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INTRODUCCION

La importancia de los Manuales en las organizaciones han cobrado
mucha fuerza en esta época, ya que han demostrado ser una
herramienta Gtil y funcional permitiendo organizar las actividades y
esfuerzos colectivos para el logro de objetivos en comun, es por ello
que toda organizacion que quiera ser competitiva y estar a la
vanguardia, debe de contar con Manuales adecuados y funcionales.

En el presente trabajo se encontrara una propuesta de un Manual para
el departamento de Mercadotecnia en una Empresa Dulcera vy
Chocolatera en México que le permita disminuir tiempos de manera
eficiente al desarrollar Nuevos Productos, lo que le servira como una
herramienta muy importante para una mejor participacion dentro del
Mercado Dulcero Mexicano, que en estos tiempos de globalizacion esta
siendo sujeto de competencia mundial y exige que dichas empresas
sean mas eficientes y dinamicas para ofrecer nuevas y mejores
alternativas a los consumidores, ya que estos al tener mas opciones
sera selectivo con lo que mas le guste dentro de toda la gama de
variedades de productos; Es por ello que la importancia de contar con
un Manual, le permitira tener mas probabilidades de que el producto
tenga buena aceptacion no sélo en México sino a nivel mundial ya que
si bien es cierto que se debe de cuidar al consumidor local, se debe de

buscar al consumidor global.



Este trabajo esta dividido en 5 capitulos, en el primero se mencionara
la importancia de las organizaciones y de la Administracion, con el fin
de dar una introduccion al presente, en el segundo esta dedicado a la
Mercadotecnia para poder ir conociendo, mas a fondo de los elementos
basicos necesarios para hacer el estudio.

En el capitulo tercero podremos observar de manera mas particular,
los elementos que integran la Planeacion y Desarrollo de Nuevos
Productos, asi como su importancia en las organizaciones.

En el capitulo cuarto se abocara en conocer la importancia, tipos y
elementos necesarios para elabora un Manual y de esta forma poder
estructurar el caso practico, que se tratara en el Ultimo y quinto
capitulo.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente es de suma importancia para cualquier empresa en
constante evolucion, el contar con un Manual para el Desarrollo de
Productos, en el departamento de Mercadotecnia que garantice el
correcto y rapido lanzamiento al mercado, mismo que en algunas
empresa no existe y que responda a la demanda del mercado
globalizado, ya que la actual competencia mundial, representa una
constante amenaza a las empresas nacionales, y en este caso, a la
Industria Dulcera y Chocolatera Mexicana.



HIPOTESIS:

Si se propone el establecimiento de un Manual para el departamento
de Mercadotecnia para el Desarrollo de Nuevos Productos en el ramo
Dulcero y Chocolatero, puede ser de gran ayuda para disminuir
tiempos en forma eficiente y correcta y asi poder estar a la altura de
cualquier empresa a nivel mundial, que en estos tiempos de mercados
globalizados es de vital importancia.

OBJETIVO

El objetivo general es le disefiar y proponer un Manual para el
departamento de Mercadotecnia para el Desarrollo de Productos, en
una Empresa Dulcera Mexicana, asi mismo se prende lograr que si
existe algin nuevo integrante del departamento, tenga las bases
necesarias para comenzar el Desarrollo de Productos.



CAPITULO 1

LAS ORGANIZACIONES



1. La Importancia De Las Organizaciones.

Es importante para cualquier trabajo, el abordar el tema en primer
lugar de manera general para posteriormente ir llegando a la parte que
sera objeto de nuestro estudio, por ello se ha disidido empezar por
entender que son las organizaciones, ya que debemos de recordar que
todo ser humano pertenece a cualquiera de ellas por mas simples que
estas puedan parecer ya que desde los inicios del hombre, este ha
buscado el beneficio comin y de grupo, por ello comenzaremos a
explicar que es una organizacion, su concepto, los tipos, y estructuras,
de tal forma que nos permitan tener en mente los conceptos basicos
para poder abordar el tema de manera mas amplia.

