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1. OBJETIVO:

Contar con ‘un’ sistema que nos permita conocerlos requerimientos de

transporte para el proceso de distribucion en una empresa panificadora.




1. PLANTEAMIENTO'bEL hROBLEMA. :

La falta de planeacxon en los requenmlenws de ‘transporte * terrestre en una

empresa pamf'cadora, llmna el logro de una adecuada dlstrlbucmn de sus

productos.



1. HIPOTESIS

Mediante el disefio de una matriz estratégica de distribucion, se podran conocer

los requerimientos de transporte, en una empresa panificadora.



IN1‘RODUCCION

Una de las principales tareas quc debe realizar una organizacién es la de
transportar sus productos y :ervucnos hasta el consumidor final. Llegar a-tiempo

vy en forma .son IOS'ObJEYVJVtDS a lograr en la distribucion.

Para alcanzar estos objetiVos' la” organizacién debe conocer ante todo sus

requerlmlemos de eqmpo de! transporte.

Sin embérgo, en términos gencralés. 16s usnarios tienen una baja atencién hacia
los transportes. chun Victor [slas Rivera en su libro Estructura y Desarrollo del
Sector Transporte en Mexnco, casx el 20% de las empresas entrevistadas no tiene
un departamento especnfico para los problemas de transporte, aunque se realicen
lamblen otras acthldades conexas (almacenamiento, embalaje, etc.). En otras
palabras no cuentan con una oficina de trafico encargada de la contratacion del

servicio o regulacion dcl,transpone propio.

El presente trabajo tiene, como principal objetivo ser una ayuda para aquellas
empresas que se encargan de su transportacidon y que no cuentan con’ un
procedimiento para conocer sus necesidades de transporte, ya que en la mayoria
de los casos este equipo sc¢ va adquiriendo de acuerdo a las necesidades que se
van presentando en el momento. Lo cual puede traducirse en costos ya seca de

oportunidad, almacenamiento, etc.



Para tener un. panorama general del tema, en los dos primeros capitulos se
abordan aspectos gcncralés de la mercadotecnia. Inicialmente estudiamos sus
origenes, para identificar en que momento de las ctapas econdmicas surge la
necesidad de la mercadotecnia, posteriormente veremos su conceplo, asi como
su importancia. En el segundo capitulo se hace un anilisis de las variables de la
mercadotecnia poniendo especial énfasis en la distribucién ya que el caso

prictico se basa en un problema de transportacion.

Debido a que este trabajo, se fundamenta en la distribuciéon que realiza una
empresa panificadora a nivel nacional, en el tercer capitulo se tocaran los
aspectos primordiales de este producto que van desdc su historia hasta como ha
ido creciendo esta industria a nivel nacional y mundi'al."PorV'L'llrtimo;»en “el caso
practico se disefiard una matriz la cual permitira sabef‘.cﬁantosr v‘el“iic‘ﬁlos V}so‘n

necesarios para la distribucién en esta empresa.’
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CAPITULO 1

CONCEPTOS BASICOS DE
MERCADOTECNIA



1.1 ETAPAS DEL DESARROLLO ECONOMICO

Para tener una mejor comprensién del signiﬁcado de: Ia mercadotecma se
A traves de 'su

estudiarin sus origenes en las etapas del desarrollo economxc )

estudio se identificard el momento en el cual surgen Ios pnmeros conccplos

mercadologicos y subrayar su dependenma respeclo al caracter dela cconomla.

Las etapas del desarrollo econémico no se rcf'eren a perlodos cronologxcos sino

a descrlpcxones de arreglos econdémicos que han caraclerlzado a las socxedadcs.

a) Etapa de¢ la autosuficiencia econémica

La prlmera actlv:dad econdémica del hombre fue 1a rccoleccx n"d'é"los frutos de

agncultura que le

la tierra.’ Mas  tarde se dedxco tamblén a

sumlmstraban carne, pieles, frutas y vegetales,

sociedades - prehistéricas basaron su econo autos fcxenma Lasv

unidades familiares satisfacian sus necesxdades de. vestldo. alimento viviendary

no habia, intercambio de productos.
Posteriormente estas unidades familiareé!al‘ ir; crecxendo formaron tnbus las
cuales podian ser némadas o sedcntarlas. Los nomadas. son grupos de pcrsonas
cuyo modo de vida implica desplazamlenlos frecuentes de un lugar a otro. Por
lo general, . los ndmadas.viven en tiendas, refugios cubiertos de hierba u otro
tipo de habiticulos temporales o moéviles. El término 'no‘m,adismo' se utiliza para

referirse a este tipo de vida ambulante o errante.

Las tribus sedentarias en contraste se dedicaban a la agricultura principalmente

v se establecian en un solo lugar.

i8]



Desde la antigiiedad, ¢l contraste entre ¢l modo de vida nomada y el sedentario
ha sido un tema habitual de debate. Ya en las primeras paginas de la Biblia se
menciona a los labradores que trabajan la tierra y *‘los que habitan en tiendas y-
pastorean ganado™ (Gén. 4,20). Los némadas mds conocidos son los pastores de
los paises de Oriente, grupos que se han trasladado, e incluso hoy dia, con sus
camellos, reses, ovejas y cabras buscando pastos para cl ganado con cada

cambio de estacion.
b) Etapa del comunismo primitivo.

Conforme: lrzva_nsrcurre el tiempo los hombres se tuvieron que organizar para
realizar. tareas comunes como cazar y cultivar, a partir de este punto sc¢ da lia
division de _t:rzibajo dentro de la tribu dando  como resultado que existan
excedentes de algunos productos, los cuales se repartian por partes iguales entre
sus miembros. Eﬁ esta época la tierra era propiedad comun y no hay

intercambio de productos.
c¢) Etapa del trueque de mercancias.

El trueque fue la primera base de la mercadotecnia ya que se trata de un
conjunto de actividades realizadas por diversas personas tratando de

intercambiar mercancias procurando que ambas partes obtengan un provecho.

El trueque sencillo aparcce, debido a que los. individuos se cmpiezan a
especializar en un decterminado oficio por que cuentan con un talento mayor

para realizarlo. Por ¢gjemplo:

]



En una tribu de cazadores o pastores hay, una persona, particular que fabrica
arcos vy flechas con mds facilidad y destreza que nadie. Frecuentemente cambica
estos articulos con sus compaiieros por ganado, o caza; v asi acaba por

enterarse de que puede conseguir mas caza y ganado de esta manera que si el

mismo fuese al campo a cazar.

Y de este modo, la certidumbre de poder cambiar todo lo que le sobra del
producto de su trabajo, que excede a la capacidad de lo que puede consumir,
por el producto del trabajo de otros hombres que el tiene oportunidad de
aprovechar, induce a cada uno a dedicarse a una ocupacién particular, v a
cultivar y perfeccionar el talento o genio que pueda poseer ba)‘a esa’ clase

particular de actividad, 1 ™

Al principio el intercambio es'muy simple ya que se da en articulos. basicos
solamente y con vecinos o poblaciones cercanas. )

d) Etapa dec los mercados locales

Al volverse mas cdm;ﬁléjb este intercambio aparecen nuevas divisiones de
trabajo y comienzan a desarrollarse actividades para ayudar a intercambiar el
exceso de productos, por primera vez aparccen personas que se dedican
exclusivamente al comercio y no a la produccion. La especializacion econémica
dio como resultado la aparicién de centros de consumo o mercados donde se

concentraban diferentes mercancias en un mismo lugar.

1* Adam Smith, The Wealth of Nations. 1776 (New York: Simon and Schuster, Inc: 1934)

pag. 1



Los mercados al principio fueron temporales. celebrandose solo ciertos dias del
afio, hasta que adoptaron formas permanentes como plazas o bazares.

De estas plazas o “‘tianguis™ como hoy se les llama sobresalia en México el de
Tlatelolco, cuya imagen dejaron impresa los' conquistadores: Para Herndn
Cortés, " la plaza era como dos veces mavor a la de Salamanca'’; para. el
conquistador Bernal Diaz: ‘,‘Desde' que llegamos a la plaza, que se dice el
Tlatelulco, como no habiamos visto  tal cosa, quedamos admirados de la

multitud de gente y mercaderias que en ella habia...”.2*
c) La ctapa de Ia economia monetaria;

El trueque presentaba muchas deﬁcienci;s, ya que algunas veces el valor de los
bienes era completamente distinto y no podian ser divisibles. Por ejemplo un
pescador fabrica una red en la cual ha invertido gran cantidad de tiempo y
esfuerzo, por lo tanto su valor es alto, sin embargo al quererla cambiar por maiz
se enfrenta al problema de que por su red obtiene una cantidad muy grande de
maiz de la cual solo necesita una parte. Por lo tanto debe de intercambiar a su

vez todo ese maiz que le sobra por otros productos que necesita.

Todo ello retrasaba el ritmo de la acumulacién de riqueza y de crecimiento

cconémico.

2* Miguel Leon Portilla, Historia de México, 1990 (Salvar Editores, S.A. Barcelona) Tomeo 4

Pag 877
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Debido a cstos -problemas se empezaron. a seleccionar los articulos mas
abundantes que poscian-las-agrupaciones humanas para emplearlo coma medio
de cambio. En la antigiiedad se utilizaron plumas, conchas, perlas, semillas,
ganadé ‘étc. como. moneda. El ganado fue el mas socorrido debido a que se

movia por si mismo y las crias representaban los intereses.

A medida que la humanidad progresa y sus necesidades aumentan ni las pieles,
ni el ganado, ni los productos agricolas cumplen satisfactoriamente las

funciones de la moneda y, en consecuencia, se los reemplaza por piezas de

metal.

Esta tuvo al principio la forma de lingotes, hasta que en siglo VIII a. C.

aparecieron en Lidia en Asia menor las primeras monedas en forma de disco."

Los metales empleados para monedas deben ser durables, escasos, aptos para la
acufiacion y faciles de transportar. La plata y el oro son los que han tenido
mayor aceptacién. El oro es inoxidable, contiene mucho valor en poco peso y su

desgaste es infimo. La plata tiene cualidades semejantes.

A partir de entonces el intercambio de mercancia se hizo mas agil y proporcioné

una base mas permanente para el funcionamiento de mercados locales.

) La ctapa del capitalismo primitivo

FEn la Edad Media surgen las divisioncs:dc clases,. por un lado estaban .los nobles
quienes eran duefios de la tierra y por otro los campesinos y artesanos quienes

para poder vivir en ella tenian que pagar.impuestos.



En Venecia aparecen' por.vez primera los ‘mercaderes= los cudles con una
cantidad de diherdqué deno‘mihaion'capital adquiriah'productos casi regalados
en China,'la lndla ; Afrlca Y palses Arabes, después reccrrlan Europa cambiando

rocurando ganar‘ en, el intercambio y

cuando regresaban a Venecm vendlan todo, Iogrando grandes gananc:as

Los mercaderes fueron los primeros en-utilizar.el dinero para obtener mis

dinero con lo cual surge el capitalismo primitivo. "

En las ciudades algunos que trabajaban las artes y oficios formaban gremios,
prototipos de modernos sindicatos. Los gremios:y algunos individuos a veces
lograban adquirir riquezas y poder, en los que se fundé la clase media de la edad

moderna.
Los productos que se hacfan en la Edad Media eran basicos para vivir y

carecian de marca, empaque y publicidad.

Al aumentar el namero de'nobles'"'yrcémerciantes ricos, surgen tiendas
exclusivas para ellos, Yy asi aparemeron algunas caracteristicas del ‘menudeo

orientado al consumxdor.
) La etapa de la produccion en masa,

Cuando se inicia la Revoluciéon Indusirial en paises como Estados Unidos.
Alemania, Inglaterra, Francia, entre otros. las actividades manuales se
industrializaron y la gente emigrd de las comunidades rurales a los centros

urbanos, con ¢l fin de trabajar en las fabricas.



En esta etapa los fabricantes buscaban ante todo aumentar la produccioén ya que
al aumentar la. poblacion con mucha rapidez, no tenian que preocuparse por
encontrar  nuevos' clientes, 'asi. que los usuarios eran quienes buscaban .y

compraban los productos o servicios.

Al principio de 'la revolucion industrial se dio un gran crecimiento en .las
compaiiias manufactureras, debido a que las ganancias eran abundantes, y en
consecuencia estas industrias invertian recursos adicionales para inventos que
mejoraran la productividad, con lo cual se abria cl camino para la competencia

activa.

Se comienzan a utilizar las marcas y los empaques para que los consumidores
pudieran diferenciar entre la calidad y precio de los diferentes productores,
también surge la publicidad que sirve para estimular las ventas' y crear

preferencias.

Aunado a esto, surge la ciencia de la administracion la cual se ocupa de obtener

los maximos rendimientos de los recursos invertidos.

