase el monto
seficiado de $11,000.00

22§ Rodriguez Valencia, "Como Administrar Pequeiias y Medianas Empresas”, Ed. ECASA, pp. 43
23 SECOF! “Programa para la Modemizacién y Desarrollo de la Empresa Manufacturera Micro,
Pequefia y Mediana 1992-1996”, Pp. 9-10

105



U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

EMPRESA MEDIANA. Empresas con capital mayoritariamente mexicano,
que posee las siguientes caracteristicas:
e Ocupan hasta 250 personas entre obreros, técnicos y empleados
administrativos.
- El valor de sus ventas anuales al Ultimo dia de su ejercicio no rebasa la
cantidad equivalente g dos mil diez salarios minimos anuales {mayo 18 de
1990).

CLASIFICACION DE EMPRESAS

Tipo | Personal ~ Ventas Ventas Anuales
- : gdo |- (SalMinAnugles) | (Miesde$)

‘Micio Yais ’ 110 1071

Mediana | 101a20 | 210 19.992

Tabla No. 13 Clasificacién de Empresas
Fuente: NAFIN y SECOF!

Por ofra parte es importante establecer que ia pequena empresa
mexicana, posee ciertas caracteristicas, como:

Su estructura orgénica es de tipo familior.

Uifilizan sistemas de produccién tradicional.

La actitud del directer, es la de dueno administrador.

Tienen abundantes problemas de tipo administrativo al carecer de
controles y de una eficiente administracién.

« Su perspectiva de crecimiento es reducida.

» Sus objetivos son personalizados y normalmente obedecen a la maxima
obtencién de utilidades con la finalidad de satisfacer los necesidades
econdmicas de un grupo familiar.

* & & 8
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ALGUNAS CARACTERISTICAS GENERALES
DEL EMPRESARIO EN ESTE SECTOR

CARACTERISTICAS Micro | PEQUENA | Mediana
Edad Promedio 41 39 39
Escolaridad del Empresario
@ Primaria 38% 5% 2%
@ Secundaria 18% 49% 63%
Administracion .
@ Por los Duefios 88% 57% 42%
@ Por Profesionales 12% 7% 48%
Sexo _
@ Masculino 70% 77% 74%
@ Femenino 30% 23% 26%
Estabilidad
@ Ha tenido cambio de 3% - 2% 3%
actividad
@ No ha tenido cambio de 97% 98% 97%
actividad o
Tipo de Organizacion
@ Propietario Unico 69% 23% 16%
@ Sociedad con familiares 23% 41% 33%
@ Sociedad sin familiares 8% 35% 51%
Problemas Laborales .
@& Ausentismo 43% 42%
@ Alta rotacion 8% | 48%

Tabia No. 14 Caracteristicas Generales del empresario en este sector
Fuente: Revista Ejeculives de Finanzas, Octubre 199724

24 Revista Ejecutivos de Finanzas, Mes de Octubre de 1997, Pag. 36
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1.2 SITUACION ACTUAL DE LA PEQUENA EMPRESA
MANUFACTURERA DEL SECTOR TEXTIL

Lo Pequeiia Empresa consiituye hoy en dia
el cenfro del sistema econémico de nvesiro pais.

Especificamente la Pequefic Empresa del ramo Manufacturero
representa el 32.8% de la empresa pequefia en general a nivel nacional. En
términos generales, las grandes empresas acaparan el 35% de todas las
actividades comerclales, pero el 65% restante que comesponde a la micro,
pequeiia y mediana empresq, porcentaje de una importancia superior lo
cual ha sido reconocido por los propietarios y dirigentes de las grandes
empresas. 25

En México la Pequeha Empresa del Ramo Manufacturero  tiene una
funcion bien definida dentro del desarollo general de pais. La productividad
no puede atribuirse en un solo elemento, sino que demanda el esfuerzo y la
participacidn  conjunta de todos los factores de la produccion.
Concretamente establece seis Iineas bdsicas de accion para apoyar a su
desanollo estas son; la modernizacién de las estructuras del entorno
productivo, la superacion y desanollo de los esquemas de administracion, la
atencién prioritaria o los recursos humanos, el fortalecimiento de las
relaciones laborales, la modernizacion y mejoramiente tecnoldgico vy la
creaciébn de un entomno macroecondmico y social propicio o la
productividad y a la calidad. 26

La importancia de la industria TEXTIL en la produccion y en el empleo
manufacturero declind en la Ulima década cémo consecuencia del
estrechamiento  del mercado interno por la intensificacion  de  la
competencia extemna a raiz de la apertura comercial: por el incremento del
confrabando y la sensible caida del ingreso de la poblacidn originada por el
rezago de la economia y la elevada inflacion.

La modernizacidn de esta industria ha sido un factor importante para el
desplazamiento de la mano de obra, que en forma intensiva se utilizd en &l
pasado reciente. Cabe mencionar que una parte del empleo y la

25 SECOF] “Programa para la Modemizacion y Desarrollo de la Empresa Manufacturera Micro,
Pequefta y Mediana de la Industria Manufactuera 1992-1996
26 NACIONAL FINANCIERA Boletin Anual de la Micro y Pequefia Empresa por Sector 1996
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produccion se generaba en pequenos talleres en la economia informal, no
obstante un gran nimero de ellos ha desaparecido porgque no pueden
mantener su operacion ante una creciente competencia de companias de
mayor tamafic que son las que pueden enfrentar las cada vez mds duras
condiciones financieras y comerciales que les imponen sus clientes, aun asi,
actualmente el 60% de los establecimientos fabricantes se refieren a
microempresas, solo el 40% son de lamafio mediano y pequeno.

Por una parte se observa una creciente concentracién del empleo en
las plantas grandes ante el cieme de las de menos tamano, hoy dia las
primeras ocupan al 50% de la mano de obra de esia rama: 25%
sensiblemente del afio pasado cuando adelanto 18.5% con relacion a 1995
e incluso supero al nivel de 1994,

£l refroceso que esta industria manifestd previo a la crisis de 1994 se
origind en su incapacidad de enfrentar a la competencia externa tanto en
el mercado como en el externo. en virtud de la apertura econdmica que
unilateralmente realizd México a partir de 1987 y para la cual no estaba
preparada la planta productiva, ya que mostraba un rezago tecnoldgico
(aun en el presente la maguinaria mas moderna data cinco anos atrds en
promedio} y baja eficiencia productiva.

La situacién se complico posteriormente a la aperfura por el manejo
inadecuado del tipo de cambio{sobrevaluacion) y e! crecimiento masivo de
las importaciones legales e ilegales, que llevo a las autoridades en 1995 a
establecer aranceles extraordinarios en las compras externas  provenientes
de los paises fuera de la Zona de Libre Comercio . especialmente en China y
Taiwan y ofros paises de Oriente.

La operacién de la Industia se torno critica a partir de la crisis
financiera del pais a finales de 1994 asi de acuerdo con la Camara Nacional
de la Industria Texiil, cemrd en 1996 con una perdida de 45% del mercado
interno, aungue logro consolidar las ventajas obtenidas o través del TLC y del
ajuste cambiario y que conjuntamente con la industria del vestido reinvirtieron
su tradicional saldo negativo (1.064 millones de dolares en 1995} por un
superdvit de mas de 1,000 millones de ddlares en 1996, donde se incluyen
operaciones de maquila en las que sdlo el 36% de la produccién es valor
agregado , €l resto son insumos importados temporaimente.
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1.2.1 CARACTERISTICAS DE LA PROBLEMATICA QUE VIVE
LA PEQUENA EMPRESA MANUFACTURERA DEL
SECTOR TEXTIL.

ta industia Manufacturera Textll constituye una de las actividades
econdmicas importantes en la produccion de bienes de consumo intermedio
y finat que incluye a los sub-sectores de hilado vy tejido de fibra de articulos
confeccionados y de vestir.

A continuacidn se sefiala una sefie de caracteristicas que vive
actualmente este sector.

CAUSA DE QUIEBRA DE LA PEQUENA EMPRESA
MANUFACTURERA DEL SECTOR TEXTIL EN MEXICO

CAUSA %

CONFUCTOS FAMILIARES V7%
AUSENCIA DE LIDERAZIGO 16%
AUSENCIA DE PLANEACION 14%
MALA ADMINISTRACION 11%
INADAPTACION AL CAMBIO 0%
FALTA DE OBJETIVOS CLAROS 10%
FALTA DE CAPACITACION 09%
NULA ACTUALIZACION DEL EMPRESARIO 9%
OTROS MOTIVOS 04%

TOTAL 100%

Tabla No. 15 Causas de qulebra de la Pequefia Empresa Manufacturera del Seclor
Textil en México.
Fuente: Revista Elecutivos de Finanzas Octubre 1997.

Un gran nOmerc de empresas continian administrando bajo el
enfoque de la administracidn fradicional que ya no es el adecuado en estos
momentos de cambios constantes en los mercados y en el entorno.
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Ademads, otro de los problemas que ha crecicgo en la Pequena Empresa
es | relacionado con su estructura productiva, con el suministro de materias
primas, con la contraccion que ha observado el mercado para los productos
de esas industrias, con la tecnologia, la calidad y el disefo de los productos,
con la capacitacion de 1os recursos humanos, con aspectos de relaciones
laborales y con los canales de distribucion de productos.

Uno de los retos mas importantes para esta industria es aprovechar las
condiciones favorables que se obtuvieron en las negociaciones del T.L.C. lo
que permite el libre acceso a estos mercados, asi cdémo la proteccion del
mercado nacional en plazos acordados.

Dentro del aspecto de PRODUCCION el PIB de la industria Texdil
decrecio de 1993 a 1996 en un promedio anual de 0.5%. en tanto que e! PIB
Nacional manufacturerc crecié a tasas del 1.9% y 2.6% respectivamente.

La Industria Textil confribuyo en 19%6 con el 4.3% y ef 1.2% del PIB
manufacturero y nacional respectivamente, la produccidon no ha logrado
alcanzar los niveles de participacion observados en 1990 del 5.3% y 1.4%.

La DEMANDA NACIONAL aparente de las industrias textil presente una
variacion entre los anos de 1992 a 1994 del 4.1% debido principalmente al
incremento de las importaciones, aun ast la padicipacion relafiva de éstas en
€l consumo nacional aumento dos veces mas en 6 anos del 4.2% .

La ORGANIZACION DE LA INDUSTRIA de textiles y articulos
confeccionados de acuerdo a los datos del IMSS, se concentra
principalmente en el Distrito Federal 27%, Estado de México 12%, Jalisco 10%,
Puebla 9%, Guanagjuato 7% y Nuevo Ledn 6%. El 20% total de las empresas
del sector se dedican a la fabricacion de Textiles y el 80% restante a la
produccion de articulos confeccionados y prendas de vestir. 27

La Industria textil se caracteriza por tener un proceso intensivo en
capital, a diferencia del que se desamolla en las confecciones que requieren
mayor cantidad de mano de obra por unidad de capital.

En cuanto a la relacion EMPRESA - EMPLEQ en la Industria textil el 5.7%
de las unidades productivas son empresas de tamaho grande que generan
el 43.3% del empleo. Por su parfe en las actividades productivas de la
confeccién el 75.7% de las empresas son micro y pequenas y dan ocupacion
al 35.7% de la planta laboral.

27 Plancacion Estratégica del American Chamber Anual 1996
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" ESTRUCTURA PORCENTUAL DE LA INDUSTRIA
MANUFACTURERA POR TAMANO DE EMPRESA

Tfamaiio | ° Empresa” | - Empresa
I Manufacturéra] Empleo fexiil | Emplec
Micro 60.8 5.7 77.1 14.8
Pequedia 264 202 18.6 30.9
Mediana 7.1 20.8 29 19.2
Grande 5.7 53.3 1.4 35.1
Tolal 100.0 100.0 100.0 100.0
Tabla No. 15 Esfructura Porcentual de la Industria Manufacturera por Tamafio de
Empresa

FUENTE: Dire. Gral. de la Empresa Mediana,Pequeiia y de desarrolio Regional datos
de IMSS y SECOFI 1997

A pariir de la informacién generada por e IMSS. se aprecia que el
numero de empresas de la Industria Manufacturera y textil decrecid en 4.8%
de 1994 a 1995y el nUmero de empresas registradas descendid en 6.3%. Bste
descenso global se debe a la variacion que se dio en las empresas textiles
las cuales registraron un descenso del 5.3% entre 1995y 1996.

Respecto al empleo, la misma fuente reporta que el niUmero total de
asegurados permanentes observo un incremento del 4.9% de 1792 a 1994 al
pasar de 409,787 a 429,956 personas, del periodo de 94 a 96, aun cuando se
sufrid la descompensacién de la crisis nacional econdmica en 95 donde
descendid en 2.8% en la rama texdil.

En cuanto a COMERCIO BEXTERIOR el saido de la Balanza paso de un
superdvit de 42 millones de ddlares en 1989 a un déficit de 520 millones de
ddélares hasta julic de 1996, En este Ultimo afio los rubros mas destacados en
las importaciones fueron las prendas y complementos de vestir y las fibras,
flamentos, hilados y tejfidos sintéticos y artificiales (tejidos tenidos y
estampados) los cuales representaron el 39.8% del valor total. La
importaciones de textiles provienen principalmente de los Estados Unidos en

1996 las compras de ese pais representaron el 48.9% del valor total de las
adquisiciones.

Las exportaciones se incrementaron de 171 a 516 millones de ddlares
de 1990 a 1996 lo que significo un crecimiento promedio anual del 23.8%. en
este Ultimo afo el 40.03% de las ventas lotales se dirigid o los Estados Unidos.
En este contexto destaca la exportacion de hilados y tefidos de algodon y de
fibras sintéticas y artificiales que representaron el 52.4% del total.
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la PROBLEMATICA identificada en las industias textil considera lo

siguiente:

1

-

2.

3.

4

5.

.- Estructura y organizacién productiva

Bajos niveles de especializacidn de las empresas que inciden en la
eficiencia de los procesos productivos.

Bojo aprovechamiento de la capacidad instalada, debido a o
contfraccidn del mercado nacional de productos textiles y la fuerte
competencia de las importaciones.

Falta de infegracion y complementacion preductiva entre las empresas de
las industrics,

Insuficientes acciones sistemdticas de evaluacién y mejoramiento de la
productividad y la calidad en las empresas.

- Abasto de Insumos

Escasa diversidad y limitada colidad de las fibras, asi cdmo de los hilados vy
tejidos, lo cual tiene efectos negativos en el disefio y acabado de las
confecciones y limita la calidad de los productos finales.

Desventaja en el pago de aranceles para Ja importacion de maquinas,

equipo e insumos utiizados por estas industias en relacién con los
competidores extranjeros.

- Disefio y Moda

Insuficiente desarrollo en el disefio, acabado v moda de los producios de
estas industrias en relacidn con los competidores que limita la posibilidad
de ganar mercado.

- Recursos Humanos

Escasa informacion y capacitacion técnica integral del personal de éstas
industrias.

Escasa vinculacion entre los centros de educacion, invesfigacion y
asistencia técnica con la industria textil y de confeccién para satisfacer los
requerimientos de las mismas.

- Tecnologia y normallzacion

inexistente produccion nacional de maquinaria tecnificada lo que origina
importaciones que regularmente pagan attos aranceles.

Minimo uso de tecnologia avanzada en las empresas micro Y pequenaq,
sifuacién que les impide producir competitivamente.

Insuficiente normalizacion en estas industrios y en sus insumos que conduce
a la produccién e importaciones de textiles de prendas de vestir con bajos
niveles de calidad.

Insuficiencia de laboratorios acreditados para el andliss y certificacion de
la calidad de las materias primas utilizadas en las industrias asi cémo para
la verificacion de los textiles y prendas de vestrr,

Uso ilegal de marcas registradas.
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4.- Comercializacién

.

Limitada capacidad de negociacidén de las empresas micro y pequefas
con proveedores y comercializadores, por la inexistencia de empresas
integradoras.

Inexistencia de comercializadoras que amplien la venta y distribucion en el
mercado nacional,

Falta de mecanismos de comercializacion de “respuesta dindmica" para
atender de forma inmediata los requisitos del mercado.

Competencia desleal de productores y comercianies nacionales que
operan bajo el régimen de “economia informal”.

7.- Colnversiones y Allanzas Estratégicas

Falta de coinversiones y cqlianzas estratégicas enfre las empresas vy
desconocimiento de las venigjas de estas moddalidades para
especializarse, incorporar tecnologia avanzada y participar en mayor
medida en el mercado intemacional.

Escasa relacidn de las empresas con comerciglizadoras y  tiendas
departamentales localizadas en el extranjero que permitiese la ampliacion
de mercados.

Desventgja en ias empresas mexicanas para reqglizar coinversiones y
dlianzas por su escasa capacidad financiera actual.

8.- Ex aclones

Falta de vocacion exportadora en los empresarios nacionates
Inexpetiencia para comercializar los productos en el extranjeio debido a la
falta de empresas comercializadoras que promuevan la penetracion de
los textiles y prendas ceonfeccionadas de fabricacion nacional en el
mercado intemacional.

Insuficiente investigacidn y desamrollo de nichos de mercado parq los
textiles que imposibiliten una mayor participacion de los productos de estas
industrias en el mercado intemacional.

Existencia de cuolas de los estados Unidos para las exportaciones
nacionales que limitan el mercado potencial.

Falta de reciprocidad en las preferencias arancelarias concedidas por
México en los acuerdos comerciales asignados con los paises miembros de
la ALADI,

Bgja participacion de las empresas mexicanas en ferias comerciales e
infemacionales por desconocimiento de los eventos y costos elevados de
asistencia.

9.-Im aclones

Competencia desleql por adquisiciones sub-facturadas o bajo condiciones
de dumping.
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- Incipiente conocimiento del sistema mexicano de defensa contra
practicas desleales de comercio internacional.

» Frecuente ftriangulacidon en el mercado mundial para evadir cuotas
compensatoras.

« Insuficiencia y refraso en la generacion y publicacién de informacion
estadistica que requiere el sector e incompafibilidad con la generada por
otros paises para facilitar negociaciones y evaluar el comportamiento de
flujo comercial de los niveles de produccion y empleo.

10.- Financlamiento

- Escaso acceso al crédito debido a que los requisitos solicitados por la
banca de primer piso son excesivos para las condiciones de las empresas.

- Insuficiente conocimiento de los industriales de los esquemas financieros
ofrecidos por las instituciones de la banca de desarollo NAFIN y
BANCOMEXT,

- Insuficiente desarrolio de las uniones de crédito y bajo aprovechamiento
dei mecanismo de arendarmiento y factorgje.

- Costos financieros elevados en relacién a los que pagan los competidores
extranjeros.

1.2.2 PROGRAMA DE DESARROLLO PARA EL
MEJORAMIENTO DE LA ACTIVIDAD DE LA

PEQUENA EMPRESA MANUFACTURERA DEL
SECTOR TEXTIL.

La maotriz de compromisos y actividades que se detalla a continuacién
se desarrolla dentro del marco de competitividad e internacionalizacién de
la industria manufacturera en el Sector Textil donde se incluye: 28

+ Estructura y organizacion productiva

Se plantea el compromiso de apoyar y continuar difundiendo el
programa de mejoramiento de que se suscribe hacia estas empresas a fravés
de las Camaras vy Sindicatos y de dar énfasis a la difusion de instrumentos
técnicos y metodoldgicos para medr, diagnosticar y mejorar ia productividad
de calidad en las empresas a fin de promover la reqlizacién de convenios
especificos para su mejoramiento en los centros de frabgjo. Asi como
promover la integracion y su complementacion productiva al sector textil.

28 Fuente: SECOFI “Programa de Modemizacion y Desarrollo de la Empresa Manufacturera Micro,
Pequefia y Mediana™ ‘92-796.
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+ Abasto de maquinaria , equipe e insumos

La instrumentacién de un mecanismo de importacidon que permita la
importacion  en condiciones arancelarias similares a las de Estados Unidos,
donde la SAT trabaja en un programa de produccién y comercializacion de
productos diversos, donde participan todos los sectores involucrados.

+ Formacién de Recursos Humanos

En este aspecto significa identificar las necesidades prioritarias de las
industrias en diversas dreas técnicas en las empresas, disehar & impulsar |a
ejecucion del programa anual de capacitacion en planta, que aproveche
los esfuerzos y recursos que desamolla la STPS asi cdmo los del  sector
educativo. Aqui el involucrar cdmaras y sindicatos es primordial para el
desarrollo de programas que mds convenga a cada empresa.

+ Tecnologia y normallzacién

La SECOF trabdja con informacion sobre patentes y tecnologias donde
brinda asesoria a empresas sobre et uso de marcas. Donde el sector
empresarial ha creado el Instituto de Normalizacién Textii que da apoyo a la
Industria.

El sector empresarial se compromete a promover la realzacion de
proyectos especificos de modernizacion tecnoldgica en las empresas y
fomentar la formacidn de profesionales en la materia en coordinacién con
el CONACYT.

£n materia de normatividad se ha ampliade la formulaciéon de normas
de calidad para la industria v la utilizacidn de faboratorios acreditados para
su verificacién, continuande con o capacitacion del personal de ias
aduanas para la verificacién de normas.

+ Comercializacién

Durante el ano anterior la difusion del sistema de respuesta dindmica
hacia las empresas se desamollo en seis proyectos para vincular a los
productos con los distribuidores finales. Donde el sector privado informa y
capacita a empresarios en el tema promoviendo la formacidn de empresas
para compras y ventas directas en comun.

+ Colinversiones y alianzos estratégicas

La elaboracion de los proyectos de conversion de 45 empresas donde
interviene ia Bolsa de Negocios México - lalia, donde se vincula a
productores mexicanos e italianos. Este tipo de alianzas estratégicas
propone orentacién y asistencia técnica a las empresas para lograr
proporcionar un servicio adecuado.

+ Exportaciones

Durante 1995 y 1996 la industria ha paricipade en ferias como la de
Medellin, Colombia, Dallas, EU. enire ofras, iniciando y apoyando la
campana  para el desarrollo de proveedores permanentes en cadenas
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departamentales, norteamericanos que realizan actualmente el proceso de
seleccidn de producios y empresas.

Se estan formando grupos pilotos {55) de empresas para la promocién
de exportaciones. $e identificaron y promovieron 80 nichos de mercads a
través de las consejeras de BANCOMEXT y se continia realizando el curso de
cultura exportadora.
+ importaciones

La capacitacion sobre el sistema de practicas desleales se realizan
para técnicos y agentes aduanales para la verificacidon de normas Yy la
identificacion de sub-facturacion de productos disendndose este programa

para fiscalizar a las empresas que importen por debagjo de precios minimos
establecidos.

La difusidn estadistica por INEGI de estos acontecimientos apoyardn en
gran medida el desarollo de estas actividades.

+ Financiamiento

En 1995 se aprobaron 4.6 millones de nuevos pesos con base en el
convenio suscrifo entre BANCOMEXT v el grupo financiero Mercantil-Probursa,
el propio banco coloco en 16 de Noviembre del mismo afio  235.5 millones
de ddlares en 497 empresas de la industria texfil y recibid solicitudes para Ia
reestructuracion de pasivos por un total de 450 millones de ddlares.

BANCOMEXT y NAFIN convienen unificar criterios para g
reestructuracion de pasivos. Por su parte Nacional financiera opera desde
enero a octubre de 95 con un iofal de 658 millones de nuevos pesos que
beneficiaron a 2 mil 063 empresas manufactureras del sector textil.

La creacion de un comité de apoyo especial para la industria en el
que participan fambién los bancos de primer piso, tienen el objetivo de
atender los requerimientos de las empresas.

Es importante la difusion del esquema financiero disponible para Ias
operaciones de proyectos viables a fin de beneficiar a un nimero mayor de
empresas donde el promover el forialecimiento y creacién de uniones de
crédito facilitan Ia inversidn privada en gran medida.

En el aspecto de Conservacidn y proteccion ecoldgica, las empresas
deben conocer la normatividad ecologica especifica para la industria
manufacturera ya que el establecimiento de programas especificos de
conservacion y proteccién ecolégica apoya a laos empresas en  sus
operaciones y al medio que las rodea.
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Lo antenor se apoya en &f siguiente esquema de preductividad que

apoyan las diferentes instituciones  plblicas v privadas en

la Estructura y

Organizacion Productiva de la Empresa Manufacturera del Sector Textil.

PROGRAMA DE PRODUCTIVIDAD Y APOYO A LA PEQUENA EMPRESA

MANUFACTURERA DEL SECTOR TEXTIL.