Las organizaciones pueden ser Fabricas, Hoteles, Hospitales,
Empresas o Comercios en las cuales se produzcan bienes (tangible o
intangibles) o servicios y en las cuales se van estructurando funciones
y tareas entre los individuos con el fin de llegar a objetivos en comun,
y estas se van haciendo mas complejas a medida en la cual son mas
grandes y su estructura compleja, he ahi la oportunidad de mejorar la
manera de realizar las actividades proporcionando un mecanismo de
trabajo como son los Manuales y es en donde nuestro trabajo tiene
motivo de ser.



1.1. Concepto de Organizacion y/o Empresa

Como se ha comentado, la organizacion es parte fundamental de
cualquier sociedad, por ello comenzaremos a definir que es
organizacion. La palabra organizacion proviene del vocablo griego
“organon” que significa instrumento, por lo que podemos denotar que
la organizacion es un instrumento para conseguir objetivos propios o
colectivos entre las personas.

La definicion que el autor Santesmases que hace es la siguiente: “la
organizacion es la disposicion de los medios humanos y materiales
necesarios para llevar a cabo las estrategias planeadas™

En otra definicion que da Reyes Ponce es la siguiente: “la organizacion
es la estructuracion técnica de las relaciones que deben de existir
entre las funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y
humanos de un organismo social, con el fin de lograr su maxima
eficiencia” 2

Fernandez Arena nos da el siguiente concepto: “Sistema que permite
una utilizacion equilibrada de los recursos. El propdsito que se persigue
es establecer una relacion entre el trabajo (incluyendo sus
herramientas y localizacién), y el personal que lo debe de ejecutar™
Analizando las anteriores definiciones podemos emitir nuestra

definicion: “La organizacion es la conjuncidn y estructuracion de los

! Santesmases Mestre, Miguel. Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Imprenta: México, Pirdmide, 2003, pag.1007.

2 Reyes Ponce, Agustin, Administracién de Empresas, Teoria y Practica, Primera y Segunda Parte, Imprenta: México, Limusa,
2002, pag. 212.

¥ Ferndndez Arena, José Antonio, El Proceso Administrativo, México, Diana, Segunda Edicién, 52 Impresién, 2002, pag. 169



recursos humanos y materiales para conseguir objetivos establecidos
mediante funciones niveles y tareas”
Una vez que hemos explicado lo que es organizacion, consideramos
que es importante para este trabajo el explicar una de las formas
organizacionales llamada empresa, dado que este trabajo tiene origen
y caso de estudio en una de ellas, comenzaremos a emitir su concepto,
proposito y partes que la integran, para ello nos basaremos
principalmente en Reyes Ponce y Fernandez Arenas.
Segun Fernandez Arena una empresa es “Unidad productiva o de
servicios, constituida segin aspectos practicos o legales integradas por
recursos, y apoyada por la administracion para lograr sus objetivos” *
Para Reyes Ponce, es dificil dar un concepto de lo que es la empresa
debido a que este puede ser tan diverso y dificil de precisar, ya que
este varia segln el punto de vista de donde se quiera analizar (aspecto
econdmico, juridico, administrativo, o unidad socioeconémica), asi
mismo hace mencion que toda organizacion esta formada de tres
principales elementos que son:
1.- "Bienes Materiales:

a) Edificios, instalaciones, equipos.

b) Materias Primas

¢) Dinero
2.- Hombres

a) Obreros

b) Supervisores

* Fernandez Arena, José Antonio, El Proceso Administrativo, México, Diana, Segunda Edicién, 52 Impresién, 2002, pag. 127



c) Técnicos

d) Altos ejecutivos

e) Directores

3.- Sistemas
a) Sistemas de Produccion, ventas 0 finanzas
b) Sistemas de organizacién y administracién”®

Asi mismo establece los fines de las empresas:

A) “Fines de la empresa objetivamente considerada:

a) Su fin inmediato: “la producciéon de bienes y servicios para un
mercado”.

b) Fines Mediatos: “analizar, qué se busca con esta produccién de
bienes y de servicios”, para lo cudl divide la empresa publica y
privada.

La empresa privada busca la obtencion de un beneficio econdmico
mediante la satisfaccion de alguna necesidad de origen general o
social” ®; En este punto Fernandez Arena o interpreta como objetivo
de tipo econdmico.