En aquel entonces el término mercadotecnia no existia y la funcién del
departamento de ventas consistia tinicamente en vender a un precio f{ijjado por el
departamento de: produccion.y finanzas, los cuiles se concentraban en la

reduccién de costos para obtener una mayor utilidad.



h) Etapa de orientaciéon a las ventas |
Con Ia depresxon de ‘Estados Unidos_ la prlorldad para las empresas ya no cra

aumentar. la produccmn smo venderla. -

Ahora el cllcnte ya tema la pOSlbllldad de eleglr entre varios productos. asi que
las empresas se concemraron en aumentar Ia acnv:dad promocnonal con una
venta agresiva. Esta etapa duro en’ Estados{Umdos hasta ‘la década de los

cincuenta.

i) Etapa de la orientacién a Ia mercadotecn

Esta etapa comienza despues de la Segunda Guerra vMundxal la gente ya no era:

tan ingenua y no se de_|aba persuadir:co facmdad ademas con_la ecnologm

a disefiar y a fabricar’ el produ .to,

mis importante es comercmllzarlo, G

En los cincuentas un namero considerable de personas comienza a tener el
suficiente dinero para cubrir sus necesidades biolégicas fundamentales ademads
de sus deseos sicoldgicos, sociales y culturales. Entonces se empiezan a tomar
en cuenta las necesidades del cliente y la organizacion se enfoca en atenderlas

con la mayor cficiencia posible.



En este tipo de sociedad los fabrxcanles desarrollan lo qug la gente quiere en

lugar de preocuparse por lo que ellos necesnan.

A partir de 1911 se le da lmponanma a la mvesugacnon du mercados para saber

qué es lo que la gente qunere y en base.a ello a_]ustar la cap’\cxdad productiva de .

la organizacion.

Es necesario puntuallzar que as . empresas que son un monopoho o aquellas que

La mercadotecnia se basa en tres aspectos fundamentales:..

1. Todas las actividades de la organizacién deben’ ser. dirigidas a la
satisfaccién del cliente: R SRS E :
2. Las actividades que integran a la mercadotecma (planeacmn del producto.

fijacion de precios, distribucion y’ promocnon) ebep dlsenarse y

combinarse de modo coherente.

3. Para alcanzar los objetivos fijados por fa orgamzacmn es necesario que se

implante un plan de mercadotecnia’ orlcnlado al chuue 2 coordlnado de

una manera eficaz.

Tomando cen cuenta estos aspectos nos resultarda mas ficil comprender el

siguiente concepto de mercadotecnia.

10



William J. Stanton sc refiere a la mercadotecnia como: 'Un sistema integral de
actividades de negocios, disefiado. para planear, fijar precios, promover,: y
distribuir bienes y servicios quc  satisfagan  las necesidades de los’ clientes

actuales y potenciales.

Este concepto tiene varlas B 1mportan1es mpllcacxones, para cmpezar es un

concepto empresarxal mas que legal

La mercadotecma no es c '\lquler acuv al nl tampoco la suma de varias; sino

que c¢s.el resultado de a mleraccxon de muchas acuvndadgs derivadas de las

variables mercado]ogncas (producto. io promoc:on y plaza).

La mercadotecma tlene como o e ivo' la satxsfaccxén de los clientes actuales y

potenciales, para ma*(lmlzar las ventas con beneﬁcno a largo plazo. Es decir, los

clientes deberan quedar satlsfechos hasta Ilegar a repetir su compra lo cual es

vital para el exxto de. Ia orgamzacxon.

1.3 ACT‘IVIDADE‘S‘ GENERALES DE LA MERCADOTECNIA

En general las actividades realizadas por la mercadotecnia son las siguientes:

a) Informacién de mercadotec

Se reficre a- observar . y'analizar en el -comportamiento del .consumidor,
mediante la claboracion e interpretaciéon de encuestas. conocer las tendencias y

las posibilidades del mercado. analizar e interpretar informacion sistematica



recolectada como informes de ventas y entregar informacion confiable a la

direccion para la toma de decisiones.

b) Producto

,Dcsarrollar Y hacer pruebas de mercado para nuevos produclos, modlﬁcar los

productos ya’ |stentes para que sigan siendo’ atractlvos ehmmar aquellos que
ya no sausfacen las necesidades del consumldor, crear marcas y polmcas de

esarrollar su_politica -y

marca,.’ determmar si existe garantia para el producto,

creacnon de envases determinando materlal color. forma etc.,

c) ‘l’rrcci'o T

Anahzar los; precxos de la competencm elaborar metodos para ‘fijacion  de

precnos; establecer descuentos para: compradores mayonstas, establecer

condxcxones y temunos de venm.

d) Distribucién

Analizar los distintos tipos de canales de distribucién y escoger entre ellos el
mas apropiado, ésiablecer centros de distribucion, formular e implantar
procedimientos para el manejo del producto, establecer controles de inventarios:
analizar los sistemas de transportacién bajando al minimo sus costos, analizar
las localizaciones para plantas, centros de distribucién y depositos de venta al

detalle.



c¢) Promocién

Dctcnmnar las promoc:ones a utlh?ar como. obsequlos de muestra. cupones,

premios, . etc., seleccnonar los; medlos de; publlmdad adecuados, desarrollar
contralar o entrenar

anuncxos publlcnaros, medlr la eﬁcama de 1 s anuncnos,

pcrsonal de ventas, determmar rutas o, 1err|torlos para; las ventas.

1.4 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA.'

Los métodos de produccién masiva tanto en la industria como en la agricultura

se desarrollaron a partir dé”sigl k”XlX. Desde entonces existe un mercado

dominado por los compradores, es'decir la oferta potencial de bienes y servicios

ha sobrepasado por mucho a la: demanda real. Ha habido relativamente muy
poca dificultad en producir la. mayoria de estos productos, el verdadero
problema ha sido venderlos. Uﬁa empresa ya no puede calcular cuantos de sus
productos puede fabricar y:a-continuacion fabricarlos para después Vtratar‘de
venderlos. Para poder permanecer en el mercado, se debe primero deteminar

que sc puede vender, ‘cuanto se puede vender y que hacer para atracr a los

clientes.

l.a mercadotecnia tiene la tarea de promover el consumo de la gran produccién

de mercancias, servicios ¥ comercio de ahi deriva su importancia.

w



a) Importancia de Ia mercadotecnia en la economina

LLas operaciones de. la’ mercadotecnia no solo ayudan a producir utilidades
necesarias para’la supervivencia de los negocios individuales, sino también para
el bienestar de toda la economia. Sin utilidades a los negocios se les dificultaria
comprar mas materia prima, contratar otros empleados, atraer mayor capital, y

como consecuencia fabricar mas productos que a su vez generen mas utilidades.

Otra medida de importancia de la mercadotecnia dentro de la economia es la
cantidad de personas que trabajan en este ramo. Una gran cantidad de personas
estan ocupadas en actividades relacionadas con la mercadotecnia. Esto incluye a
todos los empleados en ventas, publicidad, promocién, transporte, almacenaje,
investigacidon de mercados, y personas que trabajan en ¢l desarrollo de nuevos
productos. La mercadotecnia puede aplicarse en fdbricas, empresas financieras,
de servicios, agricolas y en organizaciones no lucrativas como escuelas,
iglesias, museos, etc. Si se lleva a cabo con éxito, ayuda a proporcionar un alto

nivel de vida y evitar un nivel inferior de actividad econémica.
b) Importancia de la mercadotecnia en relacién a su costo

En la mayoria de los casos para vender un producto se requieren de muchas
actividades relacionadas con la mercadotecnia. Estas actividades . que
comprenden desde la investigaciéon de mercados para el desarrollo del producto
hasta la entrega al consumidor tienen un costo. Una medida frecuente de uso
para indicar la importancia de la mercadotecnia es su costo. Se estima que
aproximadamente 50 centavos de cada peso vendido al detalle son para cubrir

los costos de la mercadotecnia.



CAPITULO 2

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA



2.1 PRODUCTO

En mercadotecnia debemos tener un concepto de producto en donde no solo

considere el conjunto de atributos sino también los beneficios que satisfagan las

necesidades de los clientes.

Los productos abarcan bienes, servicios. lugares, personas, e ideas. En
productos similares todo cambio en el diseiio, color, marca, empaque, servicio

post venta etc.; por pequefio que parezca crea otro producto.

Por lo tanto un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que
incluye entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca junto con los

servicios y reputacion del vendedor.
Un producto tiene las siguientes caracteristicas:

Calidad del producto’

Caracler‘ist_icas fisicas de los productos.
Precio - T

Marca

Empaque, envase y embalaje

Diseiio

Garantia

Color

Reputacion del vendedor

Scrvicios al comprador



2.1.1 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Para disefiar ‘planes ~de ‘mercadotecnia efectivos. es necesario que las

organizaciones sepan que clase de productos estan ofreciendo.

( ; B . va) De conveniencia
DE CONSUMO b) De comparacion
- ’ c) De especialidad

d) Productos no buscados

PRODUCTOS 4
) Materias primas
f) Materiales v piezas de fabricacion
INDUSTRIALES £) Instalaciones

h) Suministros de operacién

\

PRODUCTOS DE CONSUMO

Son aquellos productos que usan las unidades familiares con fines no lucrativos.

a) Productos de conveniencia

Son aquellos productos tangibles que se conocen muy bien antes de comprarlos
v que se adquieren con un esfuerzo minimo, ya que no vale la pena el esfuerzo
de comparar precio y calidad y por tanto el consumidor compra el producto mas
accesible. Por lo general son articulos baratos, pequeiios ¥ no reciben influjo de

la moda.



Debido a que estos productos se adquieren frecuentemente el fabricante ‘debe
tener una gran capacidad de distribucién, ya que si ¢l comprador no encuentra la
marca buscada en el momento y lugar que lo desea adquirir, seguramente

comprara una marca sustituta.
Los productos de conveniencia los podemos subdividir a su vez en:

1) Productos basicos: Son aquellos de consumo masivo nececsarios para
vivir.

Ejemplos: aztiicar, carne, detergentes, huevo, ctc.

2) Productos impulsivos o de compra instantanea: Se reﬁere a los
productos que el consumidor no tiene previsto' consumir, pero quc al
verlos surge la necesidad de adquirirlos.

Ejemplos: Golosinas, maquillaje, etc.

3) Productos urgentes: Como su nombre lo mdnca, estos ‘productos o
servicios resultan urgentes para el consumndor por lo que deben estar a Ia

mano cuando se requieran.

Ejemplos: Pafiales, aspirinas, servicio de gruas, etc.

b) Productos de comparacion

Son productos que el consumldor compara en cuanlo ap emo y"calidad antes de

adquirirlos, ya que tienen un precio mayor Y- no lodos brmdan el mlsmo servicio
o caracteristicas. Este tipo de compra es mas espaciada y los produuos atienden

ademas de las necesidades inherentes. otras necesidades de tipo psicologico.



Ejemplos: ropa, automoviles y electrodomésticos.

Estos productos necesitan una mayor promocion tanto de los intermediarios
como de los fabricantes, sin embargo se requiere de 'un“menor ntumero de

tiendas para comercializarlos:- en comparacnon éon‘, los produclos de

conveniencia ya que el consumldor esta dlSpueSlO a pcrder uempo ¥ esfuerzo

con el fin de ahorrar dmcro ° comprar un aruculo de mayor cahdad

ental c‘on”una gran :preferencia. de marca por
parte del consumidor ya’ que estos dedlcan nempo y esfuerzo para obtener esa
marca en panlcular. Por.lo rcgular son artlculos caros y de. Iu_|o.

Los fabricantes utilizan para estos productos pocas tiendas y mucha promocnon

para que los consumidores hagan lo posxble por encontrarlos.
d) Productos no buscados =

Son productos nuevos quc se! mtroducen en el mercado y por lo tanto no existe

una necesidad cn el conqumldor.



Se requiere de un. gran despliegue - promocional. para dar a conocer estos
productos con el fin de que cuando’ se presente la necesidad se adquicra la

marca.

PRODUCTOS INDUSTRIALES

Son productos que se usan para la elaboraciéon de otros produclos o para dar un

servicio con ﬁnes lucrzmvos.

¢) “Materias primas

Son aquellos produclos que después de alguna clasc de proccsamlemo se usan

en la elaboracidn de otro producto, se dxvxden en:

1) Productos en su estado natural: Como mmerales y lcrrenos. debldo a.su
naturaleza estos productos f_|an su precno mediante “la’ ofena y la
demanda, se venden con un minimo de manejo fisico y se usan muy poco

las marcas para diferenciarlos.

2) Productos agricolas: Como el algodon, frutas, verduras, etc. cstos
productos son suministrados por pequeiios productores en lemporadas
especificas. Aqui el transporte juega un papel preponderante debido a que

se trata en su mayoria de productos precederos.
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) Materiales y piczas de fabricacién

Son aquellos productos que ya sufrieron algin proceso de fabricacién y que son
parte del producto’ ya terminado. E! hecho de haber sido . procesados los
diferencia de las materias primas. Las piezas de fabricacion se montan sin que

cambie su forma, por ejemplo el cierre que se utiliza en la confeccion de una

prenda.
) Instalaciones

Se refiere a la maquinara, equipo e instalaciones que se usan para la fabricacién
de un producto y que influyen dlrectameme cn Ia cscala de operamones de una
organizacién que produce bienes o servncxos. Por lo regular ia maqumana se

hace mediante especnfcac:oncs del clxcnte ademas de dar servicio post- vcnla y

de capacitacion, por ejemplo un homo'de fundlcxon ola lmplementacxon de un

sistema de cdmputo.

Debido a la naturaleza técnica'del 'pi'oduc!ofse: requiere de una fuerza de ventas

de gran calidad y con una magmﬁca capacnacnon. Asimismo las ventas suclen
sin que

efectuarse directamente enlre el productor y - el usuario mdustnalk

inte rvengan intermediarios.

h) Suministros de op

Son aquellos productos.que se caracterizan por ser baratos tener una vida breve
v que son necesarios para la claboracién de un producto o servicio sin formar

parte del producto terminado. Por ejemplo la papeleria.