SEC. PROD. PUBLICO SECTOR PRIVADO
Problematica Apoye Responsable Apoyo Responsable |
Bajos Niveles | 1. Promover el Camaras | 1. Proporcionan | SECOFI, NAFIN,
de especiali- |analisis de Texiiles orientacidn y Sria de
zacion de to | necesidades y CANAINVES, |asesoria sobre Industria de
Industria requerimientos especializacidn y inversion
de especializa - modernizacion exiranjera.
cion y moderni- productiva
cidn producliva
en las empresas.
2.- Gestionan las 2.- Andlizary
propuestas de apovyar la
especializacién instrumentacion
formuladas por de las propuestas
las empresas empresariales
de modernizac.
Bajo aprove- | 3. Promueven el Camaras | 3. Realizar PROFECO
chamiento consumo de Textiles campanas de
de la productos CANAINVES, | promocidn de
capacidad nacionales. pctos nacionales
instalada SECOFI, Sub
4. Integran un 4. Apoyo en los Sria. De
grupo de trabajo trabajos del inversion
para la coordne. grpo, conforme extranjera.
e integracion del a solicitudes
lector. empresariales.
Insuficientes | 5. Difundir Camaras | 5. Analizary SECOFI, Sub
acciones instrum. Técnicos Texliles apoyar en su Sria. De
sistemdticas |y metodolégicos | CANAINVES, | caso lo iniciativa inversion
de para Sindicato | de los sectores extranjera.
evailuacion y { diagnosficar, Texti
mejoramient | medir y mejorar
odelapro- |laproduccidon y
ductividad y |la calidad de las
calidad en empresas
las empresas.

118




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

SECTOR PRIVADO

Problemitica Apoyo Responsahle Apoyo Responsable

6. Fortalecer © 6. Analizary

creacién de apoyar las

servicio de in- iniciativas de los

formaciony sectores {dentro

asistencia tecni- del marco de sus

ca para el esta- atribuciones)

blecimiento de

programas y

convenios de

productividad

en las empresas.
Escasa 7. Plantear Cdmaras 7. Apoyo para la | SARH, SubSria
diversidady | problematica de Textiles mejora de la de
limitada la produccion CANAINVES, |produccion y Planeacidn.
calidadde |de estos Sindicato | comerciafizacién
las fibras , asi { materiales y Textil de productos
como lejidos | alternativas de
e hilados. solucion para su

mejoramiento.
Insuficiente | 8. Evaluacién de Camaras | B. Apoyar SECQOFI, NAFIN,
desarmrollo en |la constitucidn Texfiles proyectos tntit. de
el disefio, del Instituto CANAINVES, [empresariales de | induskia e
acabadoy | Mexicano dela FAITA evaluacién de inversion
moda de Moda. factibilidad de la | extranjera.
productos. creacion de

dicho Int.
Desventaja 9. Actualizacidn Camaras 9. Darrespuestas | Secretaria de
en pago de |deinformacién Textiles eficientes a las Comercio
aranceles en aranceles CANAINVES | propuestas del Exterior,
para import. seclor SECOFI.
de maquin, empresaral.
equipos e
insumos.
Minimo uso | 10. Apoyar Camaros |11, Presentarala Direccidn
de tecnolo - | programasy Textiles, Industria proyec. General,
gia avanzo - {cursos de CANAIVES |disponibles de CONACYT.
daenlas induccién para innovacion y
empresas la industria sobre desarrollo
microy el uso de tecnolégico p/
pequenas. tecnologias. apoyoQ
empresas.
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SEC. PROD, PUBLICO

SECTOR_ PRIV

Apoye Responsable Apeye Respensable
12. Fomentar la 13. Analizary
formacion de Qpoyar €n sy
profesionales e caso las
investigadores propuestas de la
en materia de industria.
tecnologia.
Insuficiente 14.Participar en Camaras | 15.Darrespuesta | Sub Sra. De
Normaliza - el proceso de Texiiles a las propuestas. Indus. e
cién de instrum., de CANAINVES | para la creacidn Inversion.
Calidad y nuevas normas y adopcion de SECOH
andlisis y de calidad. normas de
cerfificacion calidad.
de
instituciones
normadoras
de calidad
16. Difundir entre Cdamaras | 16. Difundr ta Sub Sria, de
los agremiados textiles legislacion en Indus e
el conocery uso | CANAINVES | materia de Inversion
de la legislacidn tecnologia y uso Extranjera
que existe para de marcasy SECOFI
transferencia de aplicacién con
Usoilegal de |lecnologiay la participacion
patentes y mdaredas. de los sectores
marcas productivos
17. Asesorar en
cuanto a las
demandas de
use ilegal de
marcas.
Limitada 18. Integracién CANAINVES | 18. Asesorara la Sub Srig, de
negociacion | de empresas Camaras |integracién de indus e Inver.
de empresas | para compras y Textiles grupos o Extranjera.
con provee - | ventas directas asociaciones. SECOF,NAFIN,
dores y en comun. PROFECO
comercio.
Falta mecan {19. Apoyar con CANAINVES ! 19. Apoyar la Oficialia
comercia- programas de Cdmaras | organizacion de Mayor
izacion para | capacitacion de Textiles seminarios y pro- SECOFI
atender el mét. operat. gramas de
mercados dindmicos respuesta

120




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

SEC. PROD. PUBLICO SECTOR PRIVADO _
Falta de 20. Atender Sub Srio, de
inversiones y solicitudes de Indus e
alianzas asesona de las Inversicn
estratégicas cdmaras en los Extranjera.
entfre empre- programas de SECOFRI
sasy desco- apoyo integral NAFIN
nocimiento para la BANCOMEXT
de las venta- promocion y
jas de estas desamrolio de
modalidades coinversiones y
Escasarela - |21. Presentar la Cdmaras | alianzas
cidnde las |probleméticay Texliles esiratégicas.
empresas opciones de CANAINVES
con comer- | solucidn para el
cializadoras y | mejoramiento en
tiendas la atencion a las
departamen |empresas.
tales en el 22. Analizary
exiranjero; y apoyar las
desventajas propuestas
de empresas formuladas por
mexicanas la industria.
para reglizar
coinversiones
y alianzas,por
su debilitada
situacidn
financiera
Falta de 23. Integrar Cdamaras 123. Poner a BANCOMEXT
vocacidon grupos gue se Textiles disposicién de fa
exportadora | capacitan en CANAINVES | comunidad
de empresas | cursos de cultura exportadorq el
nacionales e | exportadora, Ctro, de
inexperiencia Comercio
para Exterior
comercializar {asesoriaq,
productos en capacitacién

el extranjero.

para constitucién
de empresas e
identificacién de
nichos de
mercado entre
ofros).
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SEC. PROD. PUBLICO SECTOR PRIVADO

Insuficiente 24, Promover la Camaras
desanolic de jidentificacion de Textiles
nichos de nichos de mer - CANAIVES
mercado. cado factibles

de atencién por

la Indus. Nacnal.
Baja 25. identificar las | Cémaras | 25. Apoyar la BANCOMEXT
participacion | ferias de mayor Textiles participacion de
de empresas |inferés para la CANAINVES |empresas mexi -
mexicanas industria y promo canas en even-
en ferias ver participacién tos promocio.,
comerciales |de las empresas nacionales
e internac, en esos eventos. internacionales.
Competen- | 26. idenfificar Camaras |26, Participar en SHCP
cia desleal |distribuidores y Textiles reunioneas con SECOFI
por descono- | comerciantes CANAINVES |camaras para Sub Sria de
cimiento de | bajo este realizar acciones Comercio
mercados © [régimen, fiscalizadoras
condiciones que procedan.
de dumping.
Necesidad 27. Plantear las Camaras | 27. Analizar alter INEG!
de informac, |caracteristicas Texliles nativas de soluc,
estadistica de informacién para generacion
oportuna. que se reguiere. de infor,estadisi.
Escaso 28. Presentar CANAINVES |28. Proporcionar NAFIN
acceso al esquemas de Camaras | apoyo financiero | BANCOMEXT
credito por financiamiento Textiles para la opera -
cosios de acuerdo alas cidn de proyec -
elevados de |condiciones de tos viables dentro
financiamien |la industria de los esque -
to. mas institucional
Desconocimi | 29. Difundir los Cdamaras | 29.Ampliar ia SHCP
ento de programas de Textiles difusién de los
Banca de financiamiento CANAINVES | programas de
primer Piso, que ofrece la financiamiento
esquemcas banca en de la banca en
financieros a |desarclio. desarrollo
la banca en | 30. Escazo desa-
desarmrollo. mollo de uniones
Nafin- crediticias.
Bancomext
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3 ot i M S God scobedebotin Z
Desconocimi | 29. Difundir los Cadmaras | 29.Ampliar la
ento de la programas de Textiles difusién de los
Banca de financiamienlo CANAINVES | programas de
primer Piso, |que ofrece la financiamiento
de esquemas | banca en de la banca en
financieros desarrcilo, a desarrolio
ofrecidos por | través de sus

instituciones | propios canales

de la banca |de comunicac.

en desamollo | 30. Escazo desa-

(NAFIN y mollo de unicnes

BANCOMEXT) | crediticias.

Insuficientes [ 31. Promover la Camaras |31. Apoyo de la INE
acciones aplicacion de la Textiles normatividad
sistemdticas | normatividad CANAINVES |ecolégicaa
de conserve |ecolégicaenla través de la

y proteccion |industria. camara de la
ecoldgica en industria.

la industria.

Tabla No. 17 Programa de Productividad y Apoyo a la P. Emp. Manuf. del Sector Textil
FUENTE: SECOFl PROGRAMA DE APOYO A LA EMPRESA MANUFACTURERA 1995 - 1997

La pequefia empresa funciona come una escuela practica en o
formacion de empresarios, administradores y técnicos mismos que una vez
capacitados formaran parte de las grandes empresas y/o generaran nuevos
negoclos con sus respectivos beneficios al crear empleos e ingresos, ésta
conjuntamente con la micro y mediana empresa proporcionan una vital
fuente de emplec y de productividad.

Histéricamente la pequeiia empresa del sector manufacturero ha
servido como una de las mejores altemativas para ko Independencia
econémica en un pais como México, que fiene una baja generacién de
empleo en proporcién con ia mano de obra existente.

A continuacion los siguientes cuadros son representativos de la
situacion actual de este sector de empresas a nivel nacional, asi como las
aportaciones que la misma hace en la generacion de empleos y su
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participaciéon en las actividades comerciales, de acuerde con lo
anteriormente expuesto.2? Lo participacion del sector de la pequefa
empresa Texfil en nuestro pais es representativa ya que se integra en ella
una actividad comercial basica en la economia nacicnal.

Refiiendonos a la generacion de empleos, y conforme a la
informacion obtenida de Nacional Financiera ,SECOFI e IMSS , la generacion
de empieos en una aproximacién por los registros es la siguiente:

#

Estrato 1994 1995 1996 1997
Industrial a Dic. a Dic. a Dic. a Jun.
Mlcro Empre 101446 99079 98125 98179
EmpPequena| . 19895 1 . 18613 1 - 18344 . | .- 18371
Emp.Mediana 3164 3145 3259
GranEmpresa 2367 2270 2388 2405

Tabla No. 18 Estructura de la Empresa Manufacturera
Fuente : Direc. Gral. de la Empresa Medlana, Pequenia y de Desarrollo Reglonal con
datos del IMSS y SECOFI, 1997

L 5 Eshucture dela Empresa Manufachirera = ¢
. P«WM‘#RM«&AM(WM&:)
geagg LOCUPADO  almesde Junlo de | - e
Entidad Alim Bebl TEXTIL " Vesthr Culzado Papel
federativa das
Aguascaites 1364 471 1376 2305 101 105
D.F. 17901 1070 6410 24017 3427 2824
Meéxico 100746 1149 6888 7617 2010 2164
MICHOACAN | 2397 | 472 200 | 485 426 212
Puebla 908 908 8273 7937 398 338
Tlaxcala 753 54 1719 1814 88 99

Tabla No. 19 Estructura de la Empresa Manufacturera por Enfid. Feder. y Ramas Actv.
Fuente : Direc. Gral. de la Empresa Mediana, Pequefia y de Desarrolio Regional con
datos del IMSS y SECOF, 1997

29 SECOFI , “Direccidn General de la Empresa Mediana, Pequefia v de Desarrollo Regional ™ 1997,
Pag. 16
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La aportacién de la actividad comercial en aspectos financieros y
econdmicos dentro del pais, especificamente del sector Micro y Pegueno
Empresarial Manufacturero  otorgan un 32.3% de lo que participan las
empresas Grandes en su cohjunto,

Estrato

Industrial a Dic.
MicroEmpresa| 101446
EM?_@ERA 19895
Emp Mediang 3267
GranEmpresa 2367 2270 2308 2390
Tabla No. 20 Estructura de la Empresa Manutacturera
Fuente : Direc. Gral. de la Empresa Medlana, Pequefia y de Desarrolio Reglonal con
datos del tMSS y SECOFR, 1997

POR ESTABLECIMIENTOS
_Pot_ Enﬂdad Federd!va ¥ Ramas de Acﬁvldad ( mnclpalos}
. cimesde Juniode 1997 .
Enﬂdad Alim Bebldas TEXTIL | Vestir | Calmdo Papel
Federativa

| Aguascalient 39 8 29 8 3 3
D.F. 498 24 V77 680 96 69
México 272 29 149 189 47 49
MICHOACAN | &5 14 1 1 .13 L. 1.1 5
Puebla 92 12 189 188 8 6
Tlaxcala 17 2 44 44 2 1

Tabla No. 21 Estructura de la Empresa Manufacturera por Establecimientos 1997
Fuente : Direc. Gral. de la Empresa Mediana, Pequeiic y de Desarrolic Reglonal con
datos del IMSS y SECOFI, 1997
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1.2.3 IMPORTANCIA DE LA PEQUENA EMPRESA
MANUFACTURERA DEL SECTOR TEXTIL EN LA
ECONOMIA NACIONAL.

Lo industria pequefa representa un factor de singular importancia en el
aparato produciivo del pais, pues ha contribuido al desarrollo industrial
alcanzado por México en las Ultimas décadas. La importancia de estas
empresas es que se localiza principalmente en las Homadas

tradicionales de la economia como son:

EMPRESA MANUFACTURERA POR SECTOR ECONOMICO

ramas

SECTOR ECONOMICO Establecimientos %
Fabricacion de Alimenfos 26941 2206
Elaboracion de Bebidas 2197 1.80
Beneficio, y Fab, de Prod. De Tabaco 3828 3.16

INDUSTRIA TEXTIL 2834 2.32
Fabrica, de prendas de vestir 11857 9.70
Calzado y Cuero 6038 4.94
Productos de Madera y Corcho 3282 2.69
Fdbre. y Rep, de Muebles NO Metdlic 6580 5.38
Indusiria def Papel @59 0.78
Indusiria Editorial de Imp, y Conexas 10664 8.73
Ref, de Petrdleo derivado del carbén 188 0.15
Productos de Hule y Plastico 4484 3.67
Productos de Minerales NO Metdlicos 46043 4.94
Industrias Metdlicas Bdsicas 1272 1.04
Fabrica Prod. Metdlicos Exc Mag Egpo 20254 16.57
Fabrc Ensamble Rep. de Maq y Egpo 5235 4.28
Fab Esamble Maq Eq Apt Accs Elécti 2880 2.36
Consir Recostr Ensamble Eq Transpte 1825 1.49
Ofras Industrias Manufactureras 4796 3.92

Tabla No. 22 Empresa Manuiacturera por Sector Econdmico

Fuente : Bonco de México, 1997
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SECTOR ECONOMICO Personal %
. Ocupado

Fabricacién de Alimentos 419535 12.83
Elaboracién de Bebidas 156855 4.80
Benef, y Fabc, de Prod. De Tabaco 26924 6.69
_ INDUSTRIA TEXTIL 145488 | 4.45

Fabrica, de prendas de vesfir 308393 9.43
Cakado y Cuero 124055 3.79
Productos, de Madera y Corcho 52147 1.59
Fab, y Rep, de Muebles NO Metdl, 76535 2.34
Industria del Papel 63397 1.94
Industa Editorial de Imp, y Conexas 1030250 3.98
Ref, de Pelrdlec derivd del carbon 6161 0.19
Productos de Hule y Pldstico 177293 5.42
Productos de Minerales NO Metdl 139832 4.28
Indusirias Metalicas Bdsicas 66757 2.04
Fab Produc Metdlic Exc Magq Egpo 321194 9.82
Fabrica Ensamb Rep de Mag vy Egpo 84784 2.59

Fabic Esambl Mag Fgq Apt Accs Elec 461658 14.11
Consir Recosir Ensamble Eq Transte 217119 6.64
Otras industrias Manufactureras 101591 3.1

Tabla No. 23 Empresa Manufacturera por Personal Ocupade
Fuente : Banco de México, 1997

£s importante ubicar deniro de la pequena empresa a aquellas que
se dedican a proveer de insumos a la gran empresa como pueden ser; las
que elaboran partes para autos o pieza para maquinarias ¢ las que
elaboran subproductos alimenticios, fransforman  materias  primas  que
aparentemente no tienen una utilidad.

De acuerdo al censo empresarial de 1996 en México existen 1,894,682
empresas registradas, de éstas el 68% son pequenas y medianas . Dentro del
sector manufaciurero o continuacién se detalla el registro de eslas
distibuidos de la sigulente manera:
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Estructura de la Empresa Manuiacturera
{Nacional)
ESTABLECIMIENTOS
Eshrato 19940 | 1995 a | 19%a 1997 a
Empresarial _Dic. Dic. Dic. __Jun.
MicroEmpresa 101446 99239 98125 98139
EMPR PEQUENA 19895 184603 18044 18231
Empr. Mediana 3267 3106 3205 3229
Gran Empresa 2367 2270 2308 2390

Tabla No. 24 Estructura de la Empresa Manufacturera

Fuente : Direc. Gral. de la Empresa Mediana, Pequeiia y de Desamollo Regional con

datos del iMSS y SECOF, 1997

RESPECTO AL PERSONAL OCUPADO:

£structura de la Empresa Manufacturera
Por Entidad Federativa y Ramas de Actividad ( Principales)
ESTABLECIMIENTOS al mes de Junio de 1997
Enfidad Alim Bebidas TEXTIL Vestir Calza Papei
federativa

Aguascaites 39 3 29 58 3 3
D.F. 498 24 177 680 26 &9
México 272 29 149 189 47 49
MICHOACAN 85 14 11 13 17 5
Pueblg 92 19 189 188 8 [
Tlaxcala i7 2 46 44 2 1

Tabla No. 25 Estructura de la Empresa Manufacturera
Fuente : Direc. Gial. de la Empresa Medlana, Pequeiia y de Desarmoilo Regional con
datos del IMSS y SECOFI, 1997

Su contribucion al PIB  fue de alrededor del 14.6% en 1996, proporcion
que aumenta a 8.3% al considerar el PIB Manufacturere, en relacion a las
ramas de la industia manufaciurera a nivel nacional de acuerdo a su
aportacion en el Producto Intemo Brutos es el siguiente:
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Principales Ramas de la Empresa Manufacturera
: Naclonal

ESTABLECIMIENTOS ~ 1ley. Bimesire 1997 _
Rama Actual | Micro | Pequeiia | Med % | Grand| Total Zo
Alimenios 23350 2903 A28 12652 280 26961 24.45
Textlles 9223 2032 379 |11.56] 223 | 11857 | 11.83
Calzd-Cuero 4672 1143 140 5.94 63 6038 9.92
Madera 5722 733 96 6.51 29 6580 6.45
Editorial 9369 1062 161 10.53 72 10664 10.46
Hules-Pidstic 2702 1397 253 4,32 132 4484 .40
Min No Metal.] 4843 951 128 5.91 18] 6043 593
Pcios Metdl. 17031 2664 378 [19.951 18} 20254 19.87
MagEgpNEiec. | 4425 665 21 5.15 54 5235 7.14

Tabla No. 24 Principales Ramas de la Empresa Manufacturera
fuente : Direc. Gral. de la Empresa Mediana, Pequeiia y de Desarrolle Regional con
datos del IMSS y SECOFI, 1997

RESPECTO AL PERSONAL OCUPADO :
Principates Ramas de la Empresa Manufacturerd

Naclonal
PERSONAL QCUPADO ier. Bimestre 1997
Activi -Rama Micro Peq. Med % Gran | Tolal To
Alimentos 89464 1 106628 | 66267 | 21.20 [ 166176 | 4285351 21.4]
TEXTILES 38328 | 76952 | 58130| 14.01 | 134983 | 308393, 19.41

Calza - Cuero 21605 43104 | 216781 4.98 | 37668 {124055] 92.20
Muebl Madera{ 21033 24910 115084 493 | 15508 | 76535 | 4.82
Editor- Impren 346597 377468 124204 | 7.96 | 31481 1130250 5.591

Hules Plasticos | 14858 54136 | 392161 B.74 | 69083 [177293| 884
Min No Metdli 20248 34144 | 20124 6.02 | 65316 1139832 6.99
Pctos Metdlica | 68667 94505 | 58847 | 17.94 | 99175 1321194] 16.05
Mag Eq No Ele § 17727 24501 | 13875] 4.53 | 28681 | 84784 | 4.24
Tabla No. 27 Principales ramas de la Empresa Manufacturera

fuente : Direc. Gral. de la Empresa Mediana, Pequeiia y de Desamolle Regional con
datos del IMSS y SECOFI, 1997

Como podemos observar este sector productivo del pais, constituye la
mayoria de los establecimientos y contribuye de manera significativa a la
generacién de empleos; es importante resaltar que en la actualidad existen
125,000 establecimientos que comresponden a la micro, pequena y mediana
empresa y éstas le dan empleo a 1,700,000 personas, ademds de redlizar la
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produccion de arliculos de primera necesidad y fomentar el desarrollo de
tecnologia nacional basica.

Juega un papel muy importante en el desarollo economico y social,
ya que atendan los efectos negativos de las grandes empresas como el
desempleo por automatizaciéon y requermientos de alta clasificacion entre
ofros. Al mismo tiempo crean las condiciones de suministro de piezas vy
materiales intermedio ademds de proporcionar fuerza de frabajo con cierta
calificacion para la gran industria.

1.2.4 LA PERSPECTIVA CON EL TLC

Este trajo beneficios inmediatos a la empresa especialmente a las
ramas manufactueras v maguiladoras al eliminar practicamente  de
inmediato los aranceles a la exportacion mexicana, también se anularon las
cuotas de exportacidn y a través de las reglas de origen se asegure que la
mayor parte de la produccion textil se lleve a cabo en América del Norte,
con lo que tedricamente se elimina la competencia desleal del Oriente que
tradicionalmente ha side un “flagelo” para estas empresas, no solo en
América del Norte sino en diferentes mercados del mundo. La regla de
origen basica para los productos texties es de “hilo en adelanie”, lo cual
significa que el hilo utilizado en al elaboracion de telas puedes, ser utilizadas
posteriormente en la produccién de prendas de vestir u ofros articulos textiles
debe ser originario de los paises firmantes del TLC., i ta fibra es importada de
una fercera nacién fuera de la Zona del Tratado y se convierte en hilo, éste
se considera cémo bien onginario det TLC.

Las reglas de origen son mas flexibles para determinados fipos de
tefido, cuya produccidén es limitada en América del Norte, como en
productos de camisetas de lana, sostenes, prendas de lino y seda. estos
pueden ser considerados de origen aunque la materia prima se importe en
terceros paises, siempre y cuando las telas sean cortadas y cocidas en uno o
mas paises del TLC. En cambio en bienes en los que la materia prima es
abundante en las economias de! TLC, comoe los hilos y telas de punto de
algoddn.

La existencia de cuotas en EUA a la exportacion de la industria textil es
una de las principales limitantes para su desarrollo en el periodo previo al TLC,
con la enfrada en vigor de éste Ultimo quedo sin efecto el convenio bilateral
que resfringia el comercio de estas indusirias ya que se eliminaron de manera
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inmediata las cuotas existentes beneficiando a mas del 0% de las ventas de
México y EUA, Otros aspecto fundamental es el proceso de desgravacion
arancelara, el cual en primer termino favorecid a que EUA eliminara a
México de manera inmediata de los denominados “picos arancelarios” que
para una gran variedad de productos de esta industria aplicaba con niveles
superiores a 20% y en algunos casecs cercancs al 60%.

1.2.4.1 ASIMETRIiA MEXICO - EUA

En reconocimiento de la asimetria existente enfre EUA y México, se
refiere a que el primero elimino inmediatamente los aranceles a la fracciones
que representaban casi el 50% del valor de las exportaciones de 1a industria
textil en 1993, México sélo desgravo inmediatamente menos del 20% del valor
de las exportaciones de EUA a México. A partir de los niveles arancelarios
inicioles, los asignatarios del TLC se comprometfieron a desgravar os
productos textiles en un plazo en México de 10 afos. En este contexto del
periodo de transicion de la desgravacion en el TLC se incorporaron medidas
transitorias por tres anos para garantizar a los productores afectados para
que puedan qgjustarse a las nuevas condiciones del mercado.

En general lo industdia magquiladora de la rama textil se ha viso
sumamente beneficiada a raiz del TLC, se crearon 220 nuevas plantas entre
diciembre de 1994 y noviembre de 1996 hasta 636, el personal ocupado en
esta maquiladora paso de 82,513 a 147,793 en el iapse indicado y el valer
agregado se incremento en términos reales 26.0% en 1995 v 19.0% en los
primeros 11 meses de 1996. Bl potencial de crecimiento de la industria textil
via la exportacién y los procesos de maquila es muy amplio, el mercado
infemo podra crecer en forma sostenida en un horizonte de 3 a 5 afios una
vez que la economia logre una estabilizacion basica de sus desequilibrios.