“La empresa publica tiene como fin satisfacer una necesidad de
caracter general o social, pudiendo obtener o no beneficios”’; En este
punto Fernandez Arena lo interpreta como objetivo de tipo servicio.

B) Finalidades subjetivas del empresario:

a) “En dicha finalidad se busca el obtener utilidades justas o
adecuadas asi mismo menciona que pueden haber otras

: Reyes Ponce, Agustin, Administracion de Empresas, Teoria y Practica, Segunda Parte, Imprenta: México, Limusa, 2002,
g. 71 - 96
EaFenﬁndez Arena, José Antonio, El Proceso Administrativo, México, Diana, Segunda Edicidn, 52 Impresién, 2002, pag. 125
- 140
7 Ibidem, Pdg. 125 - 140



finalidades colaterales como la obtencion de un prestigio social o
la satisfaccion de una tendencia creadora, el cumplimiento de un
responsabilidad social, el abrir fuentes de trabajo etc.
C) Finalidad de otros elementos
a) Empleados técnicos y jefes, en donde dichos buscan el
mejoramiento de su posicion social.
b) El obrero, busca mejorar el salario justo, condiciones de trabajo
etc.
c) El capitalista, suele buscar réditos adecuados a su capital o
seguridad en su inversion”®,
En este punto Fernandez Arena lo interpreta como objetivo de tipo

social.

1.1.1  Clasificacion de las Organizaciones

Todas las organizaciones estan constituidas por personas que
interrelacionan entre ellas y por recursos no humanos como son:
recursos fisicos y materiales, recursos financieros, recursos
tecnoldgicos, recursos de mercadeo, etc. La vida de las personas
depende de las organizaciones y éstas dependen del trabajo de
aquellas. Las organizaciones son heterogéneas y diversificadas, de
diversos tamafios y caracteristicas, de estructuras distintas, de
objetivos individuales y mancomunados. Las organizaciones pueden

ser de tipo social, de servicio o de tipo econdmico llamadas empresas.

# Ibidem P4g. 125 - 140



Las empresas de tipo social, son aquéllas en las cuales sus miembros
buscan conseguir objetivos especificos sin fines de lucro; Las empresas
de servicio pueden o no ser lucrativas, y las organizaciones de tipo
econdmico llamadas empresas, son lucrativas.

Una vez definido lo que es organizacion, pasemos al analisis de sus

componentes.

1.1.2 Los Principios en las Organizaciones

Es necesario para toda organizacion la aplicacion de ciertos principios
fundamentales que le permitiran funcionar de forma mas ordenada,
dichos principios son los siguientes:

e Principio de la unidad de objetivos.

e Principio de la eficiencia organizacional.

e Angulo de autoridad o tramo de control.

o Division y especializacion del trabajo.

e Unidad de Mando.

e Autoridad y Jerarquia.

o Departamentalizacion de la Empresa.

¢ Coordinacion de actividades.



1.1.3. Estructura de las Organizaciones

La estructura de las organizaciones responde basicamente a dos
modelos: lineal y funcional.

a) Lineal: La organizacion lineal esta basada rigidamente en los
principios de jerarquia y unidad de mando; En ella cada subordinado
obedece a su inmediato superior, y no hay comunicacion directa entre
los distintos grupos o departamentos. La coordinacion se efectla
exclusivamente a través de la escala jerarquica,

b) Funcional: La organizacion funcional es aquella que propende a
establecer la departamentalizacion por funciones en todos los niveles
de la organizacion.

1.14 Tamarno de las Organizaciones.

Fernandez Arena establece varios criterios para establecer el tamafio
de las organizaciones, los cuales son:

a) “Criterio de Mercadotecnia.- En este criterio establece que una
empresa puede ser grande o pequefa en razon del mercado que
domina y abastece.

b) Criterio de Produccion.- En este criterio abarcan desde talleres
artesanales hasta aquellas  organizaciones bastante
maquinizadas.

¢) Criterio Financiero.- En razon a su capital, teniendo como criterio
el aspecto fiscal.



d) Criterio de Personal.- En este criterio establece varios aspectos
principalmente socioldgico, derivados de cada una de sus
caracteristicas propias de las pequefias, medianas y grandes
empresas, asi como segun la complejidad