Aqui  la’ competencia es fuerte - porque los productos rivales estan muy

estandarizados y se insiste poco en la marca;

2.2 PRECIO

El precxo es una conS|derac10n monetarla pedlda u ofrecida a cambio de una
unldad cspecnt’ca de mercancm o de un servicio; se determina por la oferta y la

demanda, el hmlte mferlor es el costo. .

En cualquner orgammcnon el precno es un.factor 1mponante para alcanzar ¢l

éxito.

2.2.1 lMPOﬁTA4NéiA DEL PRECIO

El preclo es un regulador del snstema econémico porquc incide en las cantidades
pagadas por ‘los factores de produccién tales como mano de obra, capital,

terrenos etc.” Como asignador de recursos el precio determina la oferta y la

demanda.

La mayoria de los consumidores, sobre todos aquellos con ingresos bajos,
toman en consideracién el precio antes de realizar una compra, pero también
estan interesados en otros factores tales como la marca. la calidad, el servicio ¥
la ubicacion de la tienda entre otras cosas. El precio va directamente
relacionado con la percepcion de la calidad, ya que cuando un producto tienc un
precio superior que la competencia inmediatamente se espera que posea una

mayor calidad.

tJ
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Es fundamental .para la lograr demanda en el mercado, ya que debe ser

competitivo para podér posicionarse y-tener un mercado cautivo.

Mediante la correcta planeacién- del precio se podran incrementar los ingresos y

utilidades netas.:

2.22 FIJACION DE PRECIOS °

a) Fijaciéon de precios basild;os en el costo

Para fijar un precio debemos tomar en cuenta los costos:

1

N}
~

3)

4

~

3)

Costos fijos: Son aquellos costos'q{xe permanecen constantes sin importar
la cantidad producida, por ejemplo la renta del ihmpeble.

Costos fijos totales: Es la suma’ de-todos los.costos fijos

Costos variables: Estos costos son proporciohalc‘s a la cantidad producida,

ya que a mayor produccién los costos variables se:elevan, por'¢jemplo la

mano de obra y materias primas.
Costos variable totales: Es la suma de todos los costos variables

Costo total: es la suma del costénﬁjo total ¥y del costo variable total de

determinada cantidad producida:

[P}
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En un producto tendremos costos fijos y costos variables. los cuales influiran en
el precio dcpcﬁdiendo de la cantidad producida ya que si hay una mayor
produccion los costos fijos se pueden repartir entre un mayor. numero  de
unidades. l.a mayoria de las empresas fijan sus precios basandose en los costos

totales mas la utilidad deseada.

Los costos son una determinante de los precios pero no el tunico. Los costos son
la base, el punto de referencia ya que si se fija el precio por.debajo de los costos

la empresa tendra pérdidas

b) Fijacion de precios basados en el costo total unitario m:s la utilidad

unitaria.

Esta es la forma mas difundida de fijacion de precios, se requicre establecer el
costo total unitario y agregarle a este la utilidad deseada. Es muy simplé,‘ sin
embargo tiene la desventaja de que no se toma en cuenta la cantidad produbida,:j

la competencia, ni la demanda existente en ¢l mercado

Las tiendas detallistas y de autoservicio generalmente fijan de esta:manera sus
precios, al comprar cualquier producto se toma en cuenta el costo del producto y
se le agrega la utilidad deseada, siempre tomando en cuenta las expectativas del

cliente y los precios que ofrece la competencia.

¢) Fijacion de precios basados en la competencia

sta fijacion de precios también esta muy difundida y es fiacil de implementar

va que basta con averiguar cual es el precio prevaleciente en ¢l mercado y tras,
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incluir los margenes habituales de utilidad que buscan los intermediarios,

determinar su propio precio de lista.

Existen  ciertos productos-que- son muy conocidos 'y sus precios estan
estandarizados como, es el caso del acero el cual no se diferencia mucho entre
un fabricante .y -‘otro, .adérvnésv‘ los compradores y vendedores estan bien
informados y no ejercenb un ‘control sobre el precio. A esto se le llama

competencia perfecta,
d) Fijacion de precios por debajo de Ia competencia

Hay organizaciones que buscan vender gran volumen, con un bajo margen de
utilidad por producto y dando pocos servicios al cliente. Esta fijacién” de

precios se utiliza mucho en cadenas de autoservicio que venden al mayoreo.

El riesgo en que se incurre al” actuar de esta manera:es-'que’se:origina-una-
competencia agresiva de precios y ademas cuando el cliente' se. acostumbra-a
pagar precios bajos por un producto es muy dificil que el producto cueble con

aceptacion cuando se requiera cobrar precios altos.
¢) Fijacion de precios por arriba de 1a competencia

IEn algunas ocasiones los fabricantes fijan sus precios por encima del nivel
dominante del mercado., esto se logra solo cuando ¢l producto o servicio se
distingue de los demas por su calidad o bien cuando el vendedor goza de una
buena reputacién cen el mercado. Un ejemplo de estos productos seria un reloj

Suizo ya que este bien da cierta categoria a la persona que lo posce.

(&)
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2.2.3 FACTORES A CONSIDERAR PARA LA FIJACION DE PRECIOS
a) l’roduélo

Alo largo del ctclo de vnda de un roducto cl. prec:o debe variar: para que siga

n el merc" do po eJempIo, cuando hay un producto nuevo-.

5|endo comp )
que no tlen competenc:a por lo regular uene un precno allo. De la mlsma forma

se tlene la |dea de‘que un produclo de calldad lendra un precno supenor.

b) "Competencia®

Debemos tdmai‘ siempre en cuenta el precio de nuestros competidores ya sea en:
-"1). Productos semejantes: Son aquellos con caracteristicas idénticas.

2) Productos sustitutos disponibles: Son'aquellos que son diferentes pero

que satisfacen la misma necesxdad por.ejemplo la transponacnon entre -~

un autobus Yy un avioén.
¢) Canales de distribucién

L.os canales e mtermedlarlos cscogldos repcrcuuran en el precno ya que no es lo

mismo vender a mmorlstas que a mayoristas.

d) Demanda é‘xisl‘cri('c e

Se debe consnderar la demanda existeénte del producto y cuanto dinero esta

dlspuesto el consumldor a pagar por ¢l.
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Generalmente el precio. que el consumidor -esta: dispueslo a pagar por un
producto cae en un rango el cual debe ser cu1dadosamenu. establecido ya que si
el producto sale a la venta.con- un premo menor o mayor a este rango

dificilmente tendra aceptacxon entre Ios chemes. :

Hay ocasnones donde e]evar el precio_trae ‘como consecuencia una_ mayor
demanda. A esta situacién se le llama demanda inversa y se'debe a que cuando

un producto es barato se tiene la idea de que su-calidad es inferior.

El valor, se puede definir como la relacién entre los beneficios percibidos del
producto y el precio que se paga por el. Cuando se dice que un producto tiene
valor no nos referimos a si es caro o barato sino que su calidad, imagen y

beneficios potenciales estan acorde con el precio pagado.

El reto de las empresas hoy en dia es reducir costos y aumentar el valor

percibido del producto.

2.2.4 OBJETIVOS DE,L‘A’T‘m.JAc'lk,‘JN{m;PREClos.

l.os objetivos que se peérsiguen al:fijar un precio son los siguientes:



a) Oricentados a las utilidades

1) Maximizar las utilidades

;Se refiere’ a Ia f_]ac‘xonrd'c precio con ¢l objeto de gén‘\f la mayor cantidad
posnble de di
enla rcalldad se da muy poco ya quc surge rapldameme competcncxa o

sto es posnble cuando no e\lsle compelencm, sin embargo

productos sustltutos lo que logra mantener Ios precxos en un nivel razonable.

Cdénd&‘lbs' precios son excesivamente altos '}"'ekl' ingréso en el mercado esta
restringido, ‘el descontento del pﬁblicd pronto -equilibra los niveles de los
precios, esto es lo que sucedié con diferentes empreséé gubernamentales en
México que él no tener competencia ﬁjab:an'prééi'os elevados como fue el

caso de la telefonia o el pago de casetas en las carreteras federales.
2) Alcanzar un rendimiento meta

Cuando se realiza el presupuesto de ventas se ‘consideran los costos, gastos y
el rendimiento ecsperado sobre la inversion.  Muchas organizaciones
consideran periodos de un afio para realizar este presupucsto.

Ademas de los costos se toma en cuenta el margen de utilidad que se usa
para cubrir los gastos previstos de operacion y ademas obtener cierta utilidad

durante el periodo.



b) Orientados a las ventas

1) Incrementar el volumen de ventas

e’ descuemos o estrateglas agresivas de precuos, con el

ob_]euvo de alcanzar un rendlmlento rapldo o, para desalemar posnbles

competldores ra‘que no enlren cn el mercndo.:; .

Generalmeme mcrememo po centual de las véntas en.cierto

pcrlodo de tlempo, por

lo regular a un ano. 8

2) ‘Aumentar :0 mantencr la participacién en el mercado

Toda emprcsa busca umenlar su. pamcxpac:on en el mercado o en ultima
que nuestro producto sea lider en

comparacion con otras marcas

Al aumentar la parucxpacnon en el mercado se logran mayores utilidades,
disminuciéon de los costos:de produccnon al- utilizar una mayor capacidad

producuva,'presenma ‘en el mercado, que sea una marca reconocida y

crecimiento.



¢) Orientadas a la situacion actu

Estabilizar los precios y hacer frente a la competencia

La cstabxhzacnon de prccnos se busca para mantener la suuacmn actual de la

emprcsa y de csta fom1a evnar una compelencna dc precnos con emprcsas un >

venden productos snmllares.

Por lo general sc utiliza cuando;

1) El precio del producto esta muy eqt’mdarn?ado quc es el caso ‘de’ las

materias primas.ya que en este tipo de productos cas: no e\xste dlferencn

entrc un fabricante y otro por e_]emplo los qunmlcos.

2) Cuando existe un lider en el mercado el cual establece ¢l precio a vender'y
las demas empresas para no quedar fuera del-mercado deben de-adaplarse-a:

este precio para seguir siendo competitivas.

2.3 PROMOCION

l.a promocién es un elemento de la mezcla de mercadotecnia que sirve para
informar, persuadir y recordarle al consumidor la existencia de un producto, con .

la intencidén de influir en sus sentimientos. creencias o comportamiento.



2.3.1- METODOS PROMOCIONALES

Existen diferentes formas de promocionar un producto o servicio entre las mas

usuales se encuentran:
a) ;. Publicidad

Es una comumcacnon masnva e lmpersonal que paga, un patrocmador ya sea

en lelev151on, radlu. revnstas, mtemel COITeO EIC. )

b) Promocién de vcnins .

Es un mcenuvo o un extra temporal que se ofrccc Junlo con el producto a

vender y s:rve para esumular la compra. Ejemplo: muestras gratuitas,

es y cuponcs.

cnntrlbuven magen positiva respecto a la or!,amzac:on ¥y sus
productos.’ Un c|cmplo de ello 'lo vemos cuando las organizaciones

contribuyen en actividades caritativas.



¢) La propaganda

Es cuando una organizaciéon o un producto aparecen en las noticias o en un
reportaje. Se diferencia de la publicidad' en que’no.se’ paga,:en:que la
organizaciéon no tiene ningin control cn lo que se dlce 'y ‘en’ que su

credibilidad es mayor que la publumdad.

Puede ser benéfica cuando . se habla blen de Ia organizaciéon o

desfavorecedora cuando se cntlca a esta

2.3.2

existencia de Ia compama Y. del produclo. S

De nada sirve producir un excelente producto o servicio si nadie lo conoce y
adquiere. En la actualidad la'‘competencia es tan intensa que se requiere de una
fuerte promocién cn casi todos los bienes de consumo, sin imponar que cstos

scan badsicos.

Aln las grandeés eémpresas.que cuentan con un producto lider necesitan de la
promocion para que ¢l consumidor no lo olvide. ademas sirve para contrarrvestar

la actividad de la competencia.

i
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2.3.3 LA MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla promocional es'la combinaciéon de ventas, promocién, relaciones
publicas 'y propaganda. Es . necesaria. para. desarrollar ‘una estrategia .de

mercadotecnia eficaz.

Los factores que debemos tomar en cuenta = y que influyen-en la mezcla

promocional son:

a) El mercado meta

b) Tipo de cliente.

c) Naturaleza del producto

d) Etapa del ciclo de vida del producto

a) El mercado meta

El mercado meta- se concentra en dos aspeclos, en que etapa de compra se

encuentra el consumxdor y el npo de cllente a qulen se dlnge la promocton. .

conocer. al consumidor. la existencia de una:marca o producto.

2) Conocimiento: Va mas alla del simple reconocimiento acerca de las

caracteristicas de producto, en esta ctapa la promocion trata de que el

a0
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consumidor conozca mas a fondo las caracteristicas de la marca o

producto.

3) La simpatia: LLa promocién que se utiliza en esta etapa busca que la
raudiencia vaya de la indiferencia a la simpatia por una marca, la mayoria
de las empresas utilizan a gente atractiva o simbolos de status para lograr

‘este objetivo.

4) Preferencia: Aqui la promocion realiza comparaciones entre articulos
semejantes para demostrar de esta forma que nuestro articulo cuenta con

atributos superiores a los de la competencia.