Uno de los retos principales para que fa industria texti de México
pueda desarollarse a plenitud y enfrentar la creciente competencia
globalizada estd en la reconversién de g tecnologia en la incorporacion de
insumos de mayor calidad, en 1a mejoria de sus procesos de disefio y en la
creacién de una infraesfructura eficiente de comercializacion inferna. Es vitat
que tenga g su alcance una disponibilidad suficiente y competitiva de
recursos financieros en todas las etapas de sus proceses productivos y se
igualen infemamente al tratado fiscal de los productores de acuerdo a su
competidores externos para enfrentar a estos en similitud de condiciones.
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1.3 PEQUENA EMPRESA TEXTIL HOY

Las importaciones de la industria textil sobre todo de los paises asidticos
han estado creciendo en los anos recientes, desde '86 fecha en la que
México ingreso al GATT.

En ‘9?4 importaciones de todo tipo de tela alcanzaron 31, 064 toneladas
con un valor de $206, 435 de millones de ddlares, comparado con 25, 724
toneladas de 1995. Esto representa en términos monetarios un incremento del
45.5% en solo un aio. De igual manera aumentaron las importacicnes de
vestido y de hilo de fibra sintética en 13.1%, en téminos monetarios
alcanzando un total de 101,852 toneiadas métricas.

Sin embargo o apertura comercial ha beneficiade a aguelias
compahias gque han podido producir textiles de calidad de exportacion
siendo las fibras sintéticas de las exportaciones ias mas importantes. En ‘96
México exporto el 22% de su produccion total de las telas artificiales . el 28%
de la produccién de fibras acrilicas vy el 20% de fibras de poliester. En ese
mismo afo la exportacion total de telas sintéticas alcanzo 126,644 toneladas,
representando un aumento de 11.5% en téminos monetarios.

La produccidon de fibras sintéticas se concentra principalmente en
nueve compariias de las cuales cuatro controlan el 45% de la produccion
total, estas son Celanese, Grupo Akra, Fibras Sinteéticas , Celulosa y derivados.

Lla empresa fexiil es bastante infensiva en el uso del capital, sin
embargo muchas de las empresas mexicanas pequefias y medianas no
tienen los recursos financieros ni las condiciones econdmicas de escala
necesarias para adquirr magquinarias ni fecnologias apropiadas.

Las empresas mas Grandes quienes tienen acceso al capital v
financiamiento, han incrementando sus exportaciones de tecnologia de
tefidoc de vanguardia y en las Gltimas tecnologias de tejido. Ademds
respondiendo a un sistema de mercadeo que cada dia se vuelve mas
globalzado y exigente, se ha progresado al implementar métodos de
respuesta rapida y de mecanismos de justo a flempo. Por lo tanto cuando
muchas companias de textiles se han ido a la quiebra agquellas que han
sobrevivido se han vuelto mas productivas y sensibles a las necesidades del
consumidor. Esto les da ia ventaja que se necesita para competir en el
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mercado global. Aungue a coro plazo el crecimiento siga siende negativo, g
largo plazo el crecimiento empezara una trayectoria positiva.

Cuando entro en efecto el TLC el 01 de enero de 1994, se elimind el
acverdo bilateral anterior entreé México y Estados Unidos que restringia el
comercio por medioc de cuotas. Estas cuotas se eliminaron inmediatamente
para los productos que satisfacian los cerfificados  de origen establecidos.
De acuerde con estos certificados los productos hechos con fibras
elaboradas en Norteamérica se consideraron  de origen norfeamericano.
Esto beneficio a mdas de 90% de los productos texiiles mexicanocs que se
venden en Estados Unidos. Dado el caso en que las importaciones expongan
a la cadena de produccidn en cualquiera de los tres paises, existe un
clausula de seguridad que restablecerd temporalmente los aranceles por un
pericdo de transicion de 10 afos a la cual se puede recurrir.

Hasta hace dos afos los aranceles mexicanos sobre estos productos
variaban de un 10% - 20% . Algunos de los aranceles estadounidenses
ilegaban a un 60% pero bagjo los estatuios del TLC los topes en os aranceles
son del 20%. Empezando en este nivel los aranceles en las importaciones de
textiles se eliminaran en vn plazo de un maximo de 10 afios. Al parecer el
itinerario de eliminacidon de aranceles favorece a México puesto que fos
aranceles sobre la mitad de sus exportaciones ya se eliminaron. Sin embargo
en el TLC las tarifas arancelarias mexicanas eran mayores en promedios que
las de los Estados Unidos.

México ya eiimino aranceles en productos para los Estados Unidos
como en mezclila, telas de filamentos de poliester , toallas de algoddn,
playeras, sudaderas y cortinas entre ofros.  En un periodo de cinco arfos los
Estados Unidos eliminaran los aranceles del 26% de las exportaciones de
estambre, 95% de tela, 83% de productos textiles y el 99% de laos
exportacioneas de vestido. Los aranceles sobre los productos mds sensibles a

la competencia de importaciones seran  eliminados en un periodo de 10
anos.

A corto plazo muchas de las companias mexicanas que son pequenias
sentirdn los efectos negativos de una mayor canfidad de importaciones. Sin
embargo a largo plazo las compaiias que se han empezado o modernizar
se beneficiaran de mayores oportunidades de exportacion. 30

30 Plancacion Estratégica del American Chamber/Mexico , 1996 Pag. TV-28
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PRODUCCION INTERNA BRUTA DEL SECTOR TEXTIL
{En millones de pesos en ‘9?1 y miles de millones de Délares en ‘97)
Conceplo. 19971 1994 1997.*

PIB Textiles, Prenda Vestir (US$ '94) 70.76 7163 6222
Crecimiento del PIB del Sector 3.37% -7.5% -8.4%
Participacion. del Sector en PIB Total 2.3% 20% 1.9%
Participacion. del Sector en PIB 7.0% 6.0% 4.6%
industrial
Particip. del Sector en PIB 100% 8.9% 7.2%
Manufacturero

Tabla No. 28 Produccién Intemna Bruta del Sector Texdtil
* Las cifras del PIB y crecimiento del primer trimestre de 1997, son estimadas y

analizadas

FUENTE: PLANEACION ESTRATEGICA DEL AMERICAN CHAMBER, 1996

NOTA : las tasa de crecimiento comesponden al PIB expresado en nuevos
pesos de 80. El cambio del PIB expresado en ddlares no solo refleja el
crecimiento de la economia sino también el cambio real de la paridad

peso/ddlar.
SUB SECTOR TEXTILES
NOmero de ESTABLECIMIENTOS y PERSONAL EMPLEADO
e JRegistro en IMSS) : ,
Conceplo . 1991 1994 1997

Total Establecimientos. Manufactureros 125.76 1270 123.34
Crecimiento del No. de Establecimientos 6.7% 1.0% -2.9%
Establecimientos en el Sub Sector 3.300 3176 2.997
Establece. En el Sub Secior como % de
los Establecimientos Manutactureros 2.4% 2.5% 24%
Crecimiento del No. De Establecimientos 0.9% -3.7% -6.4%
No empleados Industria. Manufacturera | 3.370.41 | 3.268.16) 3.134.36
Crecimiento en el No de empleados 3.1% ~-3.0% -4.1%
No de empleados en el Sub Sector 176.102 | 164.382 | 149.895
Empleados en el Sub Sector cémo % del
Total del industria Manufacturera. 52% 5.0% 4.8%
Crecimiento en el No de Empleados -1.2% -8.7% -8.8%

Tabla No. 29 NUmero de Establecimientos y Personal Empleado
* 1 as cliras del PIB y cracimiento det primer rimestre de 1997, son esfimadas y

analiradas

FUENTE: PLANEACION ESTRATEGICA DEL AMERICAN CHAMBER, 1996
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AC'HVlDADEs oev. SUB SECTOR TEXTIL POR REGIONES GEOGRAFICAS
Estado No Establecimientos % Totat det Sector

Distrito Federal 488 23.1%
Estado de México 519 17.4%
Puebla 443 15.6%
Guanaluato 345 11.6%
Jalisco 269 9.0%
Tlaxcala 159 5.3%
Hidalgo m 3.7%
| Aguascalientes 9% 3.2%
Yucatdn 53 1.8%

MICHOACAN 43 1.4%

Tabla No. 30 Actividades de Sub Sector Texh‘l por Reglones Geogrdficas

Nofa : los diex estados confienen el 92.1% de fodos los establecimientos del Seclor

Textil

FUENTE: PLANEACION ESTRATEGICA DEL AMERICAN CHAMBER, 1996

ACTIVIDADES DEL SECTOR TEXTIL POR REGIONES GEOGRAFICAS
POR PERSONAL EMPLEADO
Estado No Establecimientos % Total del Sector
Distrito Federal 39.473 26.3%
Estado de Mexico 25.335 16.9%
Puebla 24.257 16.2%
Guangjuato 10.217 6.8%
Jallsco 8.947 6.0%
Tlaxcala 7.483 5.0%
Hida 4.619 4.4%
| Aguascalientes 4.456 3.0%
Yucatén 4158 2.8%
ACHOACAN 3 - TR

Tabla No. 31 Aclividades del sector lexhl por regiones geograﬁcas

Nofa : los diez estados contienen el 90.1% de todos los empleados del Sector Textil

FUENTE: PLANEACION ESTRATEGICA DEL AMERICAN CHAMBER, 1996
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1.4 APOYO GUBERNAMENTAL Y PRIVADO PARA
LA PEQUENA EMPRESA

No fue hasta la administracion del Lic. Miguel de la Madrid H. cuando
la politica de fomento a la pequeia empresa se expresd en un programa
especifico; anteriormente formaba parte Unicamente como referencia de los
programas generales. AUn y cuando las acciones contenidas en el programa
para la defensa de la planta productiva y el empleo, han permitido enfrentar
la grave situacién que vive la empresa mexicang, €s necesario enfatizar el
esfuerzo en el @mbito de fa industria pequena y mediana con el propodsito de

asegurar su financiamiento y contribucion a la recuperacion del aparato
productivo.

Ante la perspectiva de un mundo globalizado econdmicamente en
dénde la competencia sera no solamente nacional sino mundial, la
especializacion de éstas empresas serd la clave de sobrevivencia. Es por ello
que en ia actualidad se ha tomado conciencia de la importancia det apoyo
de organismos publicos y privados de crédito, que fomente el desarrolio de la
tecnologia de la industia nacional, sobre iodo en el ambito
microecondmico.

Actualmente el gobierno de México ha elaborado programas para dar
acceso a la micro, pequefia y mediona empresa a 'a etapa de
modernizacion, transformacién e incorporacién tecnologica con el fin de ser
méis competitivos.

Estos programas de apoyo consisten en: 31

Transferencia tecnoldgica de diversas ramas industriales.

. Un foro fiscal para la atencién eficaz de planteamienios fiscales.
Formulacion y regularizacion empresarial.

Otorgar el premio Nacional de Calidad para promover la competitividad.
Medidas financieras consistentes en la creacion de un crédito masivo para
fomentar ta innovacion tecnolégica de las empresas mas pequenas.

4. Apoyo financiero a la capacitacion del empresario y de su personal.

7. Creacidén de empresas integradoras, cuyo principio basico es la asociacion
de empresarios que componen determinado sub sector con la finalidad de
conseguir venigjas como: Obtencidn de descuenios en la comprg de
materia prima por mayoreo, intercambio de conocimientos enfre los

R

31 Qscar Espinoza Villarreal, “E! mpulso a la micro, pequeiia y mediana empresa”™ Una vision de la
Modemnizacién de¢ México F. Cultura Econdmica Pp. §1-92
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empresarnos, intercambio de tecnologias, obtencion de grandes pedidos, los
cuales sin una unidn entre los empresarios serian dificiles de satisfacer.

B Gobiemo federal ha otorgado a algunos organismos el desamolio de
programas y actividades encaminadas a contribulr en la superacidn de
problemas de instalacion, operacién y crecimiento de la micro, pequeia y
mediana empresa ya sea en la produccion de bienes y servicios como en la

exportfacion de los mismos. Entre dichas instifuciones se encuentran las
siguientes:32

e F| Banco Nacional de Comerclo Exterior (BANCOMEX) Institucidn de
fomento del Gobiernoc Federal . tiene como objetivo brindar a las empresas
interesadas en la exporiacidn una serie de servicios, informacion, asesoria
especidiizada y capacitacidn para detectar el mercado propicio para
cada empresa dentro del ambitc internacional asi como acciones de
promocidon a la misma mediante estudios de mercado, nuevas
tecnologias, capacitacion en comercic exterior. envio de muestrgs al
exiranjero etc. Ademas ha creado lo tarjeta de crédito del exportador Ig
cual permitira a las empresas obtener créditos en las mismas condiciones
que ofrece la banca comercial.

*» Factoring o Factoraje. Reduce e! riesgo de los intermediarios financieros y
beneficic al empresario acorlando el ciclo financiero de la empresa al
hacer liquidas las cuentas por cobrar. Por ofra parte disminuye los -
requisitos de documentacién y de garantios. La institucion bancara que
lleva a cabo este tipo de operacidn cobra una fasa de interés sobre el
monto a fraspasar.

« Amendamilento: Permile disminuir las garantias que requieren ios créditos

refaccionarios en vifud de que por su naturaleza la amrendadora es

propietaria del bien amendado y por tanto simplifica el proceso de
adjudicacion de la misma en el caso de incumplimiento por parte del
acreditado.

+ Unlones de crédito. Formadas por empresarios de una sola rama de la

industria o comercio o de ramas similares cuyo capital esta conformado por

la aportacion de los socios y que al estar asociados facilitan el apoyo
financiero. Por ofra parte permite consolidar la oferta de productos de las
empresas asociadas y acceder a mercados a los que las empresas por si

solas no llegarion debido a gque normalmente no tienen la escala de
produccién requerida.,

32 Oscar Espinoza Villarreal, “El impulsc a la micro, pequeha y mediana empresa”, Una visién de la
Modemizacion de México F. Cultura Economica. Pp. 68-72.
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« Entidades de Fomento. Con el propdsito de permitir que ias microempresas
tengan acceso al financiamiento con los recursos de Nacionat Financiera y al
mismo tiempo atenuar el problema de insuficiencia de garantias ante la
banca comercial. Se asigné a los fideicomisos, la tarea de otorgar
capacitacion y asistencia tecnica a la Micro y Pequena Empresa para
resolver de forma integral la problematica de este sector.

« Nacional Financlera. Agrupa dentro de !la Red de intermediacion
Financierq, todas las instituciones amiba mencionadas.

Los tipos de apoyo financiero que manegja, a fravés de su Red son
los siguientes:

+ Crédito de habilitacidon o avio: Apoya la adquisicion de materia prima ©
productos terminados para su comercializacion, asi como el pagoe de
saiarios y sueldos y otros gastos propios del giro.

s Crédito refaccionaro: Este tipo de crédito apoya lo compra o
arendamiento financiero de maguinaria y equipe asi come la
modificacién de instalaciones de la empresa.

+ Credito hipotecario industrial: En este tipo de crédite la empresa que

pretende obtener un crédito mayor al de su capacidad financiera, la

Institucion de crédito le otorga un avalte de su propiedad ya sea de la

misma estructura fisica de la empresa o algun ofro bien, cémo garantia para

el préstamo.

+ Crédito baje el esquema de garantia con fionza: este esquema trabaja
con el auxilio de instituciones afianzadoras que proporcionan la garantia
del crédito en ausencia de algun bien inmueble que funcione con este fin.

En los Ultimos meses de 1993 la Secretaria de Hacienda y Crédito
Piblico autorizo la creacidn de la Unién de Crédito de Agrupaciones
Empresariales Unica en su tipo en el pais, la cual sirve para atender a las
pequehas empresas gue debido a su débil infraestructura administrativa v
falta de garantias para cubrir trdmites le es imposible obtener financiamienio
bancario, Ia cudl opera actualmente).

En ésta administracidn se han autorizado 341 nuevos intermediarios
financleros entre ellos; casas de bolsas, arendadoras, empresas de factorgje,
fondos de Fomento, etc.

También se ha creado la Caja Mexicana de Fomento (CANAFO). la
cual es una organizacion auxiliar de crédito que opera sin fines de lucro v
tiene como objeto fomentar el ahomo en el pais, teniendo contemplado el
apoyo a la micro, pequefa y mediana empresa.
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Desde la firma del Pacto para la Estabilidad y el Crecimiento
Econdmico, el gobiemo se compromete a mantener los estimulos fiscales
orientados a las actividades agropecuarias Y forestales. el abasto de
productos bdsicos y los destinados al apoyo de las industrias.

Por ofra parte y con la finalidad de que la pequefa empresa pudiera
tener accesos a los recursos financieros de Nacional Financiera , en esta
institucion funciona el Fondo de Garantia a la Industria Pequena y Mediana,
el Fonde Nacional de Fomento Industrial, el Fideicomisc para el Estudio y
fomento de Conjuntos, Ciudades Induskiaies y Centros Comerciales, el
Fondo Nacional de Estudios y Proyectos, €l Programa de Apoyo Integral a la
Industria Mediana y Pequefia, asi como el Fondo Nacional de Equipamiento
Industrial, mismos gue contaban con diversos programas dentro de su
funcionamiento y que al fusionarse fueron simplificados, quedando 6
programas nicamente:33

. Programa Unico de Financlamiento a la Modemilzacién Industrial PROMIN.
intermediarios Financieros Bancarics. Cuyo Objetivo en la preservacion de
la planta productiva y el empleo, asi como impulsar la realizacion de
nuevas inversiones que estimulen el crecimiento de la economia. El
monio que manejan es en base a la Normatividad y tamano de la
Empresa, con plazos de hasta de 20 afos incluyendo periodo de gracia,
la forma de pago es de acuerdo a la generacion de flujos de efectivo de
ia Empresa.

« Programa de Apoyo a la Micro y Pequeiia Empresa (PROMYP). Febrero 96
Es de fograr el financiamiento de estas empresas a fravés de la concesion
de créditos con trémites simplificados.

« Programa para la Modernizacién y el Desarnolio de la Micro, Pequeiia ¥
Mediana Emptesa, promueve la creacion de una comision mixta para
constituir un foro en el que se planteeny resuelvan los problemas de estas
empresas. Deniro de este Programa se pretende identificar los problemas
de la micro y pequena empresa, definir la estrategia, las acciones y los
instrumentos para solucionarlos en forma radical, por ofra parte se
pretende crear un ambiente propicio para aprovechar plenamente las
ventajas comparativas nherentes @ la flexibiidad de sus escalas
productivas.

. Programa para la infraestructura y Desconcentracion indushial. Mismo que
busca apoyar las acciones del Gobierno Federal  encaminadas a
descentralizar y localizar la mejor planta productiva.

33 Qscar Espinoza Villareal, El Impulso a la micro, pequefia y mediana empresa, Una vision de la
Modemnizacion de México. Fondo Cultura Econdm. Pp. 54-55. y Revista Empresarios No.42 Pp. 48
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« Programa de Apoyo al Desarollo Tecnolégico. Este programa busca dar
apoyo financiero para la obtencién de nueva tecnologia, asi como dar
asistencia técnica para la instalacion del equipe vy capacitacion ol
personal sobre el manejo del mismo.

« Programa para el Mejoramiento del Medio Ambiente. Apoya a las
empresas encaminadas a la prevencion, control y erradicacion de la
contaminacién, las que produzcan equipo contaminante y aquellas que
busquen disminuir el consumo de agua y energéticos.

Otros organismos de igual importancia:

+ Centros Regionales para la Competitividad Empresarial (CRECE) creado en
1995 Su misién es apoyar a la Micro, Pequefia y Mediana Empresa para
que logre por si misma su desamolic mediante la identificacidon de sus
necesidades y el acercamiento de las heramientas apropiadas. Prestan
servicios de informacion y orientacion precisa para responder a las
necesidades especificas surgidas en la operacidn  cotidiana de 1as
empresas como es en la Informacion Sectorial, proveedores de bienes vy
servicios, Mercado y clientes, Programas y planes de financiamiento,
Programas de Comercio Exterior, Ferias y exposiciones, Requisitos para
Importacién y Exportaciéon, Contabilidad vy Finanzas, Informacion Legal y
Evaluacion de Recursos Humanos con ef objetivo de hacer llegar al
empresaro la informacion requerida con datos actualizados de manera
oportuna. El servicio de Consultoria consiste en elaborar un  diagnostico
integral de la empresa a traves de un analisis de las areas administrativas,
finanzas, produccion. recursos humanos y mercado con la finalidad de
determinar sus principales problemas, delimitar las causas que lo originan,
evaluar la posicion competitiva de la empresa, elaborar un plan de
accién, contar con un andlisis costo-beneficio de la intervencion a través
de la verficacidon del cumplimiento de los indicadores de eéxito
determinados por el empresario en conjunto con el CRECE. Como
resultado de este trabgijo las empresas deberdn observar en un lapso no
mayor a un afo resultados tangibles en TODA su operacion. E! frabgjo de
los CRECE persigue un impacto en la finanzas de las empresas como
resuitado de la optimizacidon de sus resultadoes, teniendo como punto de
arranqgue un sistemdatico conocimiento de las condiciones de la empresa y
del entorno gue la influye. En lo que se reflere a la VINCULACION
FINANCIERA busca validar la metodologia de diagnédstico empresarial con
el sistema financierc con una doble finalidad: posikilitar el acceso a las M,
P y M Empresas al financiamiento y promover ante instituciones bancarias
en los que este lipp de empresas opera en nuestro pais con el
consecuente establecimiento de politicas crediticias adecuadas. Diversas
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instituciones  bancarias apoyan este modelo, conlando con el
reconocimiento de NAFIN y BITAL.

* Acverdo de Apoyo Financlero y Fomento a la Micro, Pequenia y Mediang
Empresa (FOPYME) activo el 01 de Octubre de 96 : Cuenta con alternativas
para el pago y la reestructuracién de sus adeudos, obtener nuevos
creditos para sus actividades productivas, olorgar descuentos de hasta
30% en los pagos de Créditos no revolventes otorgados antes del 31 de
Julio de 1994, subsidio en la tasa de interes si el crédito fue a través de una
linea revolvente. Se determind un plazo para ponerse al  comiente o
reestructurar y obtener beneficios, los cudles se obtendran a partir de g
reestructuracion y hasta por 10 anes. El descuenio de pagos se aplica o
Créditos otorgados directamente por la banca comercial y de desamollo
oforgados con recursos descontados por la banca de desarollo y ios
fideicomisos de fomento otorgados por intermediarios financieros no
bancarios con recursos descontados por los anteriores. En cuanto a los
nuevos crédilos la banca se compromete a otorgaros o las Micro,

Pequena y Mediana Empresa con ventas de hasta 50 millones de pesos en
el ejercicioc inmediato anterior.

Bl gobiemo junio con la iniciativa privada han formado una alianza
para promover a la pequena y mediana empresa, constituyendo varias
opciones de desarrollo para estas empresas. Es importante que este tipo de
Qpoyos reconozcan y ataquen cuidadosamente el fondo de los problemas
de la micro y pequena empresa ya que su finalidad es impulsaria obieniendo
asi no solo su desarmrollo, sinc el crecimiento del pais mismo.

Sin embargo a pesar de ésta problemdtica econdmica, social,
financiera, de mercado y de competencia Ia importancia de ésta empresa
en un pais como México que cuenta con abundante mano de obra y
escasez de capital hace posible concebir un sisfema industrial formado
solamente por pequenas y microempresas, mienfras que es mas dificil pensar
que existan las grandes industrias, por io que se puede afimar que la gran
industria no son sisternas alternativos, sino complementarias v que es
necesario lograr la supervivencia de las pegquenas empresas ya que de ellas
depende el desamollo de las grandes empresas y el arecimiento econdmico
del pais. Dentro de esta funcidn entre la pequefa y gran empresa podemos
mencionar que la pequena empresa sive como ensayo en la generacidn de
grandes empresas, ademas de que compensa las fimitaciones de éstas y
faciita el crecimiente de la gran empresa en aquellas zonas que por sus
caracteristicas econdmicas y sus recursos naturales poseen una alla
especializacién en la elaboracion de su producto en especifico.
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CAPITULO 2

ASPECTOS GENERALES DE LA
EMPRESA “HILOS
AGROINDUSTRIALES S.A.DEC.V. Y
SU VINCULACION CON LA |
PLANEACION ESTRATEGICA DE

MERCADOTECNIA”

142




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

El desamollo industrial alcanzado por México en ias ultimas décadas

descansa en buena medida en el avance de un importante nimerc de
empresas pequenas.

Es comUn escuchar que un factor clave de éxito de ia pequefia
empresa es su versatilidad ante los cambios econdmicos que tienen lugar en
el mundo. Sin embarge, esta capacidad de adapiacion no se da por si

misma; exige una orentacidn en los planes de trabgjo y mas aun, una
mentalidad empresarial.

2.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

En los periodos de 1994 y 1995, la industia mexicana tuvo que
enfrentarse a los problemas derivados de su proceso de industrializacion, tales
como la escasez de las exportaciones manufactureras, ia elevada
dependencio de bienes de capital y tecnologia extranjera. ademas de 1os
altos precios v ta baja calidad de los productos, asi como la caida de la
demanda, escasez de materia primas, falta de productividad, descense de la
capacidad de pago , limitaciones del mercado financiero, contraccidn del
mercado interno, disminucion del poder adquisitivo en la poblacion;

aspectos han afectado de igual forma a la empresa “Hilos Agrolndustriates
SA.deCV.”

Esta Pequena Empresa se crea en Abril de 1991, se ubica en el estado
de Michocacan, nace bajo el concepio de “Micro Empresa™ bajo la
influencia de “Nocleo Familiar”. El origen de su capital es familiar, la cual la
ubica en la tradicional clasificacion de la empresa * Familia como Socia" .Es
natural que el emprendedor recurra @ su familic como socia, pero es
importante definir el monto de acciones que se daraGn a cada uno de los
familiares para no perder el control de la empresa, elaborar un "p | a n”

para analizar que tipos de tareas hardn los “socios trabajadores" y definir las
actividades del lider.

Esta empresa se dedica a lg elaboracion de "lLazllo y Costales”
utilizando cdmo Materia Prima principal “EL MAGITEL". donde aprovechan los
“desperdicios" de éste en su procesamiento original.

El disefio y elaboracion de las madejas de lazilo fue originalmente con
la finalidad de amarmrar aglimentos de ganadoe, costales y cajas , pero es tal la
satisfaccion y utiidad que brinda éste, que a fravés de recomendaciones
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personales la empresa logra establecer un vincuio de trabgjo con el que mads
tarde se convertiria en uno de sus clientes reales potenciales Conasupo.

Los productos que tabrica son :
a) madejas de iazillo (principal |
b} costales
c) zacate

Los materiales que utilizan son:
a) tela de magitel
b} hilo de henequén
c) algodén
d} prolipropileno

Conforme se van incrementando sus pedidos en las fechas
establecidas, ésta empieza a ser reconocida y captar mas clientes.

2.1.1 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

La instalaciones implican 600 x 250 mis. los cuales en un 65% se
encuentran construidos, dividiéndose de la siguiente forma:
a) oficinas administrativas
b) aimacén general { materia prima y producto terminado)
c)drea de transformacién y elaboracion del producto
dymaquinaria y equipo de produccion, contando con la maguinaria
necesaria {mas no idéneaq)
e) dos camionetas de entrega y un automavil

2.1.1.1 Recursos Financieros

Lo capacidad financiera de la empresa se expresa con una solvencia
que le permite cubrr sus pasivos a corfo plazo, mds no a cubrir sy ciclo
financiero ya que se encontraba en 1995 - 1996 en proceso de liquidacion
de un Crédito Refaccionario (para apoye a las instalaciones fisicas,
maquinaria y equipo).
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Dicho crédito se celebro con una Institucién intermediaria de Nacional
Financiera, FONDEDF { Fondo de Desarollo Econdmico y Social del D.F}
siendo éste de tipo Refaccionario solicitado  en 1993 para apoyar al
desarollo de la empresa, mismo gque segun palabras de la Directora General
NO PLANEO, ya que no llevo acabo una evaluacion de los aspectos
economicos externos que pudieran suscitarse en el medio ambiente interno
y externo como la inflacién, incremento de tasas de interés bancarias, entre
otras, ya que éstos afectaron severamente la rentabiidad financiera de o
empresa impactando su liquidez y solvencia. concluyendo que si existiera
planeacion esta le hubiese permifido evaluar las decisiones a tomar . Dicho
crédito fue finiquitado en el Primer Trimestre de 1996.

Por ende el problema financiero es salvable a mediano plazo y con el
apoyo de la aplicacion estratégica de mercadotecnia la empresa logrard
un desarrello y crecimiento como tal dando importancia a aquellos aspectos
administrativos y la vision del empresario para adoptarse a los cambios del
entorno.

2.1.1.2 Recursos Humanos

Director Generdl

Secretaria

Administrativos [ 6 personas)

Produccion ( 13 personas)

Compras { 2 personas)

Ventas ( 2 personas)

Chofer { 3 personas)

Técnicos { 2 persona el cudl no es especializado}

Manienimiento { 3 persondas )

De acuverdo a las enirevistas hechas a la Sra. Enedina Vergara S., se
identificaron las situaciones siguientes derivadas de la estructura “familiar” en
la que se encuentra su empresa aunando que o falta de planeacién
provoca una serie de consecuencias negativas que pueden ser crificas para
su éxito e incluso puede afectar a su propia existencia a mediano vy largo
plazo y 1os resuliados que se quieren obtener, acareando grandes
deficiencias como:

34 Entrevista con la Directora Generai de “Hilos Agrolndustriales S.A. deCV.”
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Es una empresa que se maneja bajo el concepfo de nucleo familiar, lo
cudl imposibilita el desarrollo y eficiente crecimiento debido al centralismo
v unilateralidad en ia ioma de decisiones.

Las decisiones de expansién y crecimiento carecen de todo sustento
formal lo cudl manifiesta que se han tomado de una manera superficial,
prueba de ello es la perdida de mercado y descapitalizacion.

La falta de sistemas de administracidn, la ausencia de una PLANEACION,
reducida utilizacién de la capacidad instalada, carencia de maguinana y
equipo para elevar su productividad, reducida capacidad financiera y
ademds que la empresaria desempefian diversas funciones que le
impiden su pleno desamoflo. De aqui que podamos identificar como
problemas fundamentales los siguientes:

La ausencia de planeaclén en la empresa provoca una serie de efectos
negativos que son criticos para alcanzar ei éxito, afectando en su medio
interno y externo. Lla empresaria carece de una vision para prever los
posibles cambios tanto econdmicos, financieros, sociales y tecnologicos
que pueden afectar a la marcha de la empresa lo que la coloca en una
situacion muy vulnerable.

. Carencia de una organizacién adecuada, ya que es de tipo famiiiar lo que

conlleva una falta capaciiacion de la empresaria y de la familia que no
sélo intervienen en el negocio sino que ademds ocupan puestos claves del
mismo. independientemente de que estén capacitados para ello o no, por
lo que la capacitacion en aspectos adminisirativos es de vital importancia
en la marcha del negocio.

. Acceso deficlente al mercado por la falla de buenos canales de

distribucién, indefinicidn de segmenfos de mercado y de recursos
necesarios para poder salisfacer las necesidades demandadas por los
clientes ya idenfificados. Ademas, dada sv ausencia de planeacién y
vision de mercadotecnia, se fimi#ta a htrabajar en un mercado muy
reducido, tlenen una visién de un mercado local.

Falta de conirol de inventarios

. Nula existencia de controles de calidad
. Desinterés en conocer e Investigar el mercado potencial que se encuentra

alrededor.

. La empresaria considera que es primordial tener Un Cliente Principal y

enfocat su actividad a éste. Punto con el cual no estoy de acuerdo, la falta
de visién y captacién de mercado lfimita a la empresa a enfrascar sus
funclones.

8. La pequefa empresaria ignora casi totalmente ias fuentes externas de

finonciamiento y la forma en que operan. Por to tanto no sabe cdmo
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exponer sU negocio y sus necesidades a la Banca y/o Instituciones de
Apovyo Financiero.

9. Bxiste una carencia de capacitacidn continua, tanto técnica como a nivel
direccion, lo que evita el desarrolio y crecimiento de la empresa. Inclusive
carece de conocimientos det ramo que esta manejando, por lo gue
desconoce los problemas a los que se podria estar enfrentando v las
necesidades que en un futuro requerrd su empresa.

10.Utlidades inestables, ast como et mal manejo de las mismas ya que en la
mayoria de los casos ol carecer de conocimientos administrativos vy de los
futuros cambios dei medio externo comprometen sus utilidades en algunas
ofras actividades incluyendo las de indole familiar sin pensar en el negocio.

11.Poseen maquinaria obsoleta en un 55%, misma que adaptan a las
necesidades de produccion que tienen,

12.La empresaria lleva acabo fa aclividad de * hombre orquesta * ya que no
delega funciones.

2.1.1.3 CARACTERISTICAS DE MERCADOTECNIA
De acuerdo con {as entrevistas realizadas, se detecto:

s En las actividades administrativas . estas se caracterizan por la ausencia de
conocimiento de un proceso administrativo o que lleva a una deficiente
asignacion de recursos y de funciones. y por lo tanto  desconocer el
mercado al que esta dirigida. Tomando en cuenta la falta de inferés por
conocer el consumidor potencial y las necesidades que demanda el
mercadeo que ya se tiene captado.

e Las utlidades generadas en el ejercicio de 19925 se ulilizaron para
beneficios personales y en una proporcién minima a pagos de créditos y
reinversion para la productividad de la empresa.

¢ La confionza de fener a clientes reales no les beneficio yva que la
produccion no fue planeada para & afo venidero, quedando los
inventarios *congelados” dandolas una rotacidn minima al producto.

» Acceso deficiente al mercado por la falta de buenos canales de
distribucion, de segmentacion de mercado y de recursos necesarios para
poder satisfacer las necesidades demandadas por los clientes ya
identificados. Ademas, dada su ausencia de planeacién y visidn de
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mercadotecnia, se limita a trabalar en un mercado muy reducldo
teniendo una vistén de un mercado local.

* Nulg existencia de controles de calidad

e Desinterés en conocer e Investigar el mercado potenclal que se encuenira
altededor.

* La empresaria considera que es primordial tener Un ChHente Principal y
enfocar su acfividad a este. En lo cual no estoy de acuverdo, la faltla de

vision y caplacién de mercado mita a la empresa a enfrascar sus
funciones.

s |a actividad de mercadotecnia es inexistente y fa comercializacion del
producto es casi nula.

* No existe g orientacion al consumidor para conocer sus necesidades.

¢ No UTLIZA estrategias de mercadotecnia, se deja llevar por "corazonadas”
fo cuatl implica una toma de decisiones poceo sdlidas cuande  llegan a
existir.

* La falta de promocidn es un problema especial. Donde se recomienda que
el producto se distribuya entre los clientes ya cautivos y seguir alimentando
el interés dénde la pequeia empresaria tenga la visidn de hacer llegar
mas lejos el nombre de su empresa y de sus producios.

2.1.1.3. PROBLEMAS IDENTIFICADOS EN RELACION
A MERCADOTECNIA

e La situacién Interna ha tepido poco o nulo crecimiento durante el Ultimo
semestre. Lg empresa fiene la Intencidn de expandise pero sdlo se basa
en el mercado reat gue tiene ¥y No se preocupa por captar f mercado
potencial, lo que motiva perdida en ventas, desinterés en el producto vy
por lo tante perdida det mercado. Para comegir esto es conveniente hacer
una revaluacién de los alcances de la empresa en la regién y los clientes
potenciales que se encuentran arededor asi como mejorar ka atencion y/o
venla directa al pibllco y conocer cudles son las cualidades de los
productos que ofrece la empresa y los beneficios que estos tienen.
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* Las ventas bajaron drasticamente. La ideologia de vivir de “un par de
clientes” es un verdadero error, asi que en el periodo de 1996 en su primer
timestre las ventas decayeron debido a la faita de planeacion y definicion
de estrategias aunado al problema que se venia amastrando de 1995 de
los altos indices Inflacionarios. o que significd una perdida de mercado
ya cautivo. Las utilidades generadas por la operacion de la empresa no se
destinaban para su productividad y reinversion, sino que lo destinaban
para gastos personales de los accionistas.

* Omitlr la idea de que las ventas son la columna vertebral del éxito de la
empresa, solo forma parte de ella.

* Exste una inadecuada prevision de las ventas

e Ausencia de capacitacion interna y externa al personal
¢ Fatta de definicion de Canales de Distribucion

* No exste una Segmentacidn de Mercado

* Ausencia de identificacién de necesidades de la empresa enfocadas a
safisfacer las necesidades del Consumidor.

» Identificar el Mercado Potencial

* Los plazos de cobranzas son un problema coyuntural, que se agravo en
tiempos de percepcidn de bagjos ingresos. variable que le impacio
significativamente.

TIPO DE ABASTECIMIENTO : Regionat
* Centros Comerciales
* Bodegas de Materiates de Telas Magitel

TIPO DE MERCADO QUE ABASTECE :
* Regional

* Centro Comercial [Conasupo, Comercial Mexicana )
* Tienda Abarrotes
* Tianguis
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TIPO DE COMPETENCIA :
* En tipo de empresas que se dediquen ha fabricar este producto, NO
existe

* Productos parecidos, los que venden en centros comerciales y en los
fianguis

2.1.2 CARACTERISTICAS DE LA EMPRESARIA

“Una buena administracién de negocios requiere que el pequeiio
empresario conozca exactamente lo que esta viendo y viviendo, ya que
Vivimos en un mundo de negocios muy competitivo.”

En General el Pequeno Empresario estd catalogado ¢cdmo empresario
desarrollado dentro det clan familiar y ésta no es la excepcion. Por o tanto la
dinamica de operacidén de unag empresa fomifiar esta infimamente
relacionada con la unidn apoyo v comunicacién de sus miembros.

Las caracteristicas generales que detecte en la Sra. E. Alicia Vergara Salas,

empresaria que se encuentra al frente de dicha empresa, son: 35

. Es Doctora en odontologia (profesion que no ejerce}l con estudio
comerciales contables.

Il. Es una persona independiente con iniciativa e imaginacion

lil.Esta comprometida con ella misma en el sentido de seguir poniendo en
practica sus ideas de tiunfo

IV.5e encuentra moftivada por el desec de desamcliarse y crecer con su
empresa

V. Catalega una caracteristica basica e importante. Sonadora

Vi.Esta dispuesta al cambio

VIl. Se apoya en el esquema familiar. £l hecho es que el negocio debe ser
manejado como tal y las consideraciones de indole personal tendran que
ser cuidadosamente evaluadas en términos de los efectos en la operacién
de la empresa.

VILEs desorganizada lo que le lleva a redlizar y tomar decisiones
inadecuadas, reflejando  un costo elevado, perder vision y control del
futuro de la empresa. Recordando que la administracion deficiente hace
que los problemas de la empresa no sean visibles y con frecuencia se
percata de ello demasiado tarde.

35 Entrevista con la Directora General de “Hilos Agrolndustriales S.A. de C.V.”
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De acuerdo a loc manifestado por elia, considera ser conocedora de
todas las funciones financieras, administrativas, de  produccion,
comercializacién , etc.. de la empresa , y con éste individualismo que la
mofivan la hace sentise independiente provocando el rechazo a la
asistencia profesional a la empresa.

Estos factores que han mofivado a la pequena empresaria a que
tiunfe y siga en pie con las funciones que ha desempano actualmente,
pueden si no las canaliza en un enfoque organizado y administrativo llevaria
al fracaso. Este fracaso no lo establezco inicialmente a nivel general de la

Pequeiia Empresa, si no en aspectos mas particulares por departamenio o
dareas funcionales.

Dentro de las caracteristicas propias de la empresaria existe:

1) Inexperiencia

Debe aceptar las oportunidades del mercado globalizado e iniciar el
camino hacia la transicion en la forma de hacer negocios. Cambiar la
actual operacion sin administracion, sin planeacién, sin obietivos definidos de
crecimiento, por una nueva actitud y unda nueva cultura empresarnial.

a)Falta de experiencia en un campo especifico: Bl fracaso radica en el
hecho de que no se esta familiarizada con la rama de negocios a la cual
se dedica .Uno de los requisitos principales para una buena administracidn
es que conozca plenamente el ramo con que se va a operar.

b) b)Inexperiencia en la Administracion: aqui sefiaio dos puntos importantes :

& la experiencia de la administracion o la falta de ella influye bastante en el
éxjto o fracaso de la empresa y,

+ la falta de no ir logrando un desamollo conjunto con el personal v en el
negocio aunado a la falta de capacitacidn , con un objetivo de que en un
futuro apoyen en lo direccion y organizacidon de la empresa, afecta
seriamente la operacion.

Cabe mencionar que conforme al perfil de la empresaria, sdlo esta
familiarizada con la terminologia administrativa, conoce los aspectos basicos
de los pasos del Proceso Administrativo, mds ne los aplica, punto a favor
para enfocar a la Sra. Enedina  y por ende a la empresa al ambiente de
Planeacion y de Planeacion Estratégica de Mercadotecnia.

c) La Experiencia no Eqguilibrada, es otro factor que conociendo las
responsabilidades que tiene y el conocimiento y experiencia que necesita
adquirr , la propietaria - gerente de este negocio, comprende que la tarea a
desarrollar es compleja si no cuenta con la especializacion administrativa que
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la apoye ., las decisiones y esfuerzos tienen un impacto directo e importante
en el éxito o fracaso de la empresa.

Desaforfunadamente la mentalidad del empresario es “Dejar al futuro
que se las amegle por si solo bastante tengo yo que preocuparme por el
presente”. Fsta leyenda no _debe aplicarse, serfia mejor : “se debe planear,
establecer estrategias que pemmitan lo eficiencla y mayor productividad
apoyandose en metodologias de mercadotecnia que permitan establecer las
bases de accién para los proximos meses y anos”.

Ademds no debe existir desconfianza de ensefiar los “secretos” del
negocio a una persona extema y desamollar vna posible amenaza o
competidor cuando el empresario diige el negocio perfectamente por s
mismo. Para ello es convenlente diversificar una adminisiracion previsora que

permita_la_implementacién_de programas de capacilacion a ejecutivos y
empleados_lo cual contribukd al desamolio de la empresa y reforzara ia toma
de decisiones basado en Planeacién Eshratégica de Mercadotecnia.

De lo cudl senalo lo siguiente:

EL EMPRESARIO (OPINA]

Confia demasiade en la Se debe frabajar con una administracién
Administracion de una Persona.  |basada en Planeacion Estrat gica de
Mercadotecnia, la cual coadyuve al
desarrollo de la empresa y del elemento
humanc gue la integra.

La inexperiencia, la falta de Previendo contingencias y analizando

planeacion y una mala toma de {los posibles cambios internos y externos,

decisiones son algunos de los avalados en una administracion

factores que llevan al fracaso a | previsora y toma de decisiones donde se

la empresa. conforme un equipo de trabajo .y el
fracaso y porcentaje de riesgo se
minimiza.

Tabla Nc. 32 Algunas diferenclas en criterios entre Empresaria y Prolesional

(M opinién.)

Fuente: Entrevista con la Directora General de “Hilos Agroindustriales S.A. de C.V."

Otros factores identificados de la enirevista a la Sra. Enedina, ademas
de los planteamientos antes sefialados son:

152




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTTILAN

+ Lo primero que debe tomarse en cuenta es la solucidn de ios problemas
que debe preveerse para asi poder eliminar éste.

+ La poca identificacion del mercado v de los alcances en la distribucion
del producto de la empresa no permite identificar los factores de éxito y
fracaso para asi analizar los posibles que afecten a su operacion.

¢ Una de las razones que  dificultan su administracion es que la propietaria se
considere “Mujer orquesta”

+ Bl administrador debe realizar muchas actividades especializadas.

+ Olvidar que las ventas son la columna vertebral del éxito de la empresa,
sclo forma parte de ella.

Bl esquema presentado anteriormente muestra las caracteristicas de la
Empresa “Hilos Agro Industriales 5.A. de C.V.", lo cual da la pauta para iniciar

y justificar 1a aplicacién y necesidad que tiene la empresa de la Planeacién
Estratégica de Mercadotecnia.

2.2 ¢ POR QUE ES NECESARIA LA PLANEACION
ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA EN HILOS
AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.?

Dicha pregunia es tan importante en la presente Tesis , ya que de ésta
dependen las respuestas a la Hipdtesis General planteada en la misma.

Al preguntarie a la pequena empresaria 3 Pretende que su Empresa se
mantenga activa solo unos meses , un ano o desea que siga funcionando
por muchos anos 2

Como respuesta, desea que la empresa perdure por muchos anos, que
crezca, se amplie y desarrolle , que NO sea solo su sostén y el de su familia,
sino que contribuye a generar fuentes de trabagjeo v a su vez moflivar un
apoyo interno a la economia nacional cdmo persona moral y fisica
econdmicamenfe activa.

S| se pretende que la empresa siga existiendo en los afios venideros, es
necesdrio que comlence a pensar en PLANEAR su futuro desde ahora.

El desarmollo o declive del drea de negocios en la que opera la
empresa depende de hechos que posiblemente no ha identificado . ya que
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éstos piden encontrarse dentro o fuera del medio ambienfe en que se
desempefia. Enire ellos s& encuentran:

a) en el sector especifico en el que opera ( lo que afecta al desarrollo
de la empresa )

b) dentro de su propia empresa

¢} en el medio externo

RECUERDA:

Lo que suceda en el futuro depende de lo que
se realice , decida y planee hoy.

Los problemas que lleva consigo la falta de planeqcién, entre ofros
- 36
sOn :

a) La dueina no pude controlar eficazmente el desarollo de su
empresa lo gue provoca :

» Que muchas veces la empresa se le escape de entre las manos

s+ Que en ocasiones la dvena perciba que la empresa supera sus
capacidades personales.

« Que muchas veces ia empresa afronte problemas innecesarios o que
pudieron evitarse.

« Que la empresa deba ocasionalmente ceder a las presiones externas,
clientes y proveedores ., ya que la duefia no tienen objetivos claros y
precisos.

b) Con frecuencia la empresa debe enfrentar situaciones imprevistas lo
que provoca:
« Que se dltere confinuamente el funcionamiento y las operaciones
“"Normales”
« Que la duefia deba dedicar excesivo tiempo o "apagar fuegos” y muy
poco a administrar y pensar el futuro de la empresa.
« Que la Imprevisidon sea la nota predominante en la empresa

c) La duefa no dispone de una medida para controlar con precision el
desarrollo de su empresa, |0 gue proveca !
¢ Que no sepa con exaciitud si su empresa esta creciendo o no al Atmo que
le permitina sus verdaderos potenciales.

36 Visita a la Empresa “Hilos Agrolndustrizles S.A. de C.V.” y entrevista con los empleados.
154




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITIAN

« Que dl final del anc nunca sepa si 1o ha hecho verdaderamente bien o
mal.

d) La empresa se desenvuelve por si sola bajo la presidn y el empuje
de fuerzas externas sin una verdadera guia lo que origina :
¢ ldentificar quienes realmente conifrolan y diigen la empresa, si  son
“terceras personas” , ya sean los acreedores y no la duena.
+ Que llegue un momento en que la empresa controle a su duena.

€) La dueiia tiende a desarrollar una visién a muy corto plazo en
relacion a los resultados que desea obtener provocando:

¢ Que cenire su atencion y esfuerzos en resolver Unicamente los problemas
de cada diq, sin pensar en el futuro, Es decir en resclver los URGENTE y no
o IMPORTANTE.

» Que los cambios que se producen en el entorno de la empresa les formen
desprevenidos sin los recurscs necesarios para afrontaros.

+ Que el futuro de la empresa se defina al azar y a la suerte y no en base a
objetivos y metas que previaomente se definan.

« Que se pierdan importantes oportunidades de negocios por no tener ung

vision que permita  prever el futuro del mercado y de la empresa a
mediano v largo plazo.

2.3 ¢ Cuiles lg IMPORTANCIA de la PLANEACION
ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA en Hilos
Agrolndustriales S.A. DE C.V.”

En términos generales lo Planeacidon Estratégica de Mercadotecnia es
el proceso que integra las metas y objetivos de Ia organizacion , sus politicas y
secuencias de accidn en un tocdo coherente , en funcidn de su situacion

interna, sus oportunidades, amenazas actuales y futuras que presenta el
entorno.

Su ambito de accién cubre los plazos de mediano vy large, su
implementacion se centra en el PRESENTE v en lo que debe hacerse para
que se obtengan en el plazo determinado sus resultados.

La Planeacidn Estratégica de Mercadotecnia busca en  “Hilos
Agrolndustriales S.A: de C.V." apoyar y dar una solucidn REAL que atienda la
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problematica que esta viviendo lo mas eficientemente posible apoyandose
en respuestas de:

- 3 Addnde queremos llegar 2

- 3 Donde estamos ahora?

- & Qué se tiene que hacer para llegar alla?

- 5 COmo estamos progresando hacia ese objetivo 2

Para ello se requiere que la empresa y quien la diige conforme un
equipo de trabgjo fundamentado en la Planeacién Estratégica de
Mercadotecnia, con el objetivo de que prevengan y se beneficien con :
¢ Claro entendimiento de donde esta ubicada la empresa y por que ha
logrado & fallado, para asi obtener los resultados buscados.

o Identificacion de las tendencias futuras o eventos que pedrian afectar esos
resultados

0 Comprension de los efectos de las distintas opciones de estrategia.

o Definir los aspectos que deben ser monitoreados como indicadores de
cambios en las tendencias vy de los efeclos de la estrategia gue se
aplicard.