5) La conviccién: La promocién se centra en esta ctapa en aumentar la
fuerza de la necesidad del cbmprador. Se fortalece mucho la conviccion
de poseer un prodhcto si se prueba y se sienten los beneficios de su uso,
el ejemplo; mas’claro-de esta etapa es cuando los distribuidores de
»automévile.t’s invitan a los consumidores a una prueba de manejo.

6)'La'cbn{pra:} Esta etapa puede tardar indefinidamente para que se logre,
aunqueﬁyaﬁ‘s‘.é haya logrado convencer al consumidor de que nuestra marca
o producto' sea .la mejor opcién, esto ‘puede deberse a la situacién
econérﬁica reinante en ese momento. Aqui es dondc.entra en accion los

descuentos promocidnales o el ofrecimiento de incentivos adicionales.



b) Tipo de cliente.

Debemos saber quien es nuestro cliente ya‘“ que nuestro produclo pu-.,d: estar

dirigido a consumidores finales o a mtem'ned:arlos, y en cada caso se requxere de

una promocién diferente ya que los mlem\edlarlOS il neralmcnle requteren dc

cierto apoyo promocional.

Otra consideracion es la cantidad total de co p adore ya qu - mlentras haya un

menor numero de compradores: potenciales Ia;veym personal sera mas ef‘ca; )

que la publicidad.

c) Natu r:lléza d?l pr(')‘(viug‘:il;)j

Los atr;ibutoé que h."lrﬂuyieh‘ ’ev'n Ia estratégia pi‘oniocional son los siguientes
1) Valor uqrivtari;'y

Generalmente' se- utiliza la publicidad cuando se tratan de promocionar
articulos que no requieren un gran esfuerzo para ser comprados debido a que
su precio es bajo y su utilizacién es simple, en cambio si tratamos de

promocionar articulos con gran valor unitario ¥y que sean complejos es mas

adecuado recurrir a la venta personal.
2) Nivel de personalizacién

Existen productos que generalmente son adecuados a las exigencias del

cliente como un traje hecho a la medida, en este caso se recurrird a la venta

17
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personal. Por’ otra’ parte cuando se trata de productos estandarizados la

publicidad funciona bien.
d) Etapas del ¢iél6 glc'i'ﬁdn'dcl producto

Enylasf'estrate‘giés -de’ prbmocién influyen las etapas del-ciclo de vida del

producto.

ETAPA DE INTRODUCCION

SITUACION DEL MERCADO ESTRATEGIA PROMOCIONAL

l.os clientes no conocen ¢l Se informa a los consumidores

producto potenciales respecto a la existencia

del producto, la forma en que
puede usarse y los beneficios que

proporciona.




ETAPA DE CRECIMIENTO

SITUACION DEL MERCADO

ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Los clientes conocen los beneficios
del producto. Este se vende bien y
los intermediarios quieren

manejario.

Se estimula la demanda selectiva
(de marca) al ir aumentando la
competencia. Se concede mayor

importancia a la publicidad.

ETAPA DE MADUREZ

SITUACION DEL MERCADO

ESTRATEGIA PROMOCIONAL

La compectencia se intensifica y se

estancan las ventas

La publicidad se usa mas para
persuadir 'y no solo para dar
informacion. Una competencia
muy intensa  obliga a los
vendedores a  destinar  grandes
cantidades de dinero a la
publicidad, contribuyendo asi a la
disminucion de las utilidades que

s¢ observan en esta etapa.




ETAPA DE DECLINACION

SITUACION DEL MERCADO

ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Las ventas y las utilidades wvan
decreciendo. Nuevos y mejores
productos empiezan a aparecer cn

el mercado.

Se reducen de modo sustancial
todas las actividades
promocidnales. El enfoque es ante
todo, recordarles a los
consumidores la existencia del

producto.

¢) Fondos disponibles

Sin importar que tipo de mezcla promocional sea la mas convenientc para

nuestro negocio, al final deberemos adecuarla al dinero disponible. Por lo

general solo las empresas lideres tienen acceso a la publicidad mediante medios

masivos de comunicacion, sin embargo existen muchas otras opciones para las

cmpresas pequefias en donde no se requerira de mucho dinero pero si de

esfuerzo y sobre todo creatividad.



2.3.4 LA CAMPANA PROMOCIONAL

Si se conocen los factores que influyen en la mezcla promocional  la

organizacion serd capaz de desarrollar una campaiia promocional exitosa.

Una campafia promocional - es una. serie = coordinada de- ‘actividades
promociénales que se organizan en torno a un tema y cuya finalidad es cufnplir
una meta especifica en un periodo determinado. Abarca la coordinacién de la
publicidad, la promocion, la venta personal, la promocién- de véntas y- las

relaciones publicas.

Inicialmente debemos tener un objetivo y en base a este se desarrollara una idea’
o tema central el cual debera sei'_ original y que logre captar la atencion del

publico.

Después de plantear él'bbjétivd debei‘cmos coordinar los elementos de la mezcla

promocional de la siguiente manera: .

a) La publicidad

Consta de una serie de anuncios que dan a conocer el producto, y de esta

manera facilitan la labor de ventas.
b) La venta personal

Va ligado con el programa publicitario, ya que a los vendedores se les debera

instruir acerca de la campafia publicitaria y de los objetivos que se buscan
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lograr con esta. con la finalidad de que sean capaces de explicar al cliente los

beneficios del producto anunciado.”
¢) Promocion de ventas

Se refiere a los e\hxbldorcs o malerlales unh/ados en el punto de compra los

cuales refuérzan la campzma publlcxtarla.

d) Rclncidncs pl'lbli.cv:ls':' :

Las buenas rclacmnes pubhcas con nuestros clientes reforzaran también de

lorrna posmva nuestra publxcxdad.
2.4 DlSTRiBUCIo'N '
Distribucién

Todas aquellas decisiones:y-actividades que desarrolla necesariamente una
empresa para lograr la transferencia de los productos que elabora desde su lugar

de origen hasta su lugar de uso defnmvo. no snendo significativo el nimero de

intermediarios que mt;rveng'm.f ;

2.4.1 IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCION

Normalmente cuando':hablamos de un producm‘ nos' viene .a la mente sus

caracteristicas f{isicas como:su’color, olor. forma. etc; sin considerar el aspecto

de la distribucién.’ Sin énjbargo podria decirse que la- distribucién es tan
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importante como el producto en si ya que sin esta no hay disponibilidad para su

conNnsumao.

Una distribucién deficiente se traduce en altisimos costos de oportunidad ya que
orlglnan una pérdida en las ventas, asi como costos ﬁnancncros debldos a la

inmovilizacion de existencias en transito Y deOSHOS.

Debe existir una distribucion eficaz para el comercnanle, ya ue

asignar un espacio de exhibicion para nuestros producto En caso‘de no. ser asl.

el comerciante terminara por desechar. el producto o eemp‘ zarlo® por un
producto de la competencia que cumpla sus e pecldtnvas ‘con” respccto ‘a’la

frecuencia de abastecimiento.

Si hay una falta de presencia del producto, el consumidor terminara. por -
olvidarse de el y sustituirlo ya sea por un producto similar o por un producto
sustituto. En este caso se necesitara de un mayor esfuerzo -y gastos en-. otros

campos como en el del precio o publicidad para volver a obtener su confianza.

2.4.2 OBJETIVO DE LA DISTRIBUCION

Se puede decir que el objetivo de la distribucion es colocar todo el volumen-de

produccién en el mercado. Esto solo puede lograrse mediante:
a) Eficicncia en los costos de distribucion

b) Brindar un mejor servicio

¢) Un mayor alcance fisico
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2.4.3

FUNCIONES DE LA DISTRIBUCION

l.as funciones de la distribucion son enumeradas a continuacién

1. Transporte ™

Son toda< aquellas acuvndades que involucran la lransportacnon de los

bienes desde el lugar en donde se producen hasta el Iugar de consumo.

2. Fraccionamiento’

Son todas aquella actxvndades necesarias para que el producto llegue al

consumxdor final en las con diciones esperadas por este.

3. Adcc’lil‘acwn‘, :
Es la colocacién de’los- bienes: de acuerdo a las necesidades dec los

clientes. "

4. Almacens

Se reFere a la provlsnon del producto con el fin'. de comercializarlo
oponunamenlc en su me_|or estado. Esto ggneralnu,nlc se hacc en bodegas

especnalmn.nlu dxsen das para el producto.




2.4.4 TIPOS DE DISTRIBUCION

Debido'a la dlferencna que e xste entre dlteremes npos de producto se ha creado

una clamﬁcacnon. l' cual pcrmlte comcrcxallzarlos de una manera cfectiva. .

a) Distrib

Es cuando la orgamzacnon pretendc abarcar el maximo de puntos de venta'en el
mercado, para Iograr esto la orgamzacnon requnere un gran equlpo de ventas,
capacidad fnancxera ademas de ‘una eficiente gestién de stocks. Este tipo ‘de
distribucion: es recomendable-para productos de compra. comin como pan,
periodicos, lécteds.‘agua etc.: Se usa principalmente en produétos de consumo

masivo que requieren estar a la vista del consumidor.

Ventajas:

1) Disponibiklidyz.adr,déyl producto para ser comprado en miiltiples puntos de
venta.” : :
2) Existe unfvcohrdciryniento generalizado del producto ya que se comercializa

en todas partes;
Desventajas:

1) Alto costo de distribucién
2) Decbido a que en muchas ocasiones es imposible controlar la totalidad de
la red de distribucion, los intermediaros pueden atentar negativamente en

la imagen del producto.



b) Distribuacion selectiv

EEs cuando el fabricante escoge entre varios intermediarios aquellos que'mejor
satisfacen sus necesidades las cudles se consideran en relamon a:la naluraIeLa
del producto, el servicio que puede ofrecer el intermediario a los consumldores.‘

posicionamiento y renombre. del mtermednarlo.

En este tipo de distribucién existe un acuerdo mutuo entrc el fabrlcame Y el
intermediario ya que al. ser el distribuidor uno de los poco c

garantiza una buena pOSlbllldad de negocio, servicio. y asnstencna . técnica,

ademas de asegurarle una distribucién e*(clusi\i'l. A camblo de : ello el
distribuidor se compromete ‘a la venta de nuestra marca’en’ parucular. ademas

participa muchas veces en los gastos de promocién.

Este tipo de comerc:ahzac:on es recomendable para productos de compra

analizada como:la ropa, calzado; perfumes, etc.r-

Ventajas:

1) Menores costos de distribucién. dado que se usa un nimero menor de

intermediarios.’ - i .
2) Existe un mayor Control de los intennediarios.
3) Puede esperarse un ma\'or esmero por parte de estos intermediarios en

compensacion de'su cIeccxon.
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Desventajas:

1) El consumidor no tiene tanta facilidad para tener accéso al prodticto.*
2) Los mlcrmedxarlos que no vendan nueslro producto, por fuerza venden el

de la competencna © un sustituto.

3) Existe un mayor desconocimiento del producto al norser comercnaluado

en todas’ partes.

c) Distribuciéon exclusiva

mas acentuada ya que se

Sus ventajas y desventa_)a son: las mlsmas que en Ia d|str|buc1 n selectlva pero

ampliada.

l.a distribucion exclusiva también comprende al uso de'franquicias, las cuadles
son un privilegio que se concede a una persona u organizacion para’el uso o
explotacion de un producto o comercio en un territorio delimitado, segun las

normas bien definidas y bajo un simbolo o marca dada.
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2.4.5 SISTEMA DE DISTRIBUCION.

Son todas aquellas actividades, formas de ventas o intermediarios necesarios
para hacer llegar la mercaderia del productor al consumidor buscando siempre

el maximo rendimiento al menor costo posible.

Normalmente los costos de distribucién son altos, si se logra una reduccion se
facilita la toma de dccisiones en politica de precios o posibilitara una mayor
utilidad. Ademas cuando se cuenta con un sistema de distribucion eficaz los
productos llegaran rapidamente a los puntos de venta lo que permite a la
empresa liderar en el mercado. El sistema de distribucion es un elemento de Ia

distribucion.

Para disefiar ¢ implementar el sistema de distribucién, deben de tomarse en

cuenta los siguientes aspectos:
a) La naturaleza del producto.:
Si el producto es ‘conocido por el cliente; el eésfuerzo se centrara en el
convencimiento, en tanto que si es desconocido se requerird de una
explicacion. §
b) La estructura de la empresh
Decbemos, considerar la gama de productos »a que si esta es reducida,

lo mis comin es que se venda de torma directa. en comparacion si se

fabrican una gama amplia y con bajo valor, Ia venta se . realizara
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utilizando intermediarios. La capacidad financiera y su posicion en el

mercado - influyen -en’ la’ capacidad - para “disefiar un sistema’ de

distribucion.
c) La est‘ruclura del mercado

Aqui se consideran varios aspectos como son el numero de usuarios o
consumidores. 'y sus hdabitos 'de compra (frecuencia, tipo de busqueda

etc.)
2.4.6 CANAL DE DISTRIBUCION
Se llama canal de distribucion a toda secuencia de instituciones -que va del
productor al consumidor, incluyendo a cualquier nimero de intermediarios.
Los intermediarios pueden ser de dos tipos: N T '

. Aquellos que asumen el riesgo de compra-venta:

2. Por consignacién, aquellos que pagan al productor solo las mercaderlas que

ha vendido cfectivamente, y regrcsan el resto no vendldo

Esta situacién se produce cuandd el internwdiario O'canal de dictribucién es mas

fuerte que la empresa produclora este c._]emplo se puudc ver claramente en las

grandes cadenas de supermcrcado -



Cuando un producto esta al alcance del consumidor sin que se tenga que realizar
un gran esfuerzo por obtcherlo se estara cumpliendo con el objetivo prioritario
del canal de distribucién, lo que trae consigo una penetracion en ¢l ~mercado,

mayor participacion y una posicién ante los competidores.