Para ello la empresa debe conocer € identificar :

2.3.1 LA ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

Toma como base :

- Una gran visidén, respecto a la mision que debe fijarse la empresa y el
propdsito  basico.

- Levar acabo un Andlisis estratégico, que abargue :

- Mercado, competidores, distribvidores, proveedores,
capacidad financiera, productiva y de comercializacion propia en la
empresa, cursos altemativos de accién que puede tomar ésta, cursos
altemativos de accidn de la competencia, fuerzas , debilidades
oportunidades y amenazas frente al medio ambiente en que se encuentra y
la posicion en el mercado.

- la estrategla es: La posicidn real y proyectada que  tiene en el
terreno la empresa, las altemativas de estrategias ¢ elegir como la mas
idénea y la evaluacion de las fuerzas y debilidades que tiene ia empresa. 37

37 Kennet ] Albert, “Manual de Plancacion Estratégica de Mercadotecnia “, Mac Graw Hill,, Pp. 45
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£l Negocio, es el punto de partida de la planeacién estratégica
{ Derek }: Abell)

El Negocio establece las direcciones de crecimiento, el camino para la

organizacidon en cuanto a definir  ynidades estratégicas_de negocios &
integra a la direccidn de la misién o proposito basico.

2.3.2 MISION DE LA EMPRESA

/"—"\ /"-—’-\
Cultura y
Definicién Filosofia:
del Modo
Negocio de hacer
Negocios
MISION

La Misidn para ser efectiva debe proporcionar una idenfidad y un
sentido de direccidn, contribuyendo a la respuesta de:

- 3 En qué negocio estamos?

- sCual es el alcance de nuestro negocio?

- & Cual es la Esencia del Negocio?

- 3Qué direccion de crecimiento se esta siguiendo?

ta Misidn  es un instrumento dindmico que permite juzgar si las
estrategias que se siguen dentro y fuera de la Empresa son consiguientes o
no, con la esencia que se identifica en la misma Empresa.

Bl propdsito fundamental de la organizacion es aicanzar y constituir el
marco feferencial para todas las actividades de la organizacion
proporcionar una direccion  para el establecimiento de objetivos, metas,

prioidades, esfrategias, planes, programas y definir una asignacion de
recunsos y de funciones a desamollar,
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Es conveniente que la Pequefa Empresa Hilos Agroindustriales S.A. de
C.V.. al considerar lo anterior desarrolle y evalle lo siguiente:

Pequena Empresa —* Qué tipo de Organizacion ha sido y es.
incluyendo mercados, extension y tipo de
participacion { estrategia ejecutadq)

Singularidad ——+ Qué hace distinta a la empresa a otras en su campo.
En que es mejor la empresa

Mision — —  » Comodesea ver ala empresa en el fuluro
Qué clase de negocio desea que sed

2.4 RAZONES PARA APLICAR PLANEACION ESTRATEGICA
DE MERCADOTECNIA

Desatortunadamente en las operaciones y funclones de “Hilos
Agroindustriales S.A. de C.V." NO se perciben que estén debldamente
planeadas, ya que no se Identffica la ACTIVIDAD DE PLANEACION , DE
ESTRATEGIAS Y DE MERCADOTECNIA, por lo cual las principales caracteristicas
que fueron necesarias que la empresaria conociera para comprender la
necesidad que tiene toda organizacion para contar con un sistema de
Planeacion Estratégica de Mercadotecnia son :

1. Dar una respuesta mdas adecuada a los cuestionamientos que
cotidianamente se plantea :
- » Cual es la situacion actual de la Empresa?
- 5Qué es lo que estd sucediendo en el entorno 2
- 3 Hacia dénde se dirge la empresa en el umbo actual?
- 3 Hacla donde se deberia dirigir la luz de los acontecimientos 2
- 2 Qué es lo gue tiene que hacer la organizacion para fiegar af destino
deseado, asi como también  apoyarla con el recurso humano que
laintegran 2
2. AtenUa la incertidumbre y con ello la vulnerabilidad de eventos
amenazantes que fradicionalmente se desconocen. Logrando de esta
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manera preparase para contingencias y sobre todo actuar anficipadamente,
provocando con ello, el cambio en beneficio de la Empresa.

3. Contar con un sistema mas eficiente de contfrol para el cumplimiento de
las metas establecidas.

4. Es flexible y adaptable a cualquier pequena empresa y situacion .

5. Facilita la ideniificacion y aprovechamiento eficienie de nuevas
oportunidades de negocios.

é. Contribuye a la permanencia de las organizaciones

7. Involucra al personal y con ello lo motiva y compromete con ios logros de
la organizacion.

8. Propicia una asignacion eficiente de los recursos.

9. Da al director la direccidn de su organizacion.

10. Conocimiento del Mercado Real vy las necesidades de sus consumidores

2.5 CONDICIONES PARA APLICAR PLANEACION
ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

Cuando no se conoce el sistema de Planeacion Estratégica de
Mercadotecnia y sobre todo cuando se carece de una planeacion formal,
como es el case de Hilos Agro Industriales S.A. de C.V., determind lo siguiente:

1YQue la empresaria este dispuesta al cambio, conjuntamentie con el
personal gue integra su empresa.

2} No olvidar que planear es un proceso no solo racional |, sino administrativo
practico, social y organizacional, y que forma parte del proceso directivo-
administrativo, por ello se debe tomar en cuenta la estructura de poder
gue existe en la organizacion para ubicar la responsabiidad de
planeacion en un nivel de direccion suficientemente alto  al iniciar dicho
proceso. .

3) Antes de iniciar la qplicacion de  este sistema, se debe asegurar que la
Directora y/fo encargada general de la empresa y ios funcionarios clave
comprendan los objetivos de planeacion a mediano v largo plazo |, &l
beneficio que obtendran y la organizacidn en su conjunto.

4) Recordar que la planecacion y la  intuicidn  se complementan, no se
excluyen.

5) Recordar que aunque exista un sistema de planeacion que regula de
aiguna forma el funcionamiento de la empreésa, la Planeacion Estrategica
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de Mercadotecnia llevard complementada en ésta, una adecuacion e
implantaciéon de un programa de proceso de planeacion exitosa.

4) No olvidar que deniro de los beneficio de la Planeacion Estratégica de
Mercodotecnia, representa un proceso de aprendizaje (de ensayo - emor)
el cual apoyara para resolver las crisis actuates.

7} La Implantacién de un sistema nuevo de la empresa significa un cambio
para la misma en su cultura, su gente, el medio intemo y externo que la
rodea, enire ofros, y por eso tal vez se encuentre el obstaculo de la
resistencia tipica del personal fundamentada en la premisa tradicional
que “para que cambiar si asi como lo hemos venido haciendo desde
hace tiempo ha dado buenos resultados” .

8) Se debe evaluar que el Director y/o Gerente, conozcan la organizaciéon
perfectamente y tengan caracteristicas adecuadas de liderazgo.

9) Se debe asegurar la participacion del personal clave a fodos los niveles,
de tal forma que con ello se responsabilicen por dicho proceso.

10)Al desamollar este proceso se espera un desempeno con espontaneidad vy
creatividad  evitando la monotonia ., manteniéndolo sencillo v
comprensible.

11) El error que debe evitarse es realizar la planeacion estratégica de
mercadotecnia sélo los primeros meses y olvidarse de llevarla a cabo los
siguientes meses restantes.

12)Tomar en cuenta que para ser efectivos los planes y estrategias en P.EM.,
se debe actualizar en aquellos cambios en el entorno y ! interior de la
organizacién que afecten la posicién competitiva actual y futura de la
organizacion.

13)Para conformar resultados exitosos con la implantacién de un sistema de
Planeacién Estratégica de Mercadotecnia se requiere de una creatividad
coniinua de seguimiento del mismo.
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CAPITULO 3

PROPOSITO DEL ANALISIS DE LOS
FACTORES QUE FAVORECEN Y
OBSTACULIZAN EL DESARROLLO
DE LA PEQUENA EMPRESA, “HILOS
AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.”
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3.1 PROPOSITO DEL ANALISIS

La finglidad de flevar a cabo un andlisis de los factores que favorecen
y obstaculizan el desarrollo de la empresa es bdsicamente para determinar
los factores que pueden favorecer ( fortalezas y Oportunidades) v

obstaculizar { Debilidades y Amenazas) el logro de los objetivos definidos para
la empresa.

FACTORES QUE FAVORECEN  FACTORES QUE OBSTACULIZAN
EL LOGRO DE LOS OBIETIVOS EL LOGRO DE LOS OBJETIVOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

En su interés de identificar o comprender las necesidades y valores
buscades por los clientes y las tendencias en el compoitamiento del
mercado, ya que en los proximos anos se esperan cambios importantes en
estrategias de comercializacion que permita que la Pequeia Empresa pueda
continuar con ésta competencia en mercados internos saturados en su oferta

perc contraidos en su demanda, para integrarse en incidir en mercados
competifivos y productivos.

En consecuencia al identificar lo anterior permite :

* Determinar las verdaderas posbilidades que tiene la empresa para
alcanzar objetivos y estrategias.

* Concientizar a quien dirige {a empresa sobre la dimensidn de los
obstaculos que deberd afrontar.

* Permitife explotar mas eficazmente los factores positivos y neutralizar
el efecto de los factores negativos.

Considerando como factores Infernos @ : FORTALEIAS y DEBILIDADES, mieniras
que los ofros dos son elemenfos externos: OPORTUNIDADES y AMENALAS. 38

38 DF. Abell/.S. Hammond * Plancacion Estratégica de Mercadotecnia™ CECSA, Pp. 321
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Preciso que :

a) FORTALEIAS : & " Puntos Fuertes  de aquelias caracteristicas propias de la
emprasa que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos.

b) OPORTUNIDADES : Son aquelias situaciones que se presentan en el entorno
de la empresa y gue podrian favorecer el logro de los objetivos.

c) DEBILUDADES : Son los "Puntos Débiles”, dentro de las caracteristicas propias
de la empresa que constituyen obstaculos internos al logro de los objetivos.

d) AMENAZAS : Estas situaciones son las que se presenian en el enforno de la
empresa y que podrian afectar negativamente & positivamente Ias
posibildades de logro de los objetives.

Desde este punto de vista este andlisis de toma de decisiones vy
definicion de estrategias en ia empresa en pro de su productividad, auxilia v
responde en lo siguienie:

- sQué puntos fuertes posee la estructura operativa de Hilos
Agroindustriales S.A. de C.V.2

- 2Qué puntos débiles existen en la organizacion que podrian
converlirse en serios obstaculos al logro de los objetivos?

Respecto al Entorno :

- sQue situaciones o condiciones existen en el mercado o en el

entorno de la empresa que podrian actuar a su favor en el logro de sus
objetivose

-2Qué situaciones o condiciones se estan dando en el mercado o en el

entorno que podrian representar un peligro u obstaculo externo al logro de
ios objetivos?
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3.2 AREAS QUE CONSTITUYEN FORTALEZAS,
DEBILIDADES, AMENAZAS y OPORTUNIDADES EN
“HILOS AGROINDUSTRIALES S.A. de C.V.”

“Lo que se aborda en éste apartado es resultado del Analisis realizado a la
empresa “Hilos Agrolndustriales S.A. de C.V” de acuerdo a las entrevistas
realizadas a la empresa Directora General y al personal, asi como también de
las visitas hechas a la empresa”

Las caracteristicas expuestas en los capitulos anteriores y los
resultados que se han obtenido hasta este momento (complementados con
las entrevistas y vistas oculares a la empresa), proyectan los efectos que
tiene ésta por la falta de un sistema de Planeacion, de Estrategias y de
Mercadotecnia , donde se ratifica la importancia de la aplicacion de
Planeacion Estratégica de Mercadotecnia.

“Cualquier debllidad o amenazas que se logre resolver se convierte,
avtomdaticamente en una fortaleza u oportunidad”

3.2.1 DEBILIDADES

e En el ambito de las Debilidades, aungue existe un creciente interés por

comprender y conocer el mercado real y potencial. La empresa aun
adolece de las siguientes limitarites:

+ £l esquema tradicional sobre el cual ha venido operando la empresa es en
base a toma de decisiones empiricas y una ausencia de Planeacion; éstas
deducciones son avaladas por la Directora General de la empresa y de
acuerdo a los puntos que se presentan a continuacion enconframos  un
comuin acuerdo de que son los puntos mas importantes donde se ha
tenido un descontrol.

¢ Una basta vision del comportamiento del mercado v una falta de criterio

para desarroliar una cultura cualitativa { de calidad ) para un andlisis y
evaluacidn.

+ Lo ausencia de Planeacion.
¢+ Fl escaso (nulo} conocimiento socbre Mercadotecnia
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L]
*

La falta de conocimiento técnico y administrativo de las personas que
incuren en lo administracién v direccion de la empresd. la falta de
conocimientos para comprender la necesidad del consumidor o usuario
del producte, la imitacién practica y tedrica para investigar ¢ captar en
forma objetiva la conducta actual y las tendencias del consumidor v la
situacion competitiva.

ineficacia en el servicio y elaboracion del producto {desde el punto de
vista de ahomo en costos y desperdicio de tiempos muertos), en Ia
evaluacién de la factibilidad del mercado y financiera en la presentacion
de lo cartera de productos vy las consideraciones infernas y externas para
la fijacién de objetivos, estrategias, precios, efc.

Criterio relativo a la estructura del costos v punto de equilibrio  dejando de
lado la evaluacion del comportamiento de la demanda, las posiciones y
estrategias competitivas de la misma empresa y de las que la rodean.
Criterio deficiente en la evaluacion de los canales de diskibucion.

La perdida de mercado, debido a la inexperiencia

¢ Ausencia de un Sistema de Planeacion.

Consecuencias de la Falla de Planeacidn Estratégica de

Mercadotecnia, en "Hilos Agroindustriales S.A,. de C.V." :

1.- Falta de Contrel,
2.- Excesivas situaciones imprevistas,

3.- Inexistencia de una "medida” para controlar &l
verdadero éxito o fracaso de la empresa

4.- Falla de una guia de accion clara y precisa
5.- Peligrosa vision a corto plazo

6.~ Falta de criterios para decidir las inversiones a
gastos a realizar
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¢ Falta de Pensamiento Estrategico

De acuerdo a las entrevistas realizadas a la Sra. Enedina Vergara Salas
dentro de su perfil como empresaria identifique dos aspectos:

a)la empresaria_con mentalidad de subsistencia donde sin impaortar el
tamafio de la empresa, sdlo se ve al negocio como un modo de lograr ei
consentimiento familiar y del personal que emplea, y en la medida que la
empresa cumpla aceptablemente con ese objetivo, no le interesa mas.

b) La empresaria con mentalidad a oblener un desarrollo su situacion actual
de tener una empresa la considera como un paso necesario para ef
desarrollo de la misma, pero de ninguna manera lo considera como algo
permanente. Debe buscar que la empresa que dirige sea mas eficiente y
alcance el maximeo posible de su potencial.

¢ Desconocimiento de las Caracteristicas de la Mercadotecnia.

Dentro de las actividades desarrolladas en la empresa es comun que
se encuentren todos sus esfuerzos a las ventas, cobranzas y fabricacion,
dejande a un lado la Administracion, ia Planeacién y la Mercadotecnia. Por
ello que no me extrafa que en Hilos Agroindustriales S.A. de C.V., no cuente
con un departamento de mercadotecnia, ya que desgraciadamente la
Directora de la empresa lo considera (hasta este momento) como un gasto
que no se justifica y menciona que los servicios de mercadotecnia no ofrecen
resultados en forma inmediata. Una razon por la que no se considera del
todo indispensable es al TABY de la formacién que impera en el ambiente de
lo pequeha empresa de que muchas han "crecido” sin la complejidad de la
mercadotecnia y Un emror tan comin es la orientacion preponderante a la
produccién y ventas y NO a la Mercadotecnia.

Las caracteristicas anteriores tienen que cambiar de forma tal que se
acepte que las condiciones de mercado ante la apertura comercial que se
vive y se irdn incrementando cada vez mas , es claro que la competencia se
incrementara no sélo en la cantidad, sino ademds en calidad, precio y
disponibilidad. La mercadotecnia es sino la Onica, sl un inshumento que
ofrece a una empresa (sin importar ka actividad que desamolle y tamaiio ) la
permanencia en el iempo.

+ Desconocimiento de las instituciones de Apoyo

Para que la empresa logre su funcionamiento en forma nomal y de
manera  ininterumpida e incluso para sobrevivir y crecer, aunado al
financiamiento, son aspectos que son muy importantes ya que con éste se

166




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

cubren ios requermientos de recursos monetarios que se derivan de wun
negocio.

Las fuentes de financiamiento pueden ser INTERNAS gue es con el que
cuenta lo propia empresa por el capital aporfado por accionistas para las
reservas acumuladas © por reinversion de utilidades; y el  financiamiento
EXTERNO que proviene de recursos gjenos al negocio y se pueden obtener
de fuentes como banca comercial, instituciones de fomento, etc.

B Gobierno Federal a creado varias dependencias con el fin de
apoyar a las micro y pequenas y medianas empresas , mas sin embargo el
principal problema de estas es la falta de financiamiento, ya que por un lado
este es escaso y cuando lo hay su acceso es dificil por el fipo de  tasa de
interés , garantias, framites largos y engomosos y por la diversidad v

desconocimiento de los requisitos que establezcan las  instituciones
financieras.

¢ Altos Costos

Llevada a cabo una evaluacion de como se desempefan en general
las funciones en la pequefa Empresa. deduzco que el factor bdsico de
excedentes de desperdicio de costos se centra en las dreas siguientes:

1.- Desperdicio de Dinero:

Ya que la faita de planeacion provoca entre ofras cosas :

- Falta de control, provocando la perdida importante de recursos

- Errores en inversiones . endeudamientos & gastos innecesarios e
improductivos

- Que las decisiones importantes se tomen por “impulso”.

- Gastos excesivos , contratacion de personal, etc., para resolver
problemas econdmicos o de ofra indole que de una buena
planeacion pudieron evitarse.

2.- Desperdicio de Tiempo

- Tiempos excesivos que requiere la toma de decisiones debido aia
falta de objetivos, metas y planes.

- Qué se dedica excesivo tiempo a resolver confinuos problemas

“imprevistos" es decir “apagar fuegos”.

- Tiempo y esfuerzos excesivos para tratar de corregrr los errores de
gestion que se cometen.

3.- Desperdicio de oportunidades:

- Cuando la empresa se le "escapa al duefio de las manos” se pierde
toda posibilidad de controlar su desarollo futuro.
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- La inexistencia de una visién a mediano y largo plazo impide que el
duefo detecte oportunidades de negocios importantes que otros
competidores si perciben y explotan.

- En consecuencia las posibilidades de crecimiento y desarrolio de la
empresa se reduce a su minimo rendimiento.

Estas fres dreas de desperdicio se allmenta enfre sly
a su vez se alimentan a ast mismas.

Por lo tanto : la incapacidad de detectar y explotar determinadas
oportunidades (desperdicio de oportunidades ) le restar potencial al
desarrolio y fortalecimiento en todas las dreas de la empresa | desperdicio de
dinero} lo que exige mas atencion a las situaciones gque generen conflictos
{desperdicio de tiempo).

AREAS DE DESPERDICIO|ALTOS COSTOS) EN
“HILOS AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.”

EL DESPERDICIO DF DINERO | REDUCE LAS CAPACIDADES
ECONOMICAS Y FINANCIERAS DE LA
EMPRESA

REDUCE EL TIEMPO QUE EL DUENO
EL DESPERDICIO DE IEMPO PUEDE DEDICAR A PENSAR Y A
PLANEAR ESQUEMAS DE
FUNCIONAMIENTO Y  OPERACION
PARA LA EMPRESA

DESPERDICIO DE OPORTUNIDADES {REDUCE EL POTENCIAL DE
CRECIMIENTO Y DESARROLLO DE LA
EMPRESA

Tabla No. 33 Areas de desﬁerdlcio (altos costos) en “Hilos Agroindushiales S.A. C.V."
Fuente: Visita y enfrevista a la Directora Generai de “Hiloa Agroindusiriales 5.A. C.V.”
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3.2.2 AMENAZAS
¢ Dentro de las Amenazas se considera :

+ Desconocimiento del comportamiente de las variables economicas,
financieras, sociales y demograficos del mercado.

+ El mercado real y potencial se ve amenazado por una coniraccion de la
demanda interna  y por ende por un incremento  en el interés del
comprador vy la evaluacion y seleccion del producto (comparando
calidad, durabilidad y precio), ya que desafortunadamente su ingreso se
ve disminuido por los aspectos econdmicos y la lenta recuperacion de la
economia del pais. Ademds se tiene una estructura de costos menor, un
bajo aprovechamiento de economias de escala en produccion,
productividad y de la experiencia para lograr competitividad en precios.

+ Elaboracion del producto y prestacion del servicio con calidad. el
consumidor demanda grandes exigencias y una mejora confinua de
productos, en un momento donde la empresa no se encuentra  todavia
con una cultura de calidad destacada, de acuerdo a la afluencia de
productos que entran al pais.

¢ La perdida de mercado. debido a la contraccion de los mismos.

+ Lainexperencia propia del empresaric

3.2.3 FORTALEZAS

. Dentro de k:s Forfalezas, se evalla el creciente interds en- conocer Ios
 hetesidades dé os clientes y dindmica de los meréados.

+ En el medio interno donde se desenvuelve la empresa, es necesarno
llevar a cabo previsiones y/fo planeaciones de ventas, rentabllidad vy
posicion en el mercado, aceptacion de productos, entre otras, donde se
aplique el andlisis y evaluacion de los elementos gue incuren a cada uno
de elios, ya que su situacién dentro del mercado puede variar y asi al ser
diferentes las caracteristicas positivas o negativas que se obtengan seran
definidas las necesidades de apoyo de cada una de las areas en favor a
sus productos y servicios.
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¢ Orientacion del empresario al cambio

Bl mejoramiento de la calidad vy la productividad se convierte hoy en
dia en un movimientc nacional e internacional, que ataca positivamente la
vida y cultura que sobresale dentro de la empresa. Por lo tanto :

- Es menos costoso prevenir los ermores que comeginos

- Para que lo anterior seq faclible es necesario que la empresaria
desarrolle en el trabgjo sus mejores capacidades y comao resulfado se
sienta satisfecha.

- La razdn fundamental de que exista la empresa es de servir y dar
satisfactores al consumidor.

- Es importante tanto econdmicamente como socialmenie buscar la
permanencia de ia organizacion a largo plazo en el mercado y no
tanfo buscar ganancias inmediatas.

- Comprobandao el funcionamienio de las operaciones de la empresa
bajo un esquema de planeacion, se observa la disminucion de
tiempos perdidos © muertos io cual contribuye a elevar la calidad de
los elementos que integran la empresa.

Para comprender mds este punto de vista es necesaro indicar que
entre las actividades de la mercadotecnia se destacan las funciones que
cubren su administracidn como es la planeacion, organizacion, direccion,
control, etc., y dentre de la planeacion | la investigacion de nercados, la
cual imporiante para conocer el enforne  de la empresa y su probable
desenvolvimiento identificando sus oportunidades . amenazas |, fortalezas vy
debilidades, todo ello para el establecimiento de estrategias de productos,
precios, disirbucion, promocion y publicidad con el objeto de enfrentar
debidamente los retos y alcanzar un mayor éxito, siempre en forma dindmica
ya que lo que hoy pueden ser condiciones normales . mafana pueden yd
no serlo. Para poder evadir esas condiciones que pueden ser fan variadas en
la empresa debe anficipar los acontecimientos 1o cual podrd hacer
mediante la Mercadotecnia y sus funciones implicitas en la misma.

+ Lo mismo se puede decir, del enfoque e instrumentos que permitan avalar
la posicion competitiva, hacerle sentir el deseo de competir eficazmente
en el mercado en el que se desenvuelve aunado a una mayor
productividad y creatividad en las demds drecs.

+ Desarrollar una segmentacion de variables geogrdficas y demogrdficas,
considerando el perfil del consumidor.

+ Lograr la recuperacion de ventas y captacion de mercado

+ Punto IMPORTANTE, que |a Sra. Enedinag esta dispuesta al cambio y a llevar
a cabo las aplicaciones necesarias para recuperar ia empresa.
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Con Planeacién Estratégica de Mercadolecnia se evita que se
presenten variados problemas, consituyendo una Inmensa venlaja que
genere numerosos beneficios econémicos en la empresa, los que
llamariamos como beneficios con prevision.

3.2.4 OPORTUNIDADES

e Dentro de sus Oportunidades el esquema y la aplicacion de la Planeacion
Estratégica de Mercadotecnia ofrece las oportunidades de desarrollo que a
continuacion se menciona.

Ya que ésta experimentando un importante cambioc general en su
estructura y de tener la tendencia de orientarse al producto, al consumidor y
de cenirar su interés en producir un bien y servicio de caldad, habiendo
identificado de manera clara y explicita las caracteristicas de sus grupos
objetivo - mercado, la Planeacion Estratégica de Mercadotecnia le permitird
visualizar esa orientacion requirendo de los elementos que esta otorga.

Dentro los cudles se encuentran:
a)Suministra e integra un valioso instrumento de comunicaciéon interna y
externa
b)Integra un Util v eficaz métode para el autodesarrolio como empresario .
¢} Ayuda a crear una mentalidad interna orientada a la rentabilidad
d) Constituir un eficaz instrumento de control

+ Establecimiento de un Sistema de Planeacion.

Lo Planeacién Estratégica de Mercadotecnia al aplicara e integrarla
en las funciones de la Empresa, implica evaluar las caracteristicas generales
e intermas de ésta con la finalidad de obtener un resultado gue eficiente su
productividad y eleve el nivel de vida de los recursos que la integran osi
como reflejar los resultados de su implementacidn en las acciones de la
empresa para conformar el producto de la evaluacién de sus capacidades,
debilidades , oportunidades y amenazas en el entorno para lograr la
identificacion y respalde de las prioridades de la organizacion respecto a la
asignaciéon de recursos e integrar ias metas , politicas, objetivos y acciones
principales en un todo coherente.
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Al llevar a cabo un andiisis de la empresa en sus conjunto la Empresaria
comoborard, asegurard y definird las decisiones y planes estratégicos que
debe tomar en cuenta para lograr el crecimiento y desarrclio de la empresa,
considerando si lo que reqliza es lo mas viable o no.

+ ldentificacién de Unidades de Negocio

la “ Unidad de Negocio” se considera como unidad o centro de
utiidad razonablemente autdnomo en cuanto a funciones administrativas,
alcance de sus objetivos y definicion de estrategias, asi como en innovacion
y aporfacién de nuevas cosas a la empresa. Tiene su propio Gerente
General, el cual es el responsable de la operacion y de la condicion general
de su dreq.

+ ldentificacion del Pensamiento Estratégico Orientado a la
Productividad.

Una caracteristica que debe tener la persona que esta al frente de
una empresa, es que fenga la actitud para llevar a cabo un cambio.

Aunado a esto la Sra. Enedina Vergara cuenta corn esta actitud,
ademds que entre sus estudios estd el haber cursado la carrera Técnica de
Contador Privado, lo cual le permite comprender y reconocer las
necesidades y ierminclogia de la Planeacion en la empresa.

Cs conveniente cuando se infegra vy se contempla llevar a cabo un
aplicacion de Planeacién Estratégica de Mercadotecnia, gue la empresaria
evalle los objetivos que ella y la empresa persiguen , y los planes de accion
enire ofras cosas para con ello lograr como resultado :

* Alto nivel de Productividad

No se debe dejar a un lade la importancia que tiene el dar a conocer
los planes que se tienen a nivel institucional y departamental, para que con
ello la empresa en su conjunto con todos los elementos que la integran
formen parte acfiva de! cambio que se pretende dar logrando con elio un
espirtu de equipo con el que se crea, innove y participe con una actitud
orientada a obtener mds aitos niveles de rentabilidad.
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Todos los colaboradores saben que el logro mas alto del nivel de
eficiencia es parte importante de los planes de frabajo de la empresa, esto
afianzara el desarrollo de una conciencia mas definida como:

- Evitar los desperdicios en insumos

- Encontrar siempre la forma menos costosa de hacer las cosas pero sin

perder eficiencia y calidad

- Evitar tiermpos muertos

Recuerde que la Rentabilidad no es una mefa que se alcanza y basta;
representa una bulsqueda confinua y permanente que implica el
establecimiento v logro constante de nuevos objetivos, En consecuencia las
labores que redlice el duefo para apoyar y mantener entre sus
colaboradores una actitud a favor de la rentabilidad también deberdn ser
contindas y permanentes v si es necesario repetitivas,

Esta labor en Pianeacidn Estrategica de Mercadotecnia representa un
marco secuencial para canaiizar las actividades tanto del dueiic como de
todos sus colaboradores.

+ Autodesarrollo como Empresario

Las posibilidades de aumentar los conocimientos gue se tienen sobre
cualquier materia no termina nunca., Nadie alcanza el nivel mdas alto de
conocimientos posibles sobre su area de desempenc; siempre existe algo
nuevo que aprender,

Lo mismo sucede con las actividades que se desarrollan en una
empresa y mds que estas estan en un contindo cambio donde 1as nuevas
posibilidades de perfeccionar sus capacidades y conocimientos sobre Ia
gestion del cémo manejon su empresa y su vida profesional diara.

La Planeacion Estratégica de Mercadotecnia contribuye al desarrolio

del empresario ya que su elaboracién vy aplicacion implica analizar y evaluar
en aspectos como :

- 3 Cudl es la situacion competitiva que guardo en este momentio
frente a mi mercado real y potencial 2

- 3 Qué oportunidades de mercado son las que se estan presentando
en éste momento ¢

- 3 Es comecta la forma en come lievo la gestion de los recursos de mi
empresas

- 3 Cudl es la estrategia respecto al mercado potencial que se tiene 2
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- 3 Son comectos los controles que tengo establecidos en la empresa?
- 5 Es viable la adquisicidn de un crédito que apoye el crecimiento de
mi empresa?

Este proceso no solo ayuda a desaroliar y mejorara g visidn que se
tiene vy el juicio para evaluar las cosas , ademds se indican las debilidades
personates vy las dareas en las que se deben reforzar y capacitar los
conocimientos vy las habilidades.

Ello no quiere decir que las aclividades claves de la empresa no dejen
de andlizarse y evaluarse como

- Mercado

- Ventas

- Recursos Humanos

- Produccion

- Finanzas

- Contabilidad

- Rentabilidad y Solvencia

- Organizacion y Control

- Etcétera

Este analisis suministra uno verdadero pancrama  detfallado
minuciosamente de la empresa, ya que permite no sélo un conocimiento de
cada una de las partes que la complementan sino ademdés un control de
cada una de ellas ya que :

“NO SE PUEDE CONTROLAR EFICAZMENTE
LG QUE NO SE CONOCE A FONDO"

¢ Instrumento de Control

Sl no se dispone de objetivos . no es posible establecer controles
eficaces.

Cuando se habla de establecer controles en la empresa se habla de
instaurar mecanismos que permitan verificar que las cosas se estan haciendo
como debe de ser.
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Cuando se senala €l concepto “como debe ser”, estoy diciendo que
se debe determinar antes que nada , la forma mdas iddnea y el prototipo de
como deben ser las cosas.

Se propone que estos controles, en principio, abargquen las siguientes
dareqs:

* Seguimiento de Estrategias

* Consecucion de objetivos

* Establecimiento de Planes

* vigilar las venias

* Calidad del producto

* Calidad del servicio

* Eficacia y rendimiento de entrega de producios
* Rendimiento de capital

* Productividad en el emplec

$i no se establecen objetivos claros y preckos le seraé
imposible establecer controles eficaces.

La importancia de la Planeacidén Estratégica de Mercadotecnia al
establecer objetivos globales y especificos para la empresa podrd suministrar
vna tabla de medidas para contfrastar el comportamiento de las distintas
dreas que la conforman y asi poder contestar con verdadero conocimiento
de causas ¥ no por simple intuicidon o deduccidn mental, a cuestionamientos
y situaciones tan significativas en el futuro de su organizacion como son,
entre ofras ;

- Las ventas logradas , sson la necesariase, sme he quedado corta2

- Bl nivel de rentabilidad logrado 3 asegura la estabilidad y desamollo
dela empresa?

- sEstoy explotando la totalidad de los mercados que cubro?

- 2Qué oportunidades de mercado no explote durante el afio recién
terminado?
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Lo anterior, 1o esquemaltizo en lo siguiente :

PARTE INTEGRANTE DEL ESQUEMA DE P.E.M APLICADA A
“HILOS AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.”

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

]

( \dentificacién de ta idea)
2 Que deseamos lograr en realidad?

MEDICION DE LOS RESULTADOS

|— 3 Que esta sucediendo en realidad?
& Nos estamos desviando de la meta
deseada?

sPodemos lograr o no los objetivos?
_

DIAGNOSTICO DE LOS RESULITADOS

& Por que esta sucediendo lo que esia
sucediendo?

3 Por que nos estamos desviando de las
metas fijodas?

ACCIONES CORRECTORAS
3 Que debo hacer acerca de lo que
esta sucediendo?
3 Que planes de accidn debemos
modificare

Tabla No. 34 Parte Integrante del Esquemd de P.E.M. aplicada a “Hilos
Agroindusiriales S.A. C.V."
Fuente: Del andlisls y evaluaciones del esquema aplicado a “Hilos Agroindustriales
SACV"
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CAPITULO 4

ESQUEMA DEL PROCESO DE
APLICACION DE PLANEACION
ESTRATEGICA DE
MERCADOTECNIA, A HILOS
AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.
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4.1 ASPECTOS GENERALES

Se Instrumenté un sistema basado en Planeacién Estratégica de
Mercadotecnla enfocado a su ejecucidn , seguimiento y evaluacion, asi
como un mecanismo de informe directivo v gerencial que permila una
administracion con resultados orientados a la productividad v calidad.

Se inicio con aplicaciones de cuestionarios al personat de la empresa
para saber cdmo percibian el ambiente de trabagjo y los productos que
estaban elaborando, cudles son los beneficios o usos que aportan estos

productos, ello con ia intencién de involucrarios con la empresa y sentidos
parte la misma.

Asi también se entrevisio via Sra. Enedina Vergara a los Proveedores vy
Clientes reales donde el objetivo era tener una vision mdas amplia de la
empresa y sus productos visto de terceras personas y asi inmiscuirse con o
que buscaba la empresa, lograr su desamollo y crecimiento con calidad,

Su estructura es un Procesc de la Ploneacion Estratégica de
Mercadotecnia que considera :
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PARTE INTEGRANTE DEL ESQUEMA DE P.E.M. APLICADO A
“HILOS AGROINDUSTRIALES S8.A. DE C.V.”

Anilisis  Externo l ‘ Andlisis Interno
» Andlisis de Consumidores * Andlisis de Desempefio vy Resultados
* Andlisis de Competidores * Determinantes de las Opciones
* Andlisis de la Empresa Estratégicas

* Andiisis del Entorno

Oportunidades Amenazas fuernzas y Debilidades
Preguntas Estratégicas Estrategias, Problemas, Limitaciones
y Preguntas

IDENTIFICACION Y SELECCION DE LA ESTRATEGIA

* Definicion del Negocio

* Especificar la Misidn

* ldenfificar alternativas estratégicas :
Estrategia de Inversidn por producto o Mercado
Estrategia para obtener ventajas competitivas sostenibles

* Seleccionar la Estrategia

* Implementacion del Plan Operativo

* Revisidn de Estrategias

Tabla No. 36 Parle Integrante del esquema de P.E.M. aplicado a “Hilos
Agroindustriales S.A. de C.V.
Fuente: Se determiné conforme al andlisis heche a la empresa en estudio.

Definiendo ias siguientes caracteristicas a considerar:

+ LA PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA DEBE CONCEBIRSE
COMO UN PROCESO CONTINUO, FLEXIBLE E INTEGRAL EN LAS OPERACIONES
DE CADA UNA DE LAS AREA QUE CONFORMAN LA EMPRESA.

+ La Responsabilidad inicia en ia Direccion y ésta a su vez debe transmitir a su
personal la importancia del cambio y los beneficios que se esperan.

« Elevar la productividad y eficiencia en las actividades cotidianas y futuras,
reflejandolo en los resultados diarios con calidad .
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+ Al encontrar la identificacion de cada Unidad de Negocio se integra una
actitud mds participativa con el personal, beneficiandose con un mejor
nivel de vida det personal y de la empresa .

+ Un cambio siempre es necesario cuondo las condiciones externas de!
medio e internas asi las exigen y adn mds cuando el personal se identifica
con éstas necesidades, por elio este requiere de tiempo para analizar vy
evaluar la situacién real de la empresa aunado a cada uno de los
elementos que la componen.

+ Las ventajas competitivas que ésta frae consigo deben ser sostenibles en ia
accion gue ejecute la Directora General.

+ Proporcionar una eficiente direccion a los esfuerzos de la empresa.

Apoyandose ademds en el esquema siguiente:

Parte Integrante del esquema de P.E.M aplicada a
“Hilos Agroindustriales $.A. de C.V."

ANALISIS

¢ Que factores obstaculizan su logro?
DEBILIDADES y AMENAIAS

* sE5 posible neutralizar sus efectos?

* sComo podemos convertir las debilidades y
amenazas en fortalezas y oportunidades?

OBJETIVO -

¢ Que factores tavorecen su logro ?
FORTALEZAS y OPORTUNIDADES

* ;Como podemos aprovechar mejor estos factares
positivose

* 5Es necesario modificar el objetivo para hacerlo mas
realista?

MANTENIMIENTO , MODIFICACION
O INVALIDACION DEL OBJETIVO

Tabla No. 37 Parte Integrante del esquema de P.E.M aplicado “Hilos Agroindustriates
S.A deCVS

fuente: Se deferminé conforme al andlisis hecho a la empresa en estudio.

Algunas consideraciones que deben tomarse en cuenta del esquema
anterior:
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a) Mantenimiento del objetivo ; el cual debe permanecer fal y como
se a establecido debido a que los andlisis y resultados obtenidos positives
y/o negativos indican que es posible alcanzarlo.

b) Revisidn del objetivo:

* £| andlisis de una © mas fortalezas u oportunidades que se consideran
dan la posibiidad de modificar los objetivos para establecerios en niveles mas
ambiciosos.

* [ gndlisis de una o mas debilidades o amenazas que no se
consideran, inducen a modificar el objetivo para revisario y adaptario.

c} invaiidacion del_objetivo : el andiisis de una o mds debilidades o
amenazas que no consideran, indican que estas son dificiles de solucionar vy
que impedirdn el logro del objetivo establecido inicialmente y en
consecuencia invalidarlc vy  posteriormente elaborar un objefivo
completamente nuevo mas coherente con fa situacion real de fa empresa.

4.2 ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

e Llevar a cabo la reestructuracion administrativa de la empresa basada en
ia aplicacién de Planeacién Estratégica de Mercadotecnia.

¢ Orientar el manejo familiar del negocio a una administracidn institucional.

¢ Facilitar la integracién de la empresaria para identificar las areas problema
y reforzarias como sea necesario.

* Despegarse del Liderazgo Paternalista

» Delegar responsabilidades en base a definicion de funciones

& Iniciar el proceso que permita normar a mediano plazo las estrategias
necesarias para colocarse como lider en la produccion de su producto asi
como también en calidad y costo.

« Apoyar en la produccién de sus productos con costos bajos mads bajos que
la competencia y mayor calidad para cubrir las necesidades demandadas
en el mercado extemno.

» Inducir sensiblemente en la reduccidn de costos de materia prima y cosios

indirectos.

Manejar un nivel real de ventas enfocadas al mercado que se fiene.

Mejorar las condiciones econdmicas y laborales del personal.

Constituir una fuente inicial de capacitacion de mano de obra

impulsar y desarollar la tecnologia utilizada en éste Sector de Empresa.

Conftribuir a reducir la fasa de desemplec
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Estableciendo:

PARTE INTEGRANTE DEL ESQUEMA DE P.E.M. APLICADA A
“HILOS AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.”

Lo : . Aportacién a la
Contrtbwr al bienestar de los consumidores sociedad
mediante
La elaoboracién y fabrcacion planeada  con Productos

mayor productividad y calidad en los productos ,

para consumidores de bienes de consumo
duradero y no duradero, identificando  los
mercados de menudeo y mayoristas, asi como
almacenes comerciales,donde prevalezca unc——( Mercado J
relacidn con calidad respecto al precio y Gir

lservicio elevando el nivel de competitividad

regional y nacional

Donde “La constante evaluacion det ambiente
interno y externo conduce a la formuctacion de
planes y estrategias para ejecutarlas y dirjjirias”

filosofia de 1a
Empresa

Direcclon hacia el futuro

»

+
Pt

Tabla No. 38 Parte Integrante del esquema de P.E.M aplicada “Hilos
Agrolndushidles S.A. de C.V.”
Fuente: se determiné de acuerdo ol andlisls hecho a la empresa en estudio.
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4.3 MISION DE LA EMPRESA

la orentacidn de Ila _DIRECCIéN HACIA EL CONSUMIDOR
SATISFACIENDO SUS NECESIDADES enfocandose en diferentes, necesidades de

mercado, productos , canales de dishibucidn, promociones , efc.,
combinando éstos para ofrecer : 39

Aportacion de los Participantes

s2Que beneficios aporta la empresa a los que tienen un interés en ella?

Considerande : consumidores, empleados, clientes, proveedores,
distribuidores, accionistas . gobiermno, la sociedad en su conjunto.

Aportacion al Consumidor:

- Proporcionar bienes y servicios socialmente necesarios de
calidad aceptable y a precios razonables.

- identificacion y Satisfaccion de sus Necesidades

- Suministro estable

- Distribucion a través de canales de distribucion de Productos
con excelente calidad , precio. nivel de servicioy garantia de
durabitidad

- Satisfaccion en el Producto v servicio entfregado

Aportacion a los Accionistas :

- Alcanzar y mantener un ingreso neto suficiente para perpetuar
ala organizacion y generar un entorno en la inversion
safisfactorio a los accionistas involucrados.

- Incremento en el Patrimonio

- Dividendos competitivos con los de su rama Industrial

Aportacion a los empleados :
- Crear y mantener una organizacion y cultura interna en las que

los logros personaies y de grupo orientados al crecimiento y
auvtomredalizacion .

- Desarrolic Personal

- Qrgullo por et Trabajo

- Ingresos Competitivos

- Seguridad de Empleo

- Calidad de Vida en el Trabajo

39 Se determing en base al anaatisi realizado de la aplicacion de P.E.M. a la empresa en estudio.
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Aportacion a los Proveedores .
- Desamollo mediante apoyo técnico
- Seleccion ética vy con bases objetivas
- Negociaciones en Conjunto

Aportacion a la Sociedad :

- Proteger, preservar y realizar las condiciones del medio
ambiente o entorno social dondequiera que las operaciones de
la empresa se localicen y donde sus productos y servicios
puedanir.

- Comunicar abierta, honesta y voluntariamente de informacion
relevante sobre todas estas actividades a todos aqueilos grupos
interesados.

- Contribuir al abasto de bienes de consumo duradero en
condiciones competitivas.

- Ahomrar y generar divisas

- Generar Empleo

- Elevar la imagen de la Empresa

4.4 SELECCION DE ESTRATEGIAS

e Organizar la produccidn por pedidos en base a una variedad de
productos derivados de la tela de magitel, bajo una planeacion de
solicitudes confrmadas de los productios de cenfros comerciales vy
personas fisicas.

¢ Promover financiamiento preferencial a grupos de compradores para
estimular el aumenio y venta de la produccion.

e Consolidar la venta de la produccidén a los diferentes segmentos del
mercado mediante la utilizacion del plan estratégico de mercadotecnia
que se desanolle.

e |mplementar una campania de difusidn del producto apoyada en tiempos
oficiales de radic y en organismos civiles de comunicacion como la
Cdémara Nacional del Comercio en Pequefio | si el presupuesto lo permite).

e Lograr una flexibilidad de la empresa para concretar una adaptacion mas
rapida con e! entormo, permitiéndole responder rapidamente a las
modificaciones de su mercado, concenirar sus recursos y establecer una
esirecha relacion entre sus clientes y proveedores.

e Lg toma de decisiones se estructurard a corto y mediano  plazo para
obtener resultados concretos e inmediatos.
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e Establecimiento de Estrategias de ventas para la recuperacién del
mercado de un 6% mensual [mismo que se vio disminvido en el 2o.
Semestre de 1996, debido al ineficaz manejos de la administracion |
desinterés en promover el producto y conflanza en  conservar 1os
clientes reqles}.

s Segmentacién de mercados con el objetivo de orientar  los
productos @ los  consumidores mas idéneos definiendo las cualidades
y beneficios que tiene este llevando a cabo la utiizacion mas optima de
los Canales de Distribucion,

* En base a la Planeacion obtener beneficios financieros.

s Visto a futuro, la ampliacidn  de los mercados cémo consecuencia de la
globalizacidn resultante del Tratado de Libre Comercio y tos acuerdos con
paises Latinoamericanos, la creacidon de Empresas Integradoras y el

creciente interés en incidir en mercados comunes nacionales que motiven
la competitividad.

El crecimiento que ha tenido ésta empresa en su Regidon genero
algunos problemas de funciones operativos y asignacion de recursos por
drea, ya que la carencia de planeacion incumid en descontrol y evaluacion
de los cambios infernos y externos que la  estaban bombardeando. Como
mencionar algunos hechos, fue :

a) el aumento de ventas durante periodos.

b} la pérdida gradual en ventas en pericdos no previstos

b) el aumento de produccién por falia de planeacion.

c) descontroles financieros, en rentabilidad y solvencia.

d) ausencia de capacitacion.

e) escaso conocimiento de! mercado que se estaba abarcando.

f) cambios econdmicos a nivel nacional [ inflacion ,paridad cambiaria,

efc.)

Asimismo, el manejo de una pequeia empresa con demasiadas
funciones No identificadas oportunamente representan sefios problemas para
la encargada de la empresa,
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4.5 IDENTIFICACION DE UNIDADES ESTRATEGICAS
DE NEGOCIOS

Para efecto de nuesira empresa LAS UNIDADES DE NEGOCIO se han
idenfificado por Departamentos, los cuales son visualizados como una parte
importante en el segmento de la estructura general de la empresa.

Por eso el determinar una identificacidn por Unidades de Negocios,
permite llevar @ cabo la ejecucidbn de las estrategias establecidas
conjugando una mejora en lo organizacion e integracidon de
responsabilidades v funciones. Al integrarlo contempla las actividades de
autoridad, comunicacion, definicidon de funciones y responsabilidad.

En cuanto a la coordinacion de las dreas de la empresa 1a
PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA permitic establecer las
funciones siguientes basados en una reorganizacion de delimitacion de
responsabilidades y funciones del personal donde se considerd:

+ Establecimiento de un programa de comunicacion e implantacion de
objetivos, metas, funciones, responsabilidades, polificas, procedimientos,
sisternas de informacion vy sisterna de incentivos de la empresa.

+ Establecimiento de un programa de capacitacion y desamollo

+ Establecimiento de un procedimiento para la evaluacion de los resultados
del programa de capacitacion y desarrollo.

+ Instrumentar una estruciura de sueldos y salanios.

¢ Establecimiento de una estadistica de accidentes y productividad
personal.

+ Establecimiento de un programa de seguridad e higiene.

Cémo Unidades Estratégicas de Negocios se identificaron a seis que
conforman la empresa y que recibieron un proyecto de presupuesto para la
adquisicidn de los bienes de capital y recursos adicionales para lo etapa pre-
operativa como son, las maguinas productoras, la heramienia de frabgjo, el
matefial para la produccidn y el transporte para su distribucion.

86




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

- Administracion:

- Se establecieron objetivos, funciones y responsabilidades

- Se elaboran los manuales de politicas y procedimientos {(esidn en
proceso)

- Se disefio e instrumentd un sistema de informacion gerencial.

- Se Instrumento un programa de supervision proactivo y un sistema de
incentivos basados en calidad, produciividad de [a mano de obra 'y
eficiencia en la utilizacion de la capacidad instalada.

- Se establecié un programa de seguridad e higiene.

- Recursos Humanos ;

- Se establecid un programa formal para la comunicacion e
implantacion de los  objetivos, metas, funciones,
responsabilidades , politicas, procedimientos, sistemas de informacion
y sistema de incentivos a la empresa.

- Se establecid un programa de capacitacidn y desarolio

- Se definieron e instrumentaran politicas para el reclutamiento y
seleccidn de personal un procedimiento para la evaluacion de los
resuitados del programa de capacitacion y desarrolio

- Se determino una estructura de sueldos vy salarios

- Se establecieron estadisticas de ausentismo, rotacion, accidentes vy
productividad del personal.

- En el area de Produccidn:

- Programacién y control de la produccion, compras, almacengje,
distribucion

- Se establecieron objetivos, funciones y responsabilidades por dreas
dedicadas a la transformacién del producto.

- Se elaboro un sistema de control de pedidos clientes y compras a
proveedores.

- Programacion y control de la produccidn, compras, almacenaje,

distribucion y comercializacion

- Se elaboraron bases que permitan controiar la produccidn , la
eficiencia en la utilizacion de la capacidad instalada y la
productividad de la mano de obra.

- Se estableceran estadisticas de mermas y de trabagjos.
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-Compras :
- Un programa formal de abastecimiento
- Control estadistico de inventarios

- Almacén (Materia Prima y Producto Terminado):

- Se instrumentaron politicas que permitieron optimizar los niveles de
inventarios, el uso de espacio fisico asignado y las condiciones de
higiene y seguridad.

- Se definieron e instrumentaron politicas y procedimientos para la
recepcion e identificacién de producto terminado.

- Mantenimiento:

- Se establecio un programa de mantenimiento preventivo y corectivo
de maguinaria y equipo.

- Se Instrumentd un registro formal del historial de la maguinario y
equipo.