2.4.7 CONDICIONANTES DE LA SELECCIO CANALES

Para efectuar una adecuada seleccion de los canales dé distribuciéon necesarios
para que ¢l producto llegue al mercado debemos tomar en cuenta los siguientes
aspectos: ; ‘ ’

a) Conocimiento del cliente

Mecdiante el disefio de. estudios cuantitativos que nos’ muestren sus habitos,

frecuencias, y situaéidnes de consﬁmo.
b) El tipo de producto’:

Si es perecedero, de consumo-industrial, etc. y su blanco de mercado (jovenes,

amas de casa, étcl)’
c¢) La competencia existente la cual puede ser:
1) Directa.

Cuando los productos son similares, atienden las mismas necesidades y se

encucentran en el mismo punto de venta.



2) Indirectia.

Son'aqucllos productos que no son similares pero sustituyen la satisfaccion

que brinda’el otro.
3) S,in competencia.

d) La estructura de la empresa en cuanto a recursos humanos, capacidad

financiera, fecnologl’a ¥y servicio.
e) Exberiencia, la cual puede ser definitiva par:i la toma de decisiones
) Objetivos de la organizacién
2.4.8 FUNCIONES DEL CANAL DE DISTRIBUCI(')N.
LLas funciones principales de los canales de distribucion son tres:
1) Conexidn

En este caso el canal sirve de vinculo entre la empresa y ¢l consumidor ya

que localizan la demanda, la estimulan y acercan el producto al destinatario.



2) Promocion

Los canales acercan los productos ‘a’ los consumidores o usuarios, finales
mediante: la" promocién-ya, que. su simple . exhibiciéon es una forma de

promocmnarlcn .
3) Accesibilidad ®

Los canales deben facilitar la entrega de los produclo: cn las condiciones de
tiempo 'y servicio que -hagan‘mas favorable su consumo o uso_ del bien o
servicio. El objetivo es que cl producto se encuentre dlqponlble cuando el
consumidor desee adqumrlo Por ejemplo no sxrvc d‘. nddd que se entreguen

los productos lacteos por la tardc.
2.4.9 CLASIFICACIC‘)NV"DEV' (LOSVCANALES DE DISTRIBUCIéN.

Existen varias clasificaciones delos canales de distribucién, las principales son

las siguientes:

a) Por el nimero de intermediarios.

- Canales. directos: Locales de atencidn al publico. agentes de ventas,

correo, maquinas expendedoras, telemarketing,.

- Canales indirectos: Mediante intermediarios.



b) Por ¢l nivel de control de la empresa sobre el canal
¢) Por su nivel de importancia

d) Por el nivel de penetraciéon en el mercado

a) Por el nimero de intermediarios

Los intermediarios puedén ser por canales directos o indirectos.

- Canales dlrcclos

Los canales dlrectos son Ios que conectan a la empresa con su mercado sin

1ed1a io los prmcxpales son'

3) Correo: Lo ‘utilizan cmprcsas que venden dlscoc. libros, cursos de

capacxtamon técnica, etc.

4) Maquinas: Son aquellas empresas que venden sus productos por medio de
maquinas expendedoras instaladas en lugares publicos como es el caso de

las maquinas de golosinas, café, gaseosas. etc.
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3) Telemarketing ~ o Internet: " Algunas empresas - ofrecen - sus - servicios
mediante llamadas telefénicas o'cn paginas web, donde’se puede comprar

directamente:’

licnén' como ventajas que cuentan con una mayor

L.os ‘canales: directo

promocnon. s’ tlene un comaclo directo con el cliente, lo que da una m'lyor

Scnslbllldad a las reacctones del mercado y se cuenta con una investigacion

permanente ‘e’inmediata del mercado.

lLas desvemajas de los canales directos son el incremento de los costos, ya
que se requiere una mayor inversién de actives fijo en existencias y en
administracién, ademis de un financiamiento directo de las ventas.

- Canales Indirectos

L.os canales indirectos pueden ser de dos categorias:

L.os llamados canales cortos que utilizan a’ un solo intermediario y los

canales largos dénde sc utiliza mas de un intermediario.

Las ventajas de los canales indirectos son amplia cobertura, menores costos,

especializacién por darcas o zonas.

Sus desventajas son que - tienen ' una  menor - promocion que: los. canales
directos, hay un control relativo. principalmente en precios, ademas de que

los intermediarios pueden tener politicas ajenas al fabricante

"h
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b) Por el nivel de control de la empresa sobre el canal.

El nivel de control que posea.la empresa es fundamental para la posibilidad de
tomar decisiones acerca de aquellos factores que in;ei—vienen en el proceso de

comercializacidn.

¢) Por el nivel de importanci

Ciertos productos recurren a m‘évs:d'e un canal de distribuéiéij; para su venta. En
este caso la clasificacion 'se efedtuarilvdé acuerdo a la impoﬁéncia de los canales.
Por ejemplo, los articulos depoﬁi\)os tienen su 'princip:al ¢éﬁél de ventas en las
tiendas de deportes, ¥ cuentan con un canal complementario que son las tiendas

de autoservicios.
d) Por ¢l nivel de penetracion en el mercado

Se debera considerar el nivel de penetracidén . que ligné nuéétrb producto en el
mercado y si se cuenta con el control de los canales d>e" diétﬁbﬁciéh, ya que en
algunas ocasiones los intermediarios tienen mayor‘ imp‘oi—ta’n‘cia Yy prestigio que
la propia empresa. Esto trae consigo que las metas yrpo'liiic‘as de'los productores

no sean coincidentes con los métodos utilizados por los intermediarios.

w
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2.4.10 CRITERIOS UTILIZADOS  PARA LA SELECCIONES DE
CANALES )

Antes de escoger el canal de distribucion que utilizaremos para llegar el
mercado, debemos de considerar los siguientes criterios, que se clasifican en 2

grandes grupos:
a) Cuantitativos

1) Cantidad de clientes a alender,‘
2) Distancias a recorrer :
3) Mantenimiento de stocks:

4) Financiamiento de ven.tas‘

5) Volumen de produccion’ )
6) Lineas de’prqducio's a distribuir

7) Cantidaq 7de’ pgrsdnal’réq@érido
b) Cualitativos

1) Naturaleza de los productos
2) Habitos de compra
3) Naturaleza de los servicios a prestar

4) Estrategias competitivas
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2.4.11 DISTRIBUCION DE ‘BIENES INDUSTRIALES Y. BIENES DE
CONSUMO. ' ) i : :

Los produclos industriales se caractcrizan' por:tener una: menor frccucncia de
pedidos . en rclacmn a los blenes dc consumo debldo en pane a quc su vida util

es mayor.

Las. empresas cncargadas de produmr ‘bienes. mdustrmles deben buscar

constantemente nuevos mercad

y-de: ampllar su cartera de productos a ﬁn de

poder regularizar su actlwdad empresarlal.

En genecral el consumo_de blcnes industriales es reducido proporcnonalmenlc
con la amplitud de la cartera. Otra alternativa determinante y que’ debcmc‘)s
cuidar en este tipo de mercados es la innovacién que no debe limitarse
solamente al aspecto técnolégico sino que debe abarcar todo el ambn.o de:la

comercializacion. i

La distribucion de bienes industriales se da por medio de vendedores p"ropios de

la empresa, quienes actitan directamente sobre el comprador:de:modo ' que

existan menos intermediarios posibles.

EEn cambio los mercados de consumo tienen una mayor complejidad ya que al
haber canales de distribucion mas amplios, se requierc un: mayvor ntimero de

intermediarios.
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Aparte de esto, existen muchas diferencias entre la comercializacion de
productos industriales y productos de consumo, las principales son enumeradas

a continuacion:

a) Relacion comprador — vendedor

En el mercado industrial en necesario una estrecha relacién entre la empresa
productora y ¢l usuario final ya que el producto se vende por la accién que
incluye la demostraciéon del producto, mientras que en el mercado de consumo

es practicamente imposible ademas de innecesario, debido a que el producto se

vende apoyandose principalmente con estrategias publicitarias.

b) Cantidad de clientes

Una empresa productora de bienes de consumo tiene como destinatario final
muchisimos clientes, mientras que el fabricante de productos industriales-tiene

una reducida cartera de clientes.
¢) Venta del producto

ciste gran diferencia en ¢l tiempo que se requiere para vender un bien

industrial ¥ un bien de consumo, porque en el caso de bienes industriales se

requiere que ¢l comprador estudie las caracteristicas intrinsecas del producto.



d) Precio

El precio en el mercado industrial puede regatearse debido a la elasticidad de su
demanda, a diferencia:'del mercado de consumo el cuil es muy sensible a los

cambios de precio.
¢) Promocién

l.as empresas que producen bienes de consumo generalmente recurren a la
promocion por medios masivos de comunicacion tales como el periédico,
televisién, radio, anuncios espectaculares, revistas, etc. a diferencia de las
empresas industriales las cudles recurren al marketing directo a través de

revistas especializadas folletos, demostraciones etc.

f) Servicio post-venta

Este servicio es imprescindible cundo se vende un bien industrial .debido a la
complejidad de su uso o para solucionar posibles fallas posteriores. En el caso

de bienes de consumo solo se da este servicio en bienes de consumo duradero

tales como automoviles, computadoras etc.
2.5, EL TRANSPORTE

El ransporte es un proceso tecnolégico, economiceo y social cuya funcién es
taslacar personas v cosas de un lugar a otro a wravés del espacio. (fisico). Se
dice que es un proceso porque constra de una serie de actividades que se repiten

constantemente (por ejemplo: cargar, desplazarse, descargar, volver a cargar

h
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etc.); es recnologico porque involucra el uso de diversos conocimientos 1écnicos
con fines productivos: es econdmico v social porque répresenta una condicion
indispensable para el desarrollo de actividades. productivas. v de: interrelacion

social. 3 *
2.5.1 IMPORTANCIA DEL TRANSPORTE

Dentro de la economia cl transporte constituye un elemento 'i’mpo'rtanlc para su
sano desarrollo ya que se¢ compone de un conjunto de.instituciones, personas,
recursos y servicios que participan ‘de manera ‘directa en:la’ realizacién de

servicios que consisten cn trasladar personas y bienes.

Cuando el transporte resulta insuficiente puede llegar a ser una barrera para el
desarrollo y sano crecimiento de la economia de un pais. El retraso prolongado
de insumos a un scctor se propaga a otros con efectos multiplicadores. Una
carga inmovilizada puede traducirse en pérdidas para la empresa porque incurre
en gastos de almacenamicnto y control asi como por ¢l costo de oportunidad.
Todas estas pérdidas se reflejan en los costos finales de productos de consumo
directo lo que contribuye finalmente a aumentar las presiones inflacionarias. Sin
embargo en nuestro pais el sector transporte no ha sido suficientemente
estudiado, salvo estudios particulares y aislados lo que impide un mejoramiento
del sector. No existe una discusiéon dc los aspectos positivos y negativos del
transporte mexicano, que receonozea errores V' aciertos. v que a la vez, estimule

¢l mejoramiento del sector.

3*Victor Islas Rivera. Estructiora v desarvollo del sector ransporte en México. 1992

(Colegio de México) p. 13




2.5.2 ELEMENTOS QUE PARTICIPAN EN LA TRANSPORTACION
1) Usuario -

El ob_)etlvo prmcnpal del usuario es el de traslado, es decnr que sea llevado €l
mismo o sus pcrtencncxas, de un lugar a otro. Para lograr este obJeuvo dcbemos

tomar en cuenta cuatro aspectos primordiales:

a) Decidir si es necesario realizar el viaje.
b) Seleccionar el destino especifico
¢) Escoger el modo de transporte

d) Seleccionar una ruta o itinerario.

Si bien el proceso de seleccion de transporte puede variar de un usuario a otro,

casi todos toman en cuenta los siguientes factores:

a) Empresas

b) Continuidad (minima cantidad de trasbordos) :

c) Accesibilidad (facilidad para abordar o cercania a las:instalaciones)

d) Frecuencia de paso o tiempo de respuesta a las solicitudes de los usuarios

¢) Regularidad (que el servicio no sea csp'dr:idico’ o poco éonﬁable).

2) L.a empresa
Por su naturaleza de servicio, las empresas dL lransponv. ucncn que tomar una
gran cantidad de decisiones en areas como- son: diseiio. de: instalaciones,

funcionalidad de las mismas, t‘abricacién u compra-de vehiculos” o equipo,
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economia ¥ financiamiento de las actividades de.la empresa, administracion

interna, operacion, (prestacion del’servicio) y mantenimiento.

Los objctivos que guian las decisiones de este tipo de ‘'empresas son: obtener el
miaximo de utilidades, contar con un volumen minimo de demanda, seguridad,

facilidad para la circulaciéon, minima competencia, flota, y-tiempo de recorrido,

etcétera
2.5.3 CARACTERISTICAS DEL TRANSPORTE EN MEXICO -

Una de las caracteristicas del transporte en Méxix‘:‘b es que ticne una baja calidad
en el servicio, esto se refleja en los altos costos c inc’ﬁcicncja's. Una de-las
causas del bajo nivel de servicio es la falia de teénélogia adécuada para. un
mejor traslado, carga. almacenamiento, envasado, etc. En tcoria, el proceso de
adquisicion de tecnologias para el transporte parté prihcibalmerﬂte en-la
deteccion de las necesidades o de los problemas. mas :importantes: Con. csta
informacion las empresas transportistas o las usuarias tendrian dos opciones
para obtener las tecnologias nececsarias: compra‘de tccnologias ya existentes,
desarroilo de equipos por cuenta propia o encargo a los fabricantes pilra aiseﬁos

especiales.

2.5.4 ELECCION DEL TRANSPORT

Existen dos caracteristicas . de ' los ‘productos ‘a - transportar- . que . son. muy °
importantes para la eleccién del modo de transporte: tiempo de ‘caducidad de los
productos y requerimientos de proteccion especial (empaques, cajas, refuerzos

de madera o plastico. cinchos. etec.). Ademas . los usuarios deben tomar en
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cuenta el tiempo de traslado, que puede implicar costos de capital, caducidad o
costos de oportunidad de los productos; capacidad de los vehiculos, que puede
coincidir o no con el volumen de los envios mas frecuentes; accesibilidad, esto
es. si se puede contar con el modo de transporte sin necesidad de usar otros
modos intermedios; equipo de carga y descarga disponible en los vehiculos o
como accesorio, si es necesario; otras medidas para evitar mermas y daiios,
sobre todo en ¢l almacenamiento, carga y traslado; y, finalmente, medidas para

garantizar el control de la carga para evitar dafjos o extravios.

Hay ocasiones donde es necesario el uso de tecnologias adecuadas para el
mejoramiento del transporte. Estas tecnologias cubren una extensa gama de
aspectos que incluyen tanto a la infraestructura como el equipo v las diversas

instalaciones para carga y descarga.

Los usuarios tiecnen mas interés en contar con los equipos adecuados al tipo de
productos que sc van a transportar. Los transportistas en cambio necesitan tener
vehiculos que se adapten a diversos tipos de carga para poder captar una mayor
variedad de usuarios. En cste sentido es muy probable que los vehiculos que
cuentan las empresas transportistas sean estandar, esto es, no especializados,

pero que tengan dispositivos especiales o adicionales.
El principal factor que determina el uso de los vehiculos especiales es el tipo de

producto que se transporta. Le sigue en orden de importancia la reduccion de

mermas o dafos.
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Para las empresas transportadoras la compra de vehiculos especiales se basa en
que exista una demanda que permita recuperar la. inversion inicial. Solo cuando
existe la perspectiva de un alto volumen de demanda del servicio, generalmente
proveniente de una sola empresa (estatal o paraestatal en la mayoria de los

casos) los transportistas se inclinan por adquirir vehiculos especiales.



CAPITULO 3

LA INDUSTRIA PANIFICADORA



3.1 HISTORIA DEL PAN

El pan es un producto alimenticio que se obticne cociendo al horno, en trozos de
formas y tamafios diversos la masa que se forma al mezclar con agua [a harina
de ciertos cereales, especialmente la dcl trigo. Generalmente se fermenta la

masa con levadura u otro agente que motive la formacion de gases para obtener

un pan esponjoso.

El uso del pan ‘tiene un origen muy remoto, los primeros indicios de pan

elaborado de’ trigo y mijo se encontraron en viviendas lacustres de Suiza

habitadas hace 10,000 afios. . ;

Es posnble que el prlmer pan se hlcnera pérlir de bellotas machacadas. Se cree

que los hombrcs primitivos remo,laban la‘ harina en’ agua. hirviendo 'y.

posternormeme la secaban al 'sol.

Antiguamente el pan no era blanco y hgero como lo es, ahora ya que la masa se .

hacia anadiendo agua a grano mal triturado y: probablemcntr., se’ olocaba sobre :

una piedra en forma plana o céncava que luego se calentaba y se cubna ala.vez

con ceniza caliente.

lLos egipcios fueron los primeros en. descubrir que déjando que 1a” masa sc

fermentara se podia obtener pan de mejor calidad.

En la actualidad existen \’ariasr clases_de pan que se claboran empleando
diferentes cereales, por ejemiplo, en Escocia se elaboran tortas de avena ¢ pan de

cebada.
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En los paises Escandinavos y cn Alemania se consume el pan negro hecho de
centeno, cebada y harina de papa. Este pan tiene un sabor que resulta fuerte para
algunas personas ademas de que se requiere-mayor tiempo para digerirse, sin
embargo es mas rico en ciertas sustancias alimen!iéias, v. contiene mas calorias
que el pan de trigo por lo que es muy valioso‘behvclimas frios. Cuando se deseca
hacerlo mas ligero se le afnade algo de harma de trigo. Entre las diversas clases

de pan de centeno se encuentra ¢l pumpernickel, que es pan integro de centeno.
En los pueblos del lejano oriente se co_hsilme pan elaborado de arroz.

En América latina el consumo de pan‘es substituido en ciertos sectores de la
poblacién por tortillas hechas'de maiz'y en Brasil se hacen tortas de cazabe con

harina proveniente de la raiz de la mandioca.4*

Aunque el pan que prefiere la mayoria de la gente es el blanco de harina de
trigo. hecho con ‘levadura, es el pan integro mas nutritivo y saludable, pues
contiene todos los componentes del grano, inclusive, la mayor parte del salvado
o cascara. El pan de gluten 5* también es muy nutritivo y se prepara eliminando

la mayor parte de la fécula de la harina.

Los primeros colonos curopeos que llegaron a Estados Unidos traian consigo
pequedias cajas de metal donde guardaban sus objetos personales, pero una vez
aqui. fueron utilizadas como moldes para hornear pan. dando origen a lo que

ahora conocemos como pan de caja.

4% Mandioca. Arbusto de cuva raiz se obticne una fEcula blancea

3 Gluren Muateria feculenia gue se encuentra con ef almidin en la harina de los cercales
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3.2 LA INDUSTRIA PANIFICADORA EN MEXICO

Este producto también comenzo a elaborarse en México, pais donde a fines de
los afos 30 del siglo XX era distribuido por las marcas lLara e Ideal; sin
embargo, el servicio de esas empresas dejaba mucho que desear,  pues cn

ocasiones vendian pan en proceso de descomposicion.

Esta fue una de las razones que en 1944 llevaron a dos miembros del vpersonal
de la Pasteleria El Molino: Jaime Sendra y Lorenzo Servitje, a pensar en la
fundacién de una fabrica de pan de caja, empresa a la que también se invité al
sefior Alfonso Velasco, quien como director técnico de Pan Ideal, contaba con

una gran experiencia en el ramo. A cllos se sumaron Jaime Jorba y Roberto

Servitje.

Ademas de planear la linea de productos a fabricar, la calidad y tipo de
maquinaria que hacia falta, el sistema de distribucion, la publicidad y las
envolturas, los fundadores de Bimbo analizaron con especial cuidado la razoén

social, ta marca y el simbolo que Hevaria la empresa.

Alfonso Velasco reunié una lista con diversas alternativas, entre la que se eligid

la de Bimbo.

Decidido el nombre, el siguiente problema fue clegir al personaje que
representaria la marca. Desde un principio se pensd en algun animalito que
despertara la simpatia del pablico consumidor. Propuestas fueron y vinieron

hasta que. después de un tiempo » con base en una ilusiracion de una tarjeta
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navidefa, se optd por un osito de juguete, blanco y con expresidon amable, tierna

¥y alegre.

La imagen fue creada en 1944 por la sefiora- Anita Mata; esposa. de Jaime
Sendra. Era un osito con gorra ¥ delantal de panadero, con un pan de caja bajo
el brazo. Ella también disefié el lo_gotip_o de la empfesa, que originalmente tenia
las patitas de la “M” en forma horizdnlél; subrayando las demads’ letras. Los
colores institucionales fueron el fdjb yiel'azul’y la razon social;l’avn»iﬁcacién‘

Bimbo S.A.

Superados los problemas dc Ia marca. cl 4; de’ |uho de 1944 se Frmo e] acta

constitutiva de Pamﬁcacnon Blmbo. ame el n tario Francnsco Vazquez Perez Yy

poco después se inicié la construccnon ‘del cdlfcm de la fabrlca en ‘la‘colonia
Santa Maria Insurgentes, en el Distrito’ cheral.~ Ia cual‘concluyo a medlados del
siguiente afio, con un drea para oficinas, un patio, una’ bodega y una sala de

produccion.

Para el mes de septiembre de 1945 se empezé a recibir parte de la maquinaria,
que los fundadores de Bimbo habian pedido a diversas fabricas de Estados
Unidos. En noviembre terminé de llegarles todo el equipo y en ese mismo mes

fue instalado.

Paralelo a lo anterior. sc compraron diez camiones: cinco nuevos y cinco
usados. Los primeros eran camionetas GMC, tipo Pick Up. a las que se les
construyo en México una carroceria con una divisiéon de madera para dos pisos

cn los que se acomodaban las cajas del pan. Por ser totalmente distinta a lo hasta
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entonces visto en el pais, durante algtin tiempo se le considero como tipica de

Bimbo.

l.os afios de 1947 a 1949 se caracterizaron como puntales. del crecimiento de
Panificacion Bimbo, ya que cn ese lapso salicron a.la venia las mantecadas, los

panqués, los colchones, los palitos, las rebanadas con mnm(:quillab'y cl pan

molido.

A fin de ampliar la red de distribucion, para 1949 se cred en Puebla la primera
agencia de distribuciéon de Bimbo. a la que siguieron otras agencias y rutas
foraneas en Tuxpan, Poza Rica, Toluca, Pachuca, Puebla y Cuernavaca, y
también por csos afios, en el mismo terreno de Santa Maria Insurgentes se’

inaugurd una planta gemeta.

Para 1950, la cmpresa desplegd una gran campaifia publicitaria que incluyo
promocionales en radio y prensa escrita, ademas del uso de camiones de sonido
con altavoces, tocadiscos y micréfono, recurso que se utilizé durante muchos

afios, en especial cuando se entraba a una nueva poblacién.

[En estas ocasiones, ¢l camién de sonido llegaba antes que- ¢l producto. Se
visitaba a los clientes, se daba a conocer el pan entre la clientela'y se les hacian
obsequios. como carteritas de cerillos y. en el caso de las escuclas, ositos Bimbo

de carton, para que los ninos los iluminaran.

A principios de esa década se realizd una. promocion muy éxitosa, la Campafia
del Cuchillo. que consistio en introducir cuchillitos de plastico en cada uno de

los paquetes de pan grande. Esta experiencia fue algo totalmente innovador,
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pues hasta entonces nunca sc habian incluido articulos promocionales dentro de

los productos.

En diciembre de 1952 sucediéo otro acontecimiento clave para . Bimbo: la
inauguracion de las plantas 3 y 4, ubicadas en el mismo terreno de Santa Maria
Insurgentes, lo cual impulsé ¢l mayor crecimiento de Ia‘empreéa qué. en. ese
mismo aiio, sacé a la venta las donas, los Bimbollos y las medias noches, de

manera que a sus lineas de pan y panqueleria, se sumaba la de bolleria:

Para 1955, el crecimiento de la empresa se puede apreciar en su plantilla de
personal, que sobrepasaba los 700 trabajadores. En el area de vehiculos habia
cerca de 100 unidades y en la fabrica se consumian 300 toneladas de harina por

mes.

Ese mismo aiio, en el marco del décimo aniversario de la fundacién de Bimbo.
se anuncio el inicio de actividades en el ramo pastelero. Dado que ambos giros
debian manejarse por separado, en un pequeciio rincén de la planta | se cred una
nucva empresa: Pasteles y Bizcochos S.A., (Pabisa) la cual entré en funciones el

8 de mayo de 1956.
Pabisa se dedico a elaborar pasteles redondos y sencillos, sin mayor decorado v
de tres sabores: naranja. fresa y chocolate, los cuales aparecleron ba|o la marca

Keik. Desatortunadamente, nunca alcan/aron c_l éxito.

El reto de hacer triunfar una marca cn el r'lmo de In pastelerla obligd a Blmbo a

cambiar la razdn social de Pabisa por la de Productos Marinela. que en 1957
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lanzé al mercado diversos pastelitos, en porciones individuales, los cuales sc

ofrecian al detallista en charolas de cartén con un amplio surtido.

Entre esos pastelillos habia Pipuchos, Timbas, Zebras. Borrachitos, Nevadas,
Delicias, Mariposas, Empanadas y Tartufos, nombres que recibieron del, seiior

Alfonso Velasco, quien desarrolld un pastelito mas para envolverse, el Gansito..

De todos ecsos productos, el Gansito resultd el triunfador, pues hasbi‘a'w

representaria el 65% de las ventas totales de Marinela. En‘s'us:'iniéios', este

pastelito se manufacturaba de forma casi artesanal, de modo que la:capacidad

maxima de produccién era de cuatro a cinco mil gansitos diarios.“Anos;mas

tarde esa cifra se incrementaria a dos millones por dia.