- Se Instrumentaron politicas de comunicacién formal entre planta y
mantenimiento{personal encargado) para la ejecucidn de los
programas de mantenimiento preventivo y correctivo.

- Se establecieron estadisticas de tiempos muertos de magquinaria y
equipos, causas y acciones comrectivas.

Apoyando las siguientes Greas para tener resultados oplimos :
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PARTE INTEGRANTE DEL ESQUEMA DE P.E.M. APLICADO A
“HILOS AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.”

1.- DIRECCION GENERAL

Experiencia en el drea de negocios , nivel de
conocimientos y habilidades, sistema de planeacion, espirtu
emprendedor |, sistemas  operacionales, capacitar al  personal,

orientacién en el mercado, claridad de sus objetivos.

Capacidad para generar nuevos productos o  servicios,
creatividad |, calidad del producto, acceso a fuentes externas de
desarollos fecnoldgicos.

3.- AREA DE MERCADOTECNIA { Implemetar dentro de su cuttura
empresarial)

Imagen de cdlidad, diferenciacién de la empresa y sus productos
O servicios, imagen de marca , amplifud y coherencia de la lineq de
productos, orientacién al consurmidor, conocimientos v habilidades en la
gestién de la mercadotecnia, niveles de distribucién, relacidn directa
con el consumidor, estructura dindmica de la red de ventas,
conocimiento del mercado, experiencia en el lanzamiento de nuevoes
lproductos. control de clientes, valuacion del crecimiento de  los
mercados, analizar los segmentos no explotados .

4.- AREA FINANCIERA Y CONTABLE :

Analizar ios margenes de beneficios , capacidad de generacion
de recursos internos y | externos, estabilidad financiera, generacion
capital de frabagjo, estructura de los costos generales, elaboracion de
presupuestos.

5.- PRODUCCION
Capacidad de produccion de acuverdo a objetivos, acceso a las

Jmcten'd primas, estado de los equipos, tecnologia utitizada . estructuras
de costos.

Tablia No. 39 Parte integrante del esquema de P.E.M aplicado a “Hilos
Agrolndustriales S.A. de C.V.”

Fuente: se determind de los resultados obtenidos de! andlisis hecho a la empresa en

estudio.
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En paraleto los miembros de la pequefia empresa Hilos Agro Industriates
S.A. de C.V. recibieron capacitacién en técnicas de produccion y en el
manejo administrative de las operaciones y funciones productivas. Esta
capacitacion se otorga por una institucion de ensefanza técnica.

Logrando:

¢ Mejorio econdmica inmediata de los beneficiarios participantes.

+ Utilizacién de equipos y tecnologias sencilias de alta productividad y bajo
costo.

¢ Utilizar sistemas de organizacion similares que utilizan las pequenas
empresas del mismo sector empresarial

+ Costos y sistemas de financiamiento, amortizacidon y comercializacion
permitiendo que la estabilidad de los centros productivos con las reglas

prevalecientes en e mercadeo actual de la zona regional | det Estado de
Michoacan y dreas del Distrito Federal )

Estableciendo &l siguiente Cronograma de Coordinacion de Funciones:

PARTE INTEGRANTE DEL ESQUEMA DE P.E.M. APLICADC A
“HILOS AGROINDUSTRIALES $.A. DE C.V.”

ISRONOGRAMA DE COORDINACION

ACTIVIDAD PERIODO DE APLICACION MENSUAL
{Donde se definen los Meses)

Formulacion de P.EM .
Disefio del plan

Etapa de Andlisis

Proyecto de Presupuesto
Concentracion de Acciones
Segmentacion de Mercados
Redlizacién de la P.EM .
Capacitacién del Personal

Tabla No. 40 Parte Infegrante del esquema de P.E.M. aplicado “Hilos Agrolndusiriales
S.A.de C.V."

Fuente: resultado de las evaluaciones obtenidas de la empresa en estudio.
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4.6 IDENTIFICACION y RECUPERACION DEL MERCADO

Con el esquema estableclde se logro dar un ENFOQUE o cada
producto y descubrir que existia aun mas mercado potencial por captar, no
obstante se segmento el mercado de la siguiente forma en base a los
productos. La captacién de este mercado se logro a fravés de promover el
producto en la regién en base a:

» muestras del producto y beneficios que otorga este a su usuario

+ bajo costo y resistencia { de acuerdo ai uso que se le da)

+ a enfrevistas realizadas a una parte de cada segmento de mercado , se
concluyo que dichos productos los adquirian a un alto {en Comercial
Mexicana), donde ademds se tenia que pagar flete y la entrega del
mismo era tardia, oportunidad aprovechada por la empresa  con un

producto de costo accesible, entrega inmediata y localizado en la misma
region.

SEGMENTOS

a) Centros Comerclales .- a ios cuales sdlo se les vendian costales para
productos perecederos.

Actual 1 Ademas son Madejas de Lazillo para afianzar cajas. lazos,
fibras suaves y zacates. No solo a Tiendas Conasupo, a Comercial Mexicana
{desde 1997) y Gigante{ en '?8 se firma contrato) se obtuve la venta bajo la
asignacicn de “Marca Propia”.

Apoydndose en las opiniones del cliente de que el producto es mds
barato por el ahorro en flete y costo de elaboracion |, que traerio del D.F.

b} Tlendas de Abarmrotes
Actual: Tiendas expendedoras de Vinos y Licores, Panaderias y Tiendas
vendedoras de frutas v verduras

Producto: Costales , Madejas de Lazillo y Zacate. e beneficiandose con
precios bajos. calidad y aseguramiento de la entrega del producto.

c) Mercados _sobre ruedas : Vendedores de productos perecedercs y
no perecederos.

Producto: Costates, Madeja de Lazillo, Zacate, fibras suaves y lazos.

d) Vendedores de Iapatos

Producto: Madejas de Lazillo y costales
e) Zapaterias

Producto : Madejas de Lazillo
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la atencidn a clientes se reforzd por ung actitud optimista,
complementada con una atencidn personal de servicio al cliente ya que asi
se esta cerca del consumidor y observando como percibe el producto y si
realmente cubre sus necesidades; dando como resultado {segun opiniones
recogidas de una muestra de clientes} un producto durable. de facil manejo,
de calidad, bagjo costo, aspecto y textura agradable.

La segmentacién apoyo en la definicion de los Canales de Distribucion
doénde el producto se hace liegar al Cliente sin intermediarios {disminuyendo
costos) utilizando ademas los Centros Comerciales cdmo un distribuidor ( lo
cual se aprovecha para dar a conocer los productos), las mismas personas
encargadas de las ventas en fabrica se encargan de enfregar el producio a
los clientes, 1dgicamente bajo un control de pedidos por clientes, a estas
personas se les capacito para su atencidn a éstos.

Se innovo la variacion de colores en las madejas de lazillo, de acuerdo
a cada segmento al que estaba destinado, el cual incumid un costo

agregadoe pero que no fue muy significativo debido a las caracteristicas de
la Materia Pima.

Se valié de politicas de financiamiento a clientes con cobros mdaximos
a 30 dias para darle mayor rotacion al inventario y a las cuentas por pagar y
por cobrar, ya que anterormente se manegjaba a 45 dias, esta holgura
permiti® que los clientes demandaran mas el producto.

Ademds, una estrategia que se ulilizd fue ofrecer el producto a los
Almacenesy Clientes mayoristas con dos y tres meses de anticipacion lo cual
contribuyo a tener un mejor control en pedidos y de inventarios.

4.6.1 RECUPERACION DE MERCADO

Cémo se menciono con anterioridad las ventas bajaron drasticamente.
La ideologia de vivir de ciertos clientes era un verdadero ermor reflejandose en
el periodo de 1996 ya que desde inicios de afo las ventas tendieron a bajar
debido a una administraciéon carente de Planeacién . Las utilidades
generadas no se destinaban para la preductividad y reinversion de la misma,
sino para usos personales de los accionistas lo que significo una perdida
importante del mercado real y dinero.
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De acverdo a la actitud positiva de la directora general la cual estuvo
de acuerdo en aplicar P.EM., accedid a capacitarse con cursos sobre
administracion, PLANEACION, MERCADOTECNIA, PRODUCCION Y FINANZAS,
en la misma instituciédn donde le oforgaron sus crédito, y que su Hermano
{nivel Bachillerato hasta et 40. Semestre) que era el encargado de las ventas
también se capacitara en la misma drea. En base a esto se conformo un
programa de capacitaciéon a todo su personal basado en Platicas semanales
para definir un objetivo comin de la empresa y que diera beneficios a todos.
Accedid a la supervision de un Contador con nivel Licenciatura (fiscalista y
financiero} y un Administrador (Staf) que apoyara en el drea de
mercadotecnia , planeacién y definicion de estrategias (que es el frabagjo
desamoliado en la Presente Tesis). El esquema de P.E.M se implemento en un
periocdo de seis meses de Abril a Septiembre de 1996 para empezar Q ver
resuitados, previo trabajo apartir del 2o0. semestre de 1995.

Como antecedente los Estados Financieros de 1995 muesiran una
Empresa en pleno crecimiento. Lo contrario del Periodo de 19946 dénde las
ventas mostraron una baja de hasta el 26% del mercado real debido a :

e Las ufiidades generadas en el ejercicio de 1995, se ufilizaron para
beneficios personates {en su mayoria) y en una proporcién rminima al pago
del crédito.

e La “confionza” de tener a clientes reales cédmo su mercado, les fue
contraproducente ya que la produccidn no se planeo vy los inventarios se
quedaron “congelados”, es decir, no se le dio salida al producto.

» la actividad y /o tabor de mercadotecnia era nula, asi cémo la actividad
de ventas mediante la promocidn del producto en las dreas aledafas ala
onq.

+ No se le dio innovacion al producto.

« No reconocian las necesidades de la empresa codmo ente economico
generadora de recursos financieros para apoye de la economia nacional
y de fuentes de trabgjo.

« El descontrol de la economia nacional, clzas de tasas de interés vy
disminucion de poder adquisitivo también provocaron un problema.

La ESTRATEGIA para nuevamente captar mercado y no perder el
mercado real fue la recuperacion del mismo en un 6% y 7% por mes, mismo
que era necesario se reflejara en "nimeros” vy lo empresa empezara a
sentirlo: basados en  objetivos de ventas enfocados a la captacion del
mercado y colocacién del producto. Ademds de bdjar tos Gastos de
Operacién ya que estos estaban absorbiendo casi un 40% de los ingresos
reales percibidos por mes.
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Los resuliados han sido favorecedores en los meses de Agosto a
Diciembre se ha obtenido una captacién de mercado potencial que se ha
visto reflejado en los “nimeros" donde tos objetivo previsto de recuperar por
mes de un 6% a un 7% se cumpli.

EN CONSECUENCIA LAS VENTAS NETAS QUE SE UTILIZAN PARA LA

ELABORACION DE LOS PRESUPUESTOS SON EL RESULTADO DE LA OPERACION
DE LA EMPRESA QUE EN LOS ANEXOS SE MUESTRAN.

LOS PORCENTAJES EXPRESADOS VAN DE ACUERDO A LA INFORMACION
PROPORCIONADA POR DRA. ENEDINA VERGARA S. ADMINISTRADORA DE
HILOS AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.

Retomando como Fllosetia para la empresa :

Una evaluaclén del ambiente infemo y extemno conduce a la Formulacion de
planes y esirateglas para ejecutarias y dirigifias.
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4.7 METODOS FORMALES DE PLANEACION.

De acuerdo al esquema establecido y de enfocar los Métodos
Formales de Planeacidén Estratégica de Mercadotecnia para efecto de

evaluar las aportaciones viables en beneficio y desamollo de esta empresa
en todas sus areas.

En lo que se refiere al ANALISIS DE CARTERA ssia se lleva
principalmente a nivel gerencia - directivo donde revisan y evalian la
productividad v los resultados que se han venido obteniendo de cada uno
de las dreas, deduciendo y visualizando cual es la Unidad Estratégica de
Negocio que se debe estructurar , mantener y recompensar. Por ello,
considerar a cada una de las areas como una UEN  implica definir sus

objetivos vy esfrategias y en base a esto complementarlo con los
requerimientos que sean necesaros.

En relacion a la curva de experiencla, se aprovecha la "experencia”
combinada con las habiidades de los recursos humanos que integran la
empresa  observandose una reduccion de costos |, orentados ademas a
producir en forma eficaz evitando fiempos muertos y aprovechando la
capacidad de las instalaciones, fomentando el evitar la toma de decisiones
hipotéticas que afectan severamente a toda la empresa. Las implicaciones
estrafegicas de la curva de experiencia considera a la empresa con la
mayor experiencia acumuiada aprovecha el esquema anterior para
maximizar sus recursos con miras de crecimiento y desomrollo con calidad.

La MATRIZ DE CRECIMIENTO - PARTICIPACION |, se identifico que
la empresa se encuenira en una etapa de recuperacidn de mercado y
financiera, por lo que se ha preocupado por reestructurar cada una de sus
funciones con el objetivo de recuperar y establecerse cdémo empresa lider en
ia venta de sus productos; ddndose una combinacion de dos estiles (vaca-
perro) .En tanto que unos departamentos demandaban mdas atencidon de la
administracion ofros se encuentran en pleno desarollo generando los
recursos idéneocs para la opresion de la empresa.
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Respecto  a la MATRIZ PARTICIPACION DE LA
COMPARIA/ATRACTIVO DEL MERCADO, al observar la posicion actual y
real que tiene ia empresa en su participaciéon en el mercado, aceptacion del
producto e impacto en el consumidor, aunado a la asignacion de funciones ,
objetivos y estrategias por departamento, dénde permitic la posibiidad del
crecimiento del mercado, ademas de refigjar la rentabilidad de la empresa
en el proceso de Hlevar acabo las estrategias y objetivos dentro de tas
Planeacion Estratégica de Mercadotecnia incluyendo  la posicion de
tecnologia, rentabilidad y tamario.

Aqui el objetivo principal es llegar a ser un negocio exitoso , lider y
generador de productividad lo cual se debe reflejar en toda la empresa y
fuera de elia como un negocio “Estrella”.

El aspecto mas importante de esta matriz es el observar y categorizar la
posicién de la empresa en su flujo de efective y en general en sus finanzas.

Finalizando, o asignacidn de recursos de una cartera diversa de
productos es una tarea compleja que implica la ponderacion de grandes
cantidades de informacidn  extema e interna de la companfia.  Esto
contribuye a obtener Estados Financieros Proforma { lidmese Flujo de Efectivo,
Estado de Origen vy aplicacién de Recursos, Comportamiento de Capital |

etc.) obteniendo un esquema general de la situacion financiera que guarda
la empresa.
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CAPITULO 5

MECANISMOS DE EVALUACION DE
PLANEACION ESTRATEGICA DE
MERCADOTECNIA ORIENTADOS A
LAS FUNCIONES DE HILOS
AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.
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Respecto a los Métodos Formales de Planeacion, se implemento un
Programa de Evaiuaciones de CONITROL, DIRECCION Y AUDITORIA
ADMINISTRATIVA Mensual gue integra los tres Métodos |, los fines es para
evalvar la productividad generada y € cumplimiento de objetivos,
evaluando ademds el comporfamiento de laos venias y la del Flujo de
Efectivo con ello se tiene una visidn real del comportamiento de la empresa y
la paricipacién en el mercado. apoyandose en que estos resultados  sirven

como insumo para continuar elaborando planes , ejecutarios vy tomar
decisiones.

S.1 PRESUPUESTOS

Los Presupuestos constituyen un instrumento importante para la gestion
de la Pequefia Empresa Hilos Agroindustriales S.A. de C.V. Su importancia
radica en las funciones esenciales que realiza y debe de cumplir :

a) Intégrario y concebirdo como un Plan financiero general donde se planifica
y prevé los aspectos fundamentales en los resulfados que se esperan
alcanzar y de manera muy especial, los areas ligadas directamente con
su crecimiento y desarrollo. El presupuesto ofrece un programa general de
trabojo en la gestion de recursos econdmicos y financieros, de la
eficiencia de la gestion depende en gran medida el futuro de lka empresa,
(cabe recordar que una mala gestién financiera constituye el camino mas
seguro hacia el fracaso }.

b}implica un_Excelente instrumento de control, los presupuestos permiten
contrastar el comporiamiento de la empresa en sus dreas funcionales, la
comparacién de lo realizado conira lo previsto a lo large del aro facilita
la aplicacién de medidas de coeccidn en el momento justo y no cuando
es demasiado tarde.

<) Contribyye a la Identificacion de Necesidades, ya que permiten detectary
prever por anticipado Ias necesidades financieras futuras de la empresa lo
que fadilita que se puedan realizar las gestiones necesarias a tiempo y con
mayor eficiencia vy se puedan implantar medidas para generar
internamente en su totalidad o en parte los recursos necesarios.

La elaboracién del presupuesto tienen un objetivo especifico : expresar
en téminos monetarios, el contenido de su plan de negocios y sus
implicaciones con el propdsito de determinar ia rentabilidad de la empresa.
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El presupuesto es parte importante de la Planeacion tstratégica de
Mercadotecnia y forma uno de los elementos basicos en las evaluaciones de
los requerimientos y necesidades de lo pequenfa empresa, no sin antes
conocer los objetivos, estrategias, metas y planes de accién para obtener
criterios  suficientes validos para decidir como se van a invertir 105 recursos
financieros.

Los PRESUPUESTOS se elaboran en base a proyecciones para prever
con antelacién lo que se calcula que sucederd en un pericdo deferminado,
de un periodo por venir.

“Los presupuestos constituyen en la previsién , lo mas precisa posible

de todos los recursos financleros en una empresa, en un periodo de tlempo
detferminado.”

Por ello es importanie que la Directora gue se encarga de integrar y
confrolar las operaciones financieras de la pequeha empresa conjuntamente
con su érea financiera o de contabilidad para que analicen y evallen las
dos areas de prevision que lo conforman: ingresos y egresocs.

I Ptesuguesio de Ingresos |

La principal fuente de ingresos de la empresa lo constituyen las ventas
de sus productos, por lo tanto la primera fuente para elaborar el presupuesto
de ingresos son los ingresos de las ventas reaies.

Para elaboraro es necesario considerar algunas operaciones ©

previsiones adicionales que son comunes en las empresas y que disminuyen el
volumen de los ingresos.

Estas son :
* Descuenios que ofrece la empresa a sus clienies.

* Devoluciones del producto.

* Cartera vencida que representan la porcion de las ventas efectuadas
a crédito.
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Presupuesto de Egresos

En el presupuesto de Egresos se deben incluir todos los conceptos de
gastos y costos que representen una disminucion de los recursos financieros
de la empresa.

Para tales fines . la empresaria debe disponer de lo siguiente :

1) Informacién histdrica : el comportamiento pasado de su empresa
constiftuye una guia bdsica e importante para estimar los egresos del
proximo pericdo.

2) Informacién sobre las actividades futuras : las partes de! Plan que se
elabora antes de que se indiquen cuales son las actividades que se
realizaran en el futuro préximo, en forma diferente a como las ejecuto en
el pasado y que en consecuencia alteraran el comporiamiento histdrico.

3) Informacion Externa : e! andlisis del entorno le indicaran sus tendencias vy
io que podria afectar el comportamiento histérico de sus egresos (ejemplo,
aumento imprevisto de materias primas, aumentos de salarios decretados
por el gobierno. cambios en las cotizaciones a la seguridad de produccidn,
nivel de inflacién, entre otros).

Un error muy comin que se comete al elaborar el presupuesto, es que
solo sé utiliza la informacién histdrica  ya que este método  se limita a
incrementar cada concepto de un porcentaje que establecen siguiendo
criterios [casi siempre subjetivos y personales) debe considerarse  las
dtuaciones externas. Ademds de la guia que ofrece el comportamiento
histérico, es importante que la empresaria deba mantener en su mente
siempre el siguiente cuestionamiento :

- 5 Que es lo que se desea obtener, en donde estamosy a donde
queremos flegar ¢
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5.2 CONSIDERACIONES DE CONTROL

Cuando se ha logrado la integracion de los elementos que incuren en
la aplicacion de la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia en la funciones
y operaciones de la empresa y que éstos sean llevados a la practica. es
importante establecer un Control sobre su ejecucion, ya que apoya:

1. En la toma de decisiones en lag empresa.

2. Llevar el seguimientc de las estrategias y planes e ir vigilando los resuttados
que se vayan obteniendo ya que la estrategia se enfoca a futuro vy se basa
en supuestos del medio en que se desenvuelve y a su vez se encuentra
sujeta a la incertidumbre y al cambic.

3. Y la estrategia es un modelo de acciones a readlizar en un tiempo
determinado, por lo que su validez debe verificarse periddicamente.

Rectificando su:

a)_Eficiente funcionalidad

Es preciso llevar a cabe una evaluacidn de acciones que nos lleven al
camino preciso donde se definan las estimaciones de lo posicion de la

empresa y sus compelidores , logros, su tendencia real y estimada, el haber
cublerto las metas y objetives establecidos inicialmente.

b) Andlisis regl de los recursos de la empresa

Aqui definiremos la capacidad que fiene la pequena empresa
respecto @ sus capacidades encaminadas al togro de sus estrategias sin
olvidar la importancia de levar el seguimiento de éstas en el periodo
establecido y con ello identificando las desviaciones para poder
implementar lo accidn comectiva a esta contingencia.

¢) Connotacion de Elementos

Aqui englobaremos en un todo el plan de trabagjo establecido
conforme a la Planeacidn Estratégica de Mercadotecnia, con ello se
realizarda la conexion del seguimiento que deben de tener politicas, objetivos,
meftas, estrategias y programas.

d) Regisiro_de premisas

El hecho de haber definido vy puesico en marcha una esirategia
conlieva a su andlisis para evaluar las condiciones no planeadas o futuras,
las cuales pueden afectar los fundamentos de las estrategias.

e) Redlizacion de estrateqias
Puesta en marcha la estrategia se debe seguir su congruencia.
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5.3 DIRECCION DE ESTRATEGIAS

La Direccién es una actividad que se halla infimemente relacionada
con las demds funciones administrativas que implican planes, estrategias,
andlisis del mercado, mezcla de mercadotecnia, entre otras.

Una evaluacién del ambiente intemo y extemo conduce a la
formulacién de planes y estrateglas para ejecutarias y dirighias.

Los resultados que se generen en la Direccion de la Estrategias sirve
cémo insumo para la planificacion vy ejecucion, proporcionando  una base
para juzgar los planes de mercadofecnia . De este modo se mantiene una
l6gica como a continuacion se indica:

ESQUEMA DE DIRECCION DE ESTRATEGIAS

s5e necesita alterar los planes?

s5e necesita alterar el desempeno?

Ejecucién Direccion
P. de Planes - efectla la gjecucion -
£. | [ Retroalimentacién | §
M.
i POSITIVO '—— Ei desempeno encaja ¢
planificado

Tabla No. 35 Esquema de direccidn de esirategias
fuente: Arshon H.lgor “La Estrategla de la Empresa”, Mac Graw Hill, Pp. 98
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5.4 AUDITORIA DE PLANEACION ESTRATEGICA DE
MERCADOTECNIA

Al hablar de todo un proceso que debe seguir la pequena empresaria
en la aplicacién de Planeacion Estratégica de Mercadotecnia, es importanie
la implementacién de una Auditoria de Estrategias.

Esta comprende un examen comprensivo , sistematico y periddico del
ambiente y resultados internos v externos de  la empresa en cuanto a los
recursos humanos, financieros y tecnologicos que lo infegran con miras a
determinar cuales son las areas problemdticas y las generadoras de mayor
productividad para ejercer planes comrrectivos de accion y mejorar el
desempefio de la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia.

La auditoria debe atenderse desde éstas perspectivas :

a)la peguefia empresaria asimila que a! levar a cabo esta auditoria debe
de cumplir como primer punto las principales actividades del negocio y no
sclo algunos,

b) La auditoria de las estrategias va involucrar un proceso ordenado de las
secuencias de diagndstico que cubran el sistema aplicado de planeacion
estratégica de mercadotecnia y las aclividades especificas de
mercadotecnia. Esto integrara un pian de accién que implementara la
pequefia empresaria con el personal ejecutivo a nivel gerencial donde se
incluirén propuestas a corto y mediano plazo para mejorar la eficacia de
ias estrateqios.

c)La Auditoria debe separarse de la subjelividad y dependencia de los
resultados que se estén obteniendo, para lograr ser mds objetivos e
independientes en el seguimientoy valuacién préctica.

d) La periodicidad es un factor sumamente eficaz , de nos ser asi y apegarse
al esquema establecido cuando se presenten diferentes fipos de
problemas en la compafia, se abordara una etapa de crisis por no
haberse revisado sus operaciones en tiempos efectivos. La auditoria
periddica va ser benéfica tanto se incremente el nivel de interés por parte
de todos los elementos humanos que integran la organizacion.
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CONCLUSIONES

Se identificaron plenamente en el capitulo uno, las principales
caracteristicas de la Pequeia Empresa Manufacturera del Sector Textil en
cuanto a su desempefic como generadora de recursos humanos, técnicos y
financieros. aunado a la problematica por la que actuaimente vive nuestro
pais como consecuencia de la contraccidn del mercado intemo, la
intestificacion de ia competencia externa a raiz de la apertura comercial. ia
sensible caida del ingreso de la poblacion originada por el rezago de ia
economia y la elevada inflacién aspectos que han afectado la
productividad y desamollo  de este sector. Apesar de elio, este tipo de
empresas ha logrado sobrevivir a estos cambios ofientdndose a ser mas
productiva y sensible a las necesidades del consumidor proporcionando la
ventaja que se requiere para competir en mercados globales, pese a que
ofra de las caracteristicas que han motivado su fracaso es que el empresario
no conoce a fondo el giro empresarial al que pertenece y que el nivel de
escolaridad en términos generales es a nivel secundaria y el tipo de
administracidon se basa prncipalmente  en Sociedades Familiares
provocando serios problemas administrativos, carente definicién de canales
de distribucion y desinterés en monitorear el comportamiento del mercado .