Unos aiios antes de la fundacion de productos Marinela, Panificacion Bimbo

llegé a su punto de saturacion, por lo-que hubo la necesidadde’crear:una

empresa filial en la ciudad de Guadalajara, Ilamada'Biﬁ{léo e ‘O;;;c‘idgjntg.

fabrica que a partir de 1956 ademads de atender cl’ccmfofy 'ﬁqroe;te j:del ‘pais,

llegaba también hasta Torredén y Saltillo.

En 1959 una situacion similar a la de Panificacion Bimbo se. presenté en'la
planta de Occidente, por tal razén, en lugar de ampliarla se optd por abrir otra
mas. De esta manera, en 1960 abrié sus puertas la planta. Bimbo del Norte, en la

ciudad de Monterrey.

Ese mismo afio, el sefior Alfonso Velasco anuncié su rétiro de la empresa v a
seis meses de la apertura de Bimbo del Norte, linauguréd en Monterrey la

Panificadora Mexicana, empresa que en competencia con  Bimbo. lanzo al
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mercado el Pan Rey y ¢l Pipiolo, un pastelito semejante al gansito, dando inicio

a una ruda competencia.

A los nueve meses, Alfonso Velasco anuncié que la Panificadora Mexicana
estaba dispuesta a vender la firma de Pan Rey a Bimbo, empresa que no solo
terminod comprando esa marca, sino la planta completa, que envio a su fabrica

en el Distrito Federal.

De forma casi paralela, en la Ciudad de México un. grupo de panaderos que
compraron la fabrica y marca del Pan Ideal, cerraron las puertas de sus
panaderias a los productos Bimbo. Al paso del tiempo,. la clientela se dio cuenta
que la nueva mercancia no respondia a los fcquisitds de frescura y calidad a los
que cstaban acostumbrados, y los. problemas ' no -se hicieron esperar.

Paraddjicamente, Bimbo también termind comprando esa planta.

Para 1962, la atencién espec:allzada que demando el crecimiento de la empresa

llevé a Bimbo a crear una oﬁcma corporalxva ba_|o el. nombre de Ccnlral
Impulsora. Esto permitid a Pami‘cac:on Blmbo, Blmbo de Occndente vy Blmbo'

del Norte, asi como a Productos Marmela, operar de ma 'era descentrallzada. -

Pero la competencia seguia. Después de:la venta de la Panificadora Mexicana.
Alfonso Velasco se asocid con los anliguos duerios del Pan .Ideal » juntos
claborarian el Pan Fiel. los panes y pas{cles Tip Top ¥ el Pipiolo. que mas tarde
vendieron a la empresa norteamericana Continental Baking Co., que en 1964

instald en México una tabrica de pan y pasteles bajo la marca Wonder.
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Con ¢l fin de hacerle frente a la competencia de la marca extranjera. Bimbo
buscoé y obtuvo la autorizacion de la empresa estadounidense Quality Bakers of
America para emplear cn nuestro pais la marca Sunbecam, cuyos productos
salicron al mercado nacional en 1964. Ademads. en 1966 Marinela lanzo al
mercado Pingiiinos y un afo después los Submarinos, asi. con un producto

similar al de Wonder se lograba ganar la superioridad en ¢l mercado.

Panificacion Bimbo, por su parte, abrid en 1966 una nueva planta en la ciudad
de Hermosillo Sonora, llamada Bimbo del Noroeste. Su objetivo, atender los
territorios de Torredn, Chihuahua y Durango. asi como abrir nuevos mercados

en esa parte del pais.

A principios de los 70°s, cn’l’anircacién Bimbo s¢. comenzo a fabricar el

Negrito ¥y nacio la plam Blmbo dcl Golfo en el estado de Veracruz, mientras

que Marinela sacé al mcrcado su~lmea"de gallclena con las Barritas de Fruta y
e VMaxjmcla por. todo cl territorio

las Canelitas,: que_ marcan

nacional.

"En 1971 se da un. paso lmporlame en:la emprcsa con la apcrtura dc la prlmerd

fabrica de dulces Y- chocolatcs Rlcolm que por ese cmonces se! llamo Barcel

Ia\Palela Pa\'aso Y un ano mas tarde las

marca bajo la cual’ sallo en 1974

Palomitas Barcel, las cu.ll;s mpresuuan el inf:raso'dc P'\mf'cacnon Blmbo al

ramo de las botanas.



También en 1971 Panificacion Bimbo lanzé al mercado un nuevo producto, los
Bimbufiuclos, para cuya fabricacion en serie cl ‘departamento de Ingenieria
disefid una maquina tan efectiva, que incluso cred dos mds para venderse a

Estados Unidos y Japon. LLos primeros Bimbuifiuelos fueron elaborados a mano.:

De capital importancia para el desarrollo de la empresa son las'plz,‘mlés de.
Bimbo y Marinela inauguradas en 1972 en el poblado de San Pablo Xélba;’én la
zona de Azcapotzalco en el Distrito Federal. Juntas conforman .la  planta
panificadora mas grande de América Latina y una de las diez mas’ grandés del

mundo.

Fue en esa nueva planta donde Marinela comenzé a fabricar los polvorones en
1972 y tres afios después sacd al mercado los rollos, mientras que en la planta'4
de Bimbo, en la colonia Santa Maria Insurgentes, se instalé la primera macquina
para hacer tortillas de harina, las Tortillinas, que con el tiempo serian relanzadas

bajo la marca Tia Rosa.

Feliz de ampliar sus mercados, en octubre de 1973 Panificacién Bimbo
inauguré una nueva fabrica en Zamora, Michoacan. bajo-la razén social de
Frexport. La idea era solucionar el problema de abastecimiento de mermeladas,
que ya desde 1967 los habia obligado a abrir una planta en la colonia Arenal de

la Ciudad de México.

Pero la nueva empresa no se conformo con la tarea. del. autoabastecimiento.
también sc¢ dedicd a la exportacién  de - fresa.” tanto “al  natural como en
mermelada, y abrio las perspectivas en el ramo de los alimentos al lanzar al

mercado nacional la linea de mermeladas Carmel.



Siguiendo en el drea de la Panificacion. para 1974 salié a la venta la linea de
alta reposteria marca Suandy, con productos elaborados con mantequilla en
lugar de grasa vegetal, y para 1979 nacié la Tia Rosa, una nueva marca que
Bimbo de Occidente introduciria al mercado con el relanzamiento de un panqué

de tipo casero, claborado originalmente por Bimbo.

Llegaba a su término la década de los 80 y con ella la evzapa de Lorenzo Servitje
al frente de Panificacién Bimbo, que a partir de 1978, fue dirigida por Roberto

Servitje como Director General.

Lorenzo Servitje, quien seguiria participando-como  presidente del Consejo de’
Administracion, dejaba una . organizacién con’un’ bieﬁ'ganado brestigid. 'y
aunque todavia quedaba mucho.por hacer, Bimbo habia cumplido y:superado

sus grandes metas iniciales.

Entre 1978 y 1983, la Organizaciéon Bimbo experimentd un iniponanic y.solido -
desarrollo. Uno de los hechos que hacen evidente este aspecto es el-ingreso de
Grupo Bimbo a la Bolsa Mexicana de Valores, en donde sus acciones

comenzaron a cotizarse a partir de febrero de 1980.

En diciembre de 1981 se inaugurd la planta Bimbo del Pacifico y al aiio
siguiente, en los meses de noviembre v diciembre. respectivamente, 'se abricron
las fabricas de Bimbo en Chihuahua y Toluca, ndcm:’ls.' lenicndo comao
antecedente el Taller General de Maquinaria de la organizacion. dondce sc
claboraban algunos equipos » partes para el uso inlcrné‘de la empresa. En
diciembre de 1983 sc inaugurd la fabrica de hormnos, envolvedoras y otro tipo de

equipos, Maquindal, a la que en 1985 le seguiria la compania denominada
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Interrrefacciones, dedicada a la obtencion  de refacciones automotrices,

industriales y en general.

Reflejo de su crecimiento y bien ganado prestigio, el 15 de julio de 1984 salié
de Productos Marinela el primer trailer de exportacion a Estados Unidos y mas

adelante también se comenzaron a vender en el extranjero los productos Bimbo

y Barcel.

Lo anterior sirvié aun mas para consolidar el prestigio de Bimbo, que en 1986
cred una estructura organizacional a partir de la cual subsistiria un sélo grupo

industrial, pero dividido en tres organizaciones: Bimbo, Barcel y Carmel.

También en ese mismo afio surgieron dos nuevas empresas: la Exbim, para el
manejo de las importaciones ¥ exportaciones del Grupo, y la Proarce, dedicada
a la fabricacion de cajas fuertes, estanterias ‘y aislamientos térmicos para los
camiones de Bimbo; ademas, se compré el grupo Wonder, constituido por la
Continental de Alimentos y el Molino Cuauhtémoc, en el Distrito Federal, y la
Wonder de San Luis, en el estado de San Luis Potosi, México. En Mérida se
adquirié la Fabrica de Pan y Pasteles Trevi, que se convirti6 en Bimbo de

Yucatan.

EEl Grupo inicid los afios 90°s con la cdmpra de una planta de pan y pasteles en

Guatemala, para dar lugar al nacimiento de Bimbo de Centroamérica, hecho que

abrié las puertas a nuevos mercados’ en Costa’Rical'El Salvador; Honduras,

Argentina, Venczucla y Chile.




IEn 1991 se  inauguraron las plantas. de :Bimbo San Luis, Bimbo Puecbla,
ico:

Industrial Molinera ' deél Valle de San Jorge,. en Lerma, Estado  de Mé:
LLonchibon, preparada para claborar productos alimenticios de un nucvo sector,

tales como sandwiches, bollos y burritos, en ¢l D.F.

En 1992, a través de la organizacion Wonder, se¢ comenzaron a distribuir en
Meéxico los productos estadounidenses Sara Lee y se comenzaron a elaborar las
tortillas de harina de maiz Milpa Real, mienwras que en ¢l extranjero se

consolidaron las exportaciones de goma de mascar, dulces y chocolates de

Ricolino.

Al afo siguiente se firmo la primera alianza estratégica con el Grupo QUAN,
fabricante y distribuidor de helados, propietario de las marcasvl-lolanda y Bing,

asi como de los restaurantes Helm’s y El Torito.

En 1994, y a fin de reforzar la presencia de los prodix'cto's' Bimbo'en el sur del
continente, se inicid la construccidn de doshuevas'a fabricas en Argéntivﬁa'y
Chile: se compraron plantas en Costa Rica y Vgﬁezuéla.‘ ‘asiAcom‘o las empresas
Fabila Food’s ¥y La Frontera Inc, de EU, adémés de instalarse dos agencias dg

distribucion en Honduras.

En Meéxico. se compré la fibrica de Palitos Wonder, en Guadalajara; se

inaugurd en lLerma, Estado de México. una planta’ para la’ claboracién de

reposteria {ina marca Suandy v se cred F r, empresa dedicada’ a’ la

comercializacion de productos congelados.
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En los altimos cinco aiios los proyectos de expansion del Grupo Bimbo se.
concretaron con la puesta en marcha de las plantas de Ideal, en Chile, y Bimbo.
en Argentina, Peru, El Salvador, Costa Rica y Colombia; la compra en Estados
Unidos de las marcas C&Bakery, La Tapatia Tortilleria Inc., Mrs. Baird’s y
Pacific Pride Bakeries; las alianzas con Day Hoff, en Estados Unidos. para la
distribucién de dulces y con Mac'ma en México, para la compra del 51% de las
empresas de pastas para sopa Cora y Rex, asi como por la incursién al mercado.

Europeo mediante la distribuidora alemana Park Lane, que comercializa dulces

y confiteria del Grupo.

Ia npchufa de tres

Ademas en lo que va del aino 2000, Grupo ‘Bimbo anunc
nuevas plantas, una de panificacion en T|_|uana Meéxico, otra’ para la fabrlcacnon
Repubh a Checa. para

de chocolates, en Viena, Austria y la tercera eny Ostrav

la produccion de gomitas de dulce.

Fundado en México el afio de 1945, Grupo Bimbo es hoy en dia una de las
empresas de panificacién mas importantes del mundo por posicionamiento de
marca, por volumen de produccion y ventas, ademas de ser lider indiscutible de
su ramo en México y Latinoamérica. Con presencia cn 16 paises de América y
Europa, cuenta con mas de 750 productos y de 90 marcas de reconocido

prestigio.

Desde 1980, Grupo Bimbo e¢s una empresa publica que cotiza en la Bolsa
Mexicana de Valores y esta formada por scis organizaciones » un corporativo.
los cuales operan empresas de la industria de la panificacion v de alimentos en

egeneral
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CAPITULO 4
CASO PRACTICO



4.1 INTRODUCCION

La funcién principal de todo administrador de empresas -es:- la toma. de
decisiones, para incrementar la productividad de la'org'ariizacién'en la: cual
presta sus servicios. Esto se Iogra‘ ullll/ando Ios recursos de Ia orgamzacxon

eficientemente.

Un problema comun en el departamento de transpones es’ que Ia producuvxdad

disminuye por que se desconoce el numero de vehxculos necesanos para Iograr

una distribucion eficiente. sobre todo si la ﬂoulla es numerosa y se reallzan un

gran namero de viajes a lo largo del dia

Algunas organizaciones adquieren su equipo sin tener un estudlo pre\lo, Esto
pucde provocar que el equipo adquirido resulte msuﬁmeme. o. en ¢xceso.
Generalmente este tipo de equipo es una de las parles mas caras en cuanto a
activo fijo se refierc, ademas de que se deprecia con rapidéz. También debemos.

considerar que los costos derivados de retrasos en la distribucién suelen ser muy

altos.