La participaciéon de este sector en nuestro pais es muy importante ya
que infegra una aciividad comercial bdsica en la economia nacional,
constituyendo una mayoria importante de los  establecimientos  y
contribuyendo significativamente en la generacion de recursos econdmicos y
en los empleos, disminuyendo los efectos desfavorables de las grandes
empresas como &l desempleo por automatizacion , entre otfros y creando 105
suministros de materiales intermedios.

Recomiendo que la pequefa empresa en general debe aprovechar
los beneficios creados por el Gobierno federal e instituciones privadas que
orientan al desarollo de programas para el mejoramiento de su actividad
enfocadas a la superacién de la empresa y el recurso humano que la
integra.

El enfoque del capBulo dos, fue encontrar io esencia de las
caracteristicas de la empresa “Hilos Agroindustriales S.A. de C.V.", donde se
comprobdé que pertenece a la clasificocién de peguehfa empresa
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manufacturera del sector textil por los elementos que la integran y que se
presentaron en los capitulos dos, fres y cuatro.

Se determino la situacidon en la que se enconfraba antes de llevar a
cabo la aplicacion de Ploneacidn Estratégica de Mercadotecnia,
estableciendo las causas negativas que afectaban su desanollo, ya que se
encontraba bajo una administracion de tipo familiar lo que imposibilitaba su
crecimiento debido al centralismo y unilateralidad en la toma de decisiones ,
presentaba una carente Planeacion, sin definicidn de objetivos, estrategias y
sin una visitn de Mercadotecnia que la orientara a rescatar el Mercado real
que habia perdido debido a ia ideclogia centralista de la empresaria,
carecia de una organizacidon adecuada que no moftivaba lo creatividad e
iniciativa, predominando un desinterés por capacitar al personal que integra
la empresa. Estos aspectos afectaron sus ventas, las cuales baojaron
drasticamente debido a una deficiente  adminiskracion  carente  de
planeacion donde las utiidades generadas en periodos de 1995 no se
destinaron a la reinversion para generar productividad, sine para uso personal
de los accionistas significando una perdida del mercado real y una carente
distribucién de! producto.

Con estos elementos , se determino el enfoque principal para llevar a
cabo la aplicacién de Planeacion Estratégica de Mercadotecnia en esta
empresa, identificando sus caracteristicas vy las de lao empresaria,
predominado la ausencia de la mercadotecnia, donde el punto fue que la
empresaria conociera y se interesara en esta actividad ya que existia un
deficiente manejo de canales de distibucion , una nula segmentacidén de
mercados carecia de elementos para satisfacer las necesidades y del
consumidor, se fimito a trabajar en un mercado muy reducido caracterizado
por el desinterés por conocer e investigar el mercado potencial; aunando a
que llevaba a cabo una administracion desorganizada reflejo de la
inexperiencia en su campo de trabajo, carecia de una identificacion de
mercados reales y potenciales, manteniendo una inadecuada distribucion
del producto que no permitia identificar los factores de éxito o fracaso, ya
que el tipc de mercado que abastecia era muy reducido y no aprovechaba
et hecho de que la competencia era significativamente inexistente.

Evaluando estos aspectos, la empresaria manifestd estar dispuesta a un
“cambio” apoydndose en P.EM., despegandose de lo idea de confiar
demasiado en la Administracion de una persona y de que las ventas son la
columna principal del éxito de la empresa; yo que la falla de visidn en
cuanto a las necesidades que demanda el mercado real y potencial, limita
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a la empresa a enfrascar sus funciones provocando que el producto no se
promocione y que el consumidor se desentienda de la existencia de los estos
en el mercado. Por lo que Una buena Administracién de negocios requiere
que el pequefic empresario conozca exactamente lo que esta viviendo.

Considero que los hechos antes expuestos comprueban el supuesto de
que: “ la pequeia empresa , Hilos Agroindusiriales S.A. de C.V., suvele
administrarse en base a experlencia, lo cual provoca errores de organizacion
y previsién de contingencias, en este caso la Planeacion Estratégica de
Mercadotecnia es una hemamienta que le proporclona una mejor

planeacion formal en pro a su desarrollo y ademas se le puede Incorporar a
este nuevo concepto”

De acuerdo a la ondlisis de estos elementos y la ausencia de
planeacion y la nuta aplicacién de mercadotecnia  provocaron en a
empresa que la duefia no controlara eficazmente el desamolio de esta y por
ende, no disponia de medidas para controlar su desarollo. lo que implico
una visidn a muy corto plazo en relacidn a los resultados que se pretendian
alcanzar y que la empresa enfrentara situaciones imprevistas y se
desenvolviera por si sola bajo los cambios externos. De acuerdo con o]
anterior se identifico lo necesidad de lievar a cabo la aplicacion de
Planeacién Estratégica de Mercadotecnia, fue necesario que la empresaria
definiera si pretendia que su empresa fuera productiva en mucho fiempo o
desapareciera, apoyandose en que los resultados que espera con ia
aplicacién de P.EM. la llevaran a elevar el desarrollo de su empresa y del
recurso humano que la integra, permifiéndole prever contingencias y analizar
posibles cambios internos ¥y externos avalados en una administracién
previsora y una razonable foma de decisiones, conformando un equipo de
trabajo donde el fracaso v el porcentaje de riesgo se minimice. Por lo que es
necesario que comience a pensar en planear su futuro desde ahora.

Al conclur la importancia de Planeacion Estratégica de
Mercadotecnia en Hilos Agrolndustriales S.A. de C.V., permitio dar soluciones
mas apegadas a la realidad. fuera de especulaciones y empirismos para dar
paso a establecer un proceso que integrara los objetivos y secuencias de
accién en funciéon de su situacion inferng, de las oporfunidades, amenazas
actuales y futuras, ya que su implementacion se cenfra en el presente y enlo
que debe hacerse para obtener en un plazo determinado, respondiendo a
incdgnitas, como 3 A donde se quiere llegar? y En que situacion se encuentra
actualimente la empresa. Dichos aspectos guardan una estrecha relacion
con los resultados que se presentaron  en los capitulos tres y cuatro:
comprobando e! supuesto de que : “Es posible la aplicacién de Planeacion
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Estratégica de Mercadotecnia en la pequeia empresa Hilos Agrolndustriales
S.A. de C.V. para lograr una apreciaciéon gtobal del entorno en pro a sus
beneficios"”.

Fue conveniente que Hilos Agroindustriales S.A. de C.V., evaluara que
tipo de organizacién es , que aspectos considera en que es mejor y cuales
son los que desfavorecen su productividad . lo que permitio identificar
estrategias que definiera su mision la cudl se oriento @ proporcionar una
direccién del negocio constituyendo un marco de referencia para todas las
actividades de la organizacidn y establecer objetivos, premisas, estrategias,

planes, programas vy llevar acabo una asignacion de recursos y funciones o
desarroliar.

Bajo este esquema, 1as razones y condiciones para aplicar Planeacion
Estratégica de Mercadotecnia , implico una actitud por parte de Ia
empresana con una actitud dispuesta al "cambio”, asimilando que P.EM,
atenva la incertidumbre y la vulnerabilidad de los eventos amenazantes
extermnos e internos para dar paso a la elaboracion de planes vy estrategias
que facliten la identificacién y aprovechamiento eficiente de la
oportunidades que se presenten y lo mas importanie conocer el mercado
real y las necesidades de sus consumidores. Con ello se comprueba el
supuesto de que : * La Planeacldn Estratégica de Mercadotecnia y el manejo
de sus elementos puede ser un factor determinante en los resuttados que
espera la pequefia empresa Hilos Agroindustriales $.A. de C.V., la cual va a
permitir la posibllidad de definlr el rumbo de la empresa para lograr un mejor

aprovechamiento del entorno intermne y externo para lograr un mejor nivel
competitivo”

Por lo anterior , fos resultados obtenidos en el capltulo tres . de llevara
cabo una evaluacién de la Fuerzas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas,
permitic establecer y definir objetivos aplicando una evaluaciéon y medicion
de lo que pretendia lograr la empresa en cuanto a sus estrategias a seguir,
asi como las condiciones que frenaba su productividad y crecimiento, con el
fin de establecer acciones comectoras para comprender y evaluar la perdida
del mercado redl, la caida tan drdstica de la ventas e identificar 1os valores y
tendencias de compra del consumidor y ast explotar los factores positivos y
nevtralizar el efecto de tos factores negativos. Todo esto sirvid de base para
integrar y definir el esquema de aplicacion de Planeacion Estratégica de
Mercadotecnia . resultados que también se observan en el capitulo cuatro,

Estos elementos comprueban el supuesto de que: “La pequeiia
empresa conoclendo e} termine de planeacion podra establecer la
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vinculacién con la planeacién estratéglca de mercadotecnla logrando una
visuallzacion no parcial, sino global de las actividades de su empresa,

identificando su entorno y el aprovechamiento de las oportunidades que
ofrece el mismo”

Reafimando lo anterior el capltulo cualro , se llevo a cabo la
aplicacién de Planeacidon Eshkatégica de Mercadotecnla en Hilos
Agroindusiriales 5.A. de C.V., (misma que se empezd a visualizarse a partir de!
segundo petlodo de 1995). Que consistié en analizar el medio externo e
internc de cada uno de los faciores que determinaron ias fuerzas,
oportunidades, debilidades y amenazas que confribuyeron  establecer,
identificar vy seleccionar estrategios orientadas a definir el negocio, una
misidn enfocada a la recuperacion del mercado e inversion de tiempo v
esfuerzo en la promocion de los productos de la empresa.

Se establecieron objetivos que determinaron los factores que
obstaculizaban y favorecian el desarrollo v fracase de la empresa , los que
se encaminaban a elevar la productividad vy eficiencia de sus actividodes
presentes y futuras |, lo cual confribuyo a una reestructuracion administrativa
con el fin de manejar un nivel real de ventas enfocadas al mercado que se
tenia, llevando a cabo una segrentacion de mercados como parfe de los
resultados de las estrategias establecidas | identificando las caracteristicas vy
necesidades que cada segmento requeria, orientando los productos a los
consumidores mas idoneos de acuerdo a sus cualidades y beneficios que

espera y asi como también eficientando la utilizaciéon de los canales de
distribucion.

Apoyando la comprobacion del supuesto de que :* Las estrategias
permitiran al pequeno empresario de la empresa manufacturera del sector
textll una mejor evalvacién del entorno y con ello obtener una mejor
oportunidad de mercado a favor de la empresa”

Bajo este orden de ideas y para evitar confusiones en cada una de las
actividades desempefiadas en la empresa, se identifico a cada
departamento bgjo la definicion de Unidades Estratégicas de Negocio que
permitid itevar a cabo la ejecucion idénea de las estrategias, conjugando ia
infegracién de tas responsabilidades, actividades y asignacidon de recursos de
acuerdo a las funciones de cada uno, permitiendo que se desarrcllaran
habilidades en funcién de detemminar y evaluar los aspectos internos vy
extemos . Previo a esto, la empresaria se capacito en Greas administrativas y
de mercadotecnia con el fin de tener unag idea mdads clara de lo que se
estaba llevando acabo vy fortalecer los conocimientos para elevar ia

208




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

productividad de lag empresa vy sus productos . estableciendo una
crientacién al consumidor y sus necesidades y continuar con una relacién
directa de empresa-consumidor permitiendo  evaluar continuamente el
comportamiento y requerimiento de cada segmento de mercado. Logrando
ia identificacién y recuperacion del mercado dando un enfoque o cada
producto en base a los beneficios que aporia a las necesidades de 10s
clientes , reforzado con una actitud mas optimista y una atencién personal
de servicio a cliente, ufiizando candles de distibucion sin intermediarios
excepto en almacenes, ademds de innovar en la elaboracién de productos
de lazillo implementando variedad de colores en estos.

Se establecid en base a una estrategia de mercadotecnia lo
recuperacion del mercado en un 6%y 7%, revaluando ademds la poiitica de
financiamiento a clientes y disminucidn de gastos de operacion, reflejandose
en periodos de Agoste a Diciembre de 1996 y conscliddndose en 1997.

Los beneficios que se obtuvieron, fueron hacia los consumidores
contribuyendo a su bienestar en la elaboracion y fabricacion planeada con
mayor productividad vy calidad de sus productos, orientados a satisfacer tas
necesidades de consumidores de bienes de consumo duraderc y no
duradero, identificando mercados de menudeo y mayoristas donde impere
la calidod respecto al precio y servicio, contribuyendo a elevar el nivel de
competitividad regional y nacional, confirmando la constante evaluacion del

ambiente infemo vy externo que conduce a la formulacion de planes vy
estrategias.

Retomando los aspectos del esquema tedrico que marca la P.EM., lo
métodos formales de planeacion auxiliaron en la evaluacidn continua del
desarroilc y crecimiento de la empresa, ya que actualmente esta se
encuentra en una etapa de recuperacion vy reestructuracion administrativa
ofientada a la recuperacién del mercado, permitiendoe medir su rentabilidad
y de cada uno de los departamentos que la infegron y  posteriormente
defint que departamento requiere mds atencidn e inversidn. Esto guarda
una estrecha relacion con el capltulo cinco ya que se implemenic un
Programa de Evaluaciones mensuales, semesirales y anuales que contempla
la utilizacidon del presupuesto de Ingreso y Gastos como plan financiero el
cudl contribuye a identificar las diferentes necesidades de la empresa a corto
y mediano plazo, ademds de llevar un confrol en una evaluacion continua
det ambiente intemo y extemo, conduciendo a la formulacion de planes y
estrategias proporcionado una base para juzgar planes de mercadotecnia
y llevar un seguimiento de lo implementado y de los resultados a través de
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una auditoria administrativa, apoyando la evaluacion de ia productividad
generada por departamento y a nivel general de la empresa en relacion al
comportamiento del mercado. de las ventas y de su flujo de efectivo, lo cuadl

apoya en la elaboracién y reestructuracion de planes y en la toma de
decisiones.

Hay que tomar en cuenta que el error que debe evitarse es realizar ld
Planeacion Estratégica de Mercadotecnia solo los primeros meses ¥ olvidarse
de ilevarla acabo 1os siguientes meses restantes.

Con la aplicacién de Planeacién Estratégica de Mercadotecnia, la
empresa y la empresaria cuenta actualmente con las hemramientas
necesarias para continuar analizando, evaluando e integrando ios niveles de
productividad y cumplimiento de objetivos y estrategias, todos elles bajo un
esquema formal de Planeacidén con la cual continuara alimentando el nivel
alcanzado hasta ahora y previendo fuluros cambios en el medio intemo y
externo. SU APLICACION ha creado el compromiso de seguir evaluando el
rendimiento y productividad que genere, adjunto con cada uno de los
elementos que la componen sean estos Humanos, técnicos, financiercs y
continuar desarollando habilidades en cada uno de sus departamentos.

Mediante la confirmacion de los puntos anteriores para la validacion
de lo hipdtesis general de frabajo, considerc que se han qportado las
pruebas suficientes y necesarias para validar la hipdtesis general de la
presente investigacion:

“La aplicacién de la Planeacién Estratégicu de Mercadotecnia
en la Pequena Empresa Manufacturera del Sector Texiit
favorece al desamolio de sus operaciones Identificando ias
caracteristicas del entorno para lograr una mayor
competitividad”

Lo anterior no solo se ha comprobado, sino que ademads propone ofras
razones por lo cual establezco que la aplicacion de Planeacion Estratégica
de Mercadotecnia, permite definir estrategias en la pequefia empresa
donde desafortunadamente esta aplicacion no se lleva con la regularidad
que las necesidades de la empresa requiere; razones que se extienden a
estos campos y olros mas de investigacion no comprendidos en este trabagjo,
tomando en cuenta la gran diversidad de necesidades que prevalecen en
cada organizacion, sin embarge en los capitulos expuestos en esta
invesfigacion, la empresa Hilos Agrolndustriales S.A. de CV. en combinacion
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con Planeacion Estratégica de Mercadotecnia, reldne las caracteristicas
iddneas para que o empresaria lleve  cabo su aplicacion y obtener los
beneficios deseados, para legrar una mayor productividad y ser mas
competitiva en su ramo.

Hay que recordar gque no es posible copiar un modelo como
“receta de cocing” ya sea este administrativo, de mercado, financiero,
econdémico , etc.; de una empresa a otra ya gue "lo que es buenc para
unos pude ser malos para ofros”, lo que si es rescafable son las experiencias vy
sequlr patrenes de accidn previomente planeados.

Es de suma importancia tomar en cuenta que los conocimientos vy
experiencias del empresario, {a actifud emprendedora, la conclencia del

cambilo y el compromiso son los puntos de partida para la transformacién de
ia empresa.

Dada la necesidad que tiene el estudiante de Llicenciatura en aplicar
los conocimientos adquiridos en ia Universidad y la necesidad del empresario
en capacitarse en el manejo administrativoe del negocio, fa Planeacion
Estratégica de Mercadotecnia se convierte en un vinculo muy importante
entre ambos, ya que se logra la combinacidén de  los conocimientos para
desarollar y ejecutar planes estratégicos de mercadotecnia que permitan el
desenvolvimiento del alumno y los del empresario en la aplicacion de sus
conccimientos para la identificacidn y resolucidn de problemas en la
emprasa asi como reconocer el entorno para  elevar su productividad y
compeftitividad con calidad.
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APENDICES
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1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Se describe el planteamiento de la estructura de g presente Tesis,
definido éste como el método que se utilizo , el enfoque y caminc que tomo
para su desamrollo. En adelante se citaran los puntos que se sucedieron en la
Metodologia de la investigacion para la elaboracién del presente.

a) Enfoque de la Investigacion

En cuanto al enfoque de la investigacion, la metodologia define
dos enfoques, el No Experimental y Experimental. La presente Tesis se enfoco
bajo el cardcter de “No Experimental” en la cual se comprende que no se
efectud o llevo a cabo ningln tipo de experimento el cual se haya

conifrolado o manipulado alguna variable, ademads de que ia medicidon d
estas Ultimas sélo fue Descriptiva.

b) Tipo de Investigacién

Bl fipo de investigacién conveniente para alcanzar los objetivos
establecidos fue la Exploratoria ya que se centro solamente en reconocer y

definir el problema  principal det presente trabagjo, mismo gque se sometié a
andlisis.

c) Diseino de la Investigacion

La investigacion presente trabgjo se llevo a cabo bajo un Disefio
Transeccional de longitud descriptiva conforme a las necesidades requeridas
por la Tesis a las que fueron sometidas las variables que intervienen en el
problema. Ademnds se utilizo el disefio Explicativo el cual me permitié evaluar
las circunstancias y dar respuestas a los cuestionamientos del problema
principal, ademas de identificar la interelacion de las variables que incumieron
en ésta. El Estudio de Casos denfro del cual se mide el efecto del
comportamiento de las varables conocidas de acuerdo a la alternativa
seleccionada con el fin de evaluar la influencia de las variables vy los
resultados tedricos-practicos obtenidos.
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d) Fuentes de Informacion

Fueron todos aquellos instrumentos en [os cuales me apoye para y
durante el desarrollo de mi trabajo. En cuanto a recopilacion de informacion
éstas fueron de tipo personail, documental , entrevistas y observacion.

d) Sujetos de investigacion

De acuerdo a las caracteristicas ya conocidas de! presente frabajo, se
establecio la Investigacién de Casos por tratarse de una sola empresa donde
evalle y analice las altemativas de accidén para comprobacion y logro de
estrategias y cbjetivos.

e) Seleccion de Elementos de Investigacion

Determinado el tipo de muestreo que considere en esta investigacion y
por fratarse de ciencias sociales utiice un Muestreo No Probabilistico, aunado
a un muestreo por cuota ya que se preestablecid la empresa la cual iba ser
objeto de andlisis, esto me permitid delimitar et campo de accion.

f) Herramientas de recoleccion de datos
Las heramientas que utilice para cubrir los objetivos y necesidades que

integraron el contenido de la Tesis fue la observacion( visitas), entrevista y
cuestionario.

214




U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

2. ANALISIS DE RESULTADOS.

Se sefalan los resultados obtenidos con las heramientas para la
recopilacidon de datos.

a) Anilisis de Relaciin de Variables

Se analizaron las relaciones que existieron enire las distintas variables, la

relacion entre los cuestionamientos planteados v los objetivos utilizados para
resolverios.

b) Criterios de Validacion de Ripotesis
Establecio las bases, parédmetros y criterios bajo los cuales se edifico mi

investigacidon todo eilo con el cbjetivo de validar las hipdtesis © bien
rechazaras
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U.N.AM,
FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN
ASPECTOS GENERALES QUE OPERAN ACTUALMENTE EN LA PEQUENA
EMPRESA MANUFACTURERA DEL SECTOR TEXTIL

“HILOS AGROINDUSTRIALES S.A. DE C.V.”

DIRIGIDO A :

EDAD: ESTADO CIVIL:

ACTIVIDAD:

GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS:

NOMBRE DE LA EMPRESA ;

LOCALIZACION:

GIRO DE LA EMPRESA :

ACTIVIDADES :

CAPACIDAD NUMERO DE NUMERO DE
INSTALADA OPERACIONES TURNOS
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No. PE OBREROQS No. EMPLEADOS No. DiAS POR ANO
TRABAJADOS

TECNOLOGIA

PROCESO DE PRODUCCION

TIPO DE PRODUCCION
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MATERIAS PRIMAS PRODUCTOS SEGMENTOS DE
MERCADO
VENTAS
PROYECCION ‘97 REALES "9 REALES °95
ler. SEMESTRE ler. SEMESTRE ler. SEMESTRE
20. SEMESTRE 20. SEMESTRE 20. SEMESTRE

TOTALES TOTALES TOTALES

218



U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUALTITIAN

BIBLIOGRAFiIA

Libros:

*

Philip Kotler / Prentice Hall, "Direccién de la Mercadotecnia®, México 1987
Mac Graw Hill

¢ D.F Abell / LS. Hammond “Planeacion Estratégica de Mercadotechia”,
México 1995, CECSA

¢ Richard G. Hamermersh “ Planeacion Estratégica” . México , 1994 LIMUSA

+ Kennet J. Albert “ Manual de Planeacion Estratégica de Mercadotecnia®,
México 1988, Mac Graw Hill

¢ Peter Michael E. "Estrategia de Mercadotecnia”, México 1993, CECSA
s Arshon H.lgor “La Estrategia de la Empresa”, México 1994, Mac Graw Hill

+ William J. Stanton/ Charles Futrell “Fundamentos de Mercadotecnia™
México 1989, Mac Graw Hill

¢ Craigs $. Rice “Planeacion para la Pequena y Mediana Empresa”, México
1993, Mac Graw Hill

¢ Agustin Reyes Ponce “Administracion de Empresas”, México 1985, Limusa

¢ Much Calindo G. Maninez “Fundamentos de Administracion”, México
1987, Trillas

+ Rodriguez Valencia “"Cémo Administrar Pequefias y Medianas Empresas”
Mexico 1989 ECASA

+ Salvador Garcia de Ledn, “La Micro, Pequena y Mediana Empresa y los
retos de la Competitividad™ México 1995, Diana

¢ Oscar Espinoza Villareal “El impulso de la Micro, Pequena y Mediana
Empresa, una vision de Modemizacidn en México™. México 1995, NAFIN

219



U.N.A.M. FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUALTITIAN

Boletines y Folleteria:

+ Boletin Anual de la Pequeia y Mediana Empresa por Sector emitido por
Nacional Financiera S.C.. México , 1996

o Folleteria SECOFI, . “Programa de Modemizacidén y Desamollo de la
Empresa. Micro, Pequeifa y Mediona en México” con apoyo de
CONCANAO, BANPECO e IMSS, México 1992 - 1996

¢ Banco de México, “Comportamiento en clifras de la Empresa
Manufacturera” , 1997

+ Direccién Regional de la Empresa Mediana, Pequeiia vy de Desarrollo
Regional" IMSS y SECOFI, 1996

+ Planeacion Estratégica del American Chamber, 1996

Revistas:
+ Revista “Estrategias de Mercadotecnia” México 1995

¢ Revista "Ejecutivos de Finanzas” México 1997

¢ Revista “Empresarios” México, 1995

220