El objetivo de este trabajo es desarrollar una matriz que represente la opcracién
de los transportes, a partir de esto podremos conocer. el aprovechamiento que

tiene nuestra flotilla.
Una matriz es la representacion en forma rectangular (en renglones y columnas)

de simbolos matemdticos. su desarrollo facilita la comprensién y resolucién de

este tipo de problemas ya que permite visualizar la operacion de los transportes
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mediante la representacion de cada una de las fases que componen el proceso de

distribucion.

4.2 CASO PRACTICO

Para: su’ realizacion 'nos hemos basado en una empresa panificadora, cuyo

proceso de distribucién en el Distrito Federal y area metropolitana en términos

generales es el siguiente:

1. La fabrica produce el pan ininterrumpidamente 24 hrs. al dia de acuerdo con

b

el pedido que formula el departamento de ventas. La produccion se realiza
con un dia de anticipacién al dia de la venta, con el objeto de que cuando el
producto llegue al consumidor final, se encuentre en 6ptimas condiciones de

frescura.

El mismo dia que sale el producto de la:-fabrica se le transporta por medio de
trailers a las distintas agencias que se encuentran estratégicamente situadas-
en el Distrito Federal y érea metropolitana. La transporiacién. se realiza
durante las 24 hrs. ya que todo el producto debe estar en la agencna antes’ de

las 5 de la mafana del dia de la venta.

Ya en la agencia el pan se carga en las camionctas de los vendedores.
quienes distribuyen el pan en tiendas y autoservicios, a su vez que recogen
el pan ya caducado. Este producto regresa nuevamente a la fabrica en los
trailers porque se vende como alimento para ganado. En la matriz sc
representari Unicamente la distribucion que se realiza por medio de trailers.

El proceso anteriormente descrito se ilustra a continuacion:

Y
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PROCESO DE DISTRIBUCION

FABRICA TRAYLER

AGENCIA

COMERCI0S

St



LKtapas y tiempos utilizados en 1a transport de pan.

. Revision del tractocamion por parte del operador: .

Cada_operador_ debe revisar’al inicio’ del turno ‘el traclocamién que: vaya a

utilizar. ‘Esta; comprende checar el mvel de acelle. a;ua, dxesel presion’ de

llantas y funcmnamlento general del vehlculo.

lista revisién tlene como. {in evitar posnbles f'\llas durante el recorrldo v debe

llgvarse a cabo en I hora.
2. Carga y descarga del remolque:

Generalmente la cargay: descarga de un remolque tarda. 1 hora a partir de que

cslc se entra a la fosa.
3. Trayecto

I3l tiempo que toma’a un transporte llevar el producto de la fabrica a la‘agencia;
depende de la distancia y tipo de camino. Sin embargo . ¢s.comiin que. ¢l dato
varic por condiciones externas no controlables como” son' accidentes,’ fallas

mecanicas, embotellamientos. cambios climaticos, etc:

Por esta razén el tiempo se tomara en horas plco Ir'u'mdo dL no C\ngg,l' un

limite de velocidad de 60 Km/hr. Esto, tiene como hnalndad el rc,gus!ro de un

ticmpo promedio.
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Esta fabrica generalmente distribuye

su producto a

I8 agencias quc

s

encuentran en ¢l drea metropolitana, y también hace viajes a Puebla, Toluca v

Tula a lo largo del dia. las agencias y tiempos promedios se presentan a

" TIxta p;;l s

continuacion:
Naucalp t hrs.
La villa 1 hrs.
Lago Filt 1 brs.
Atizapan 1 hrs.
I Santa Clara 2 hrs. T
Xalostoe 2 hrs,
Cuautitlan 2 hrs.
Molinos 2 hrs.
B Mixcoac 2 hrs.
Rojo Gomez 3 hrs.
Tepalcates 3 hrs.
Coacualeo 3 hrs.
L.os Reyes 3 hrs.
Iztapalapa 3 hrs.
San Lorenzo 3 hrs.
Nezahualceoyot! 3 hrs.
Xochimilco 3 hrs
3

Toluca

da

Tula

Puchla

SO S —— e e
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4. Servicio ¥ mantenimiento del equipo.

Cuando se realizan viajes mas largos que comprenden el‘recorrido a lo largo de
varios estados.de la Republica es necesario que el lraller tenga una rewsnon mas

detallada para evitar posibles fallas durame el trayc.cto. Esta es reahzada por un

necesario que el opcr'ldor revise nucvamcnteiel equnpo Ademas de csldk

revisién, se utilizara el snbado para reahzar mantemmlento prevenuvo.

S. Tiempo muerto

s cl tiempo en el cual no se ulllIZ'i el transporte v vana dependlendo de. la

cantidad de viajes que se reallzan durantc el dla., -

Como se puede observar e\'lslen 4'etapas para realizar la transponac n, ademas

del tiempo muerto. Cada una‘ de estas’ elapas se: debe reallzar en un ucmpo

determinado a menos quc e\lsta alguna causa-no planeada que cause un relraso.

*ara realizar la matriz cs muvimponanle regislrarlklos iiempos que se tarda ¢l

transporte en cada una de estas etapas asi, como. del uempo que esla sin uso. A

continuacion se ilustra con un dmszmma de ﬂu_|o dL cada una de’ las etapns que

comprende la distribucidn llevada a cabo en trailers.

6 Dath- Pegueiio remolque que sirve para wnir-dos remolques:

84
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DIAGRAMA DE FLUJO DE OPERACIO PARA TRANSPORTAR
PRODUCTO TERMINADO A AGENCIAS DE VENTA

FLUJO DE OPERACIONES (QUIE Y COMO)

¢ carga ¢l transporte para levarlo a una agencia de venta (pueden ser uno o dos
r

cmolques)
' v

I taller mecanico hace una revision
ripida de las condiciones mecanicas
del vehiculo

No

|
A 4

l 121 operador hace una revision mecinica superticial a su vehiculo I

¥

Se transporta el producto a la agencia destino |

v

Realiza las maniobras pertinentes v estaciona el (los) remolque(s) en la fosa de descarga i

de la agencia destino.

c descarga el transporte ¥ se vuelve a cargar con el producto que no se vendio en los dias
pi

sados,
¥

l Regreso del transporte a la fibrica

[
A 4

Descarga det ransporte l

TEZIS CON
FALLA DE ORIGEN

|
v



4.3 DISENO DE LA MATRIZ

Para la rcalizacion de la matriz se asignara un niimero y un color a cada una de

las ctapas vistas anteriormente para poder presentarlas.

f. Revision del tractocamion por parte del oiemdor al inicio del turno

2. .Carga y descarga del remolque

3 Trayccto

PO |

4. Servicio y mamntenimicnto del equipo

5. Tiempo muerto (transporte disponible en patio)

Como cl objetivo de la matriz cs representar la operaciéon del transporte a lo
larpo del dia, cada color y niuncro indica en que ctlapa csta el transporte en una

hora deteriminada.

De esta manera un viaje a Puebla se representaria de la sigouiente mancera:

Esto quicre decir que para viajar a Puebla, un transporte requiere de 10 hirs. ya

que inicia a las 16:00 y termina a la 1:00 dc la maiiana.

El viaje inicia con la revision mecanica que hace ¢l taller (imorado), y con la

carga el remolque (rojo).
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Cuando el transporte ya esta revisado v cargado se procede a realizar el viaje el

cual toma aprox.:3 horas para llegar (azul).

Ya en Puebla pasa una hora para descargar el remolque (rojo).

Una vez: descargado el ‘ren olque el tra sporlc rc;,rcsa a. la fabrica, paxa cllo

utiliza otras'3 horas (azul) Flnalmente el transporlc se d«.scarga en la fabrica,

utlluando I hora (rcuo)

Construccién de ru

Una vez que SL ha VlSlo como se representa’ un viaje en:la matriz el siguiente

paso es la consxruccxon de rutzn.
Una ruta‘es el conjunto de viajes que un transporte puede hacer en 24 hrs!

Su construccién es necesaria para que los transportes realicen los viajes donde
obtengan un mayor aprovechamiento. Para su elaboracion se .toma el total de
viajes realizados en un dia normal de trabajo, los cuales sc¢ acomodan de modo
que formen rutas, tratando que estas utilicen al 100% (24 hrs.) el equipo dc
transporte.

A cada ruta sc le asignara un tractor » un remolque diferente.




Por cjemplo:

FE1 27 de abril se presentaron 52 viajes de los cuales se escogen los 3 siguientes

para formar una ruta:

NN [N R

Crtrrs N

Neza ! P 4 hrs. I

Tula } ’ O hrs :
Puebla [ 1 B 10 hrs. 1
Tiempo Muerto i J 4 hrs. |

A csta ruta se le asigna el tractor 001 y ¢l remolque 201, y sc presenta en la

matriz de Ia siguicnte manera:

1) fin ¢l primer renglon se representan las horas del dia.

2) En el tercer renglon se mucstra la ctapa del transporte para realizar la ruta

HORAS

EH IR |2Ln] i [=]7%] |7l"“’ szu [Tt_rzbrz‘i'[zll V l‘_lm

Tiempe Tula Puchla

17 [¥]

mucrto
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Posteriormente va a Tula que toma de las . 13:00 hrs. a las 19:00 hrs."y por
ultimo realiza un viaje a Puebla el éu;il :inicia a las 19:00 hrs. Y termina a las
5:00 de las mafana del dia siguieh’te.i : ’

De esta manera se forma cada una de las rutas hasta agrupar cada uno de los

vm_]cs realizados en ese dm‘

Indicadores de aprovechamicnto.

Una vez que:se: lemnnc de crear todas l'lS rutas se procedera a incluir las

siguientes columnas en la matrlz para que proporcxone los siguientes datos:

1. Kilémetros recorridos por. vehiculo.:

Se obtiene sumando el total de” kilémetros por ruta.

2. Horas utilizadas en cada ruta.
Se obtiene sumando el total de horas utilizadas por ruta con excepcion del

¢

tiempo muerto.
3. Tiempo utilizado para cargar y descargar el remolque.

Se obtiene sumando ¢l total de horas utilizadas en carga y descarga del

remolque por ruti.

4. Tiempo utilizado para revision mecanica
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Se obtiene sumando ‘el total de horas utilizadas en revisiones ¥

reparaciones mecdinicas por ruta.

5. Tiempo de xnaﬁch =
Se obtiene sumando el total de horas utilizadas en' manejo por ruta.

6. Tiempo muerto.
Se obtiene sumando el total de. horas donde no es utilizado el transporte
en una ruta.

7. Porcentaje de aprovechamiento

Para obtener el porcentaje de aprovechamiento utilizaremos la siguiente

formula:
Horas utilizadas en la ruta = 18 = .75 0.75 % de aprovechamiento
Total de horas 24 ’

Como puede observarse el tractor'y el remolque utilizados en esta ruta estan

siendo aprovechados al 75 %, ya quey cuentan con’'6 hrs."Donde el transporte

no e¢s utilizado.
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Resultados obtenidos

Una vez terminada la matriz se puede determinar qué tanto esta siendo

aprovechado el equipo. - -

En caso que el equipo se mantenga mucho tiempo sin ser utilizado lo mas
recomendable serd venderlo o utilizarlo para otros fines. Sin embargo debemos
considerar los imprevistos como son fallas mecanicas o accidentes los cuales
pueden dejar fuera de servicio al equipo durante varios dias o semanas, por lo

tanto siempre es mejor tencr equipo de reserva.

Por otro lado también puede ser que el equipo resulte insuficiente, en ecste caso
lo mas recomendable es rentar o comprar nuevas unidades, considerando antes

el costo-beneficio de estas adquisiciones

A continuacién se presenta .una -matriz elaborada..en -base ‘a.:los. viajes
presentados en la empresa panificadora-durante 'una’ semana,: asi como los

resultados obtenidos de ésta.

Para la realizacién de esta matriz se conSIderan 51 viajes por dia los cuiles se
realizan en promedlo en un dia normal dc trabajo. Estos viajes se han agrupado

en 10 rutas. Actualmente - la ‘empresa cuenta con 11 tractocamiones. 15

remolques v 5 dollys.
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CONCLUSIONES

Mediante la construccion de la matriz se han obtenido datos de suma

importancia que sirven para saber:

a) la cantidad y destino de viajes

b) Los viajes que compone cada ruta

c) Como es utilizado el equipo

d) Si existe equipo de sobra o si este resulta insuficiente

¢) Conocer la capacidad maxima de distribucion de ¢l equipo

Estos datos serviran para planear la distribucién de una manera mas eficiente, y

con ello obtener una mayor productividad de nuestro equipo.

En el ejemplo anterior podemos observar que el equipo esta siendo utilizado al
93.63 %, casi al limite dec su capacidad, por lo que si llegara a.existir alguna
contrariedad, este resuliaria insuficiente por lo que se tendria:que recurrir a la

compra o renta de unidades para satisfacer las necesidades de distribucion.

De esta manera sc llega a la conclusiéon de que la matriz "permile‘con‘occr la
capacidad de distribucion del equipo de transporte. lo que resulta n-iuy atil para
la organizacion porque sc¢ puede planear de una manera mas eficiente su
utilizaciéon  para ecvitar costos de oportunidad.? almacenamiento o

descomposicion del producto.
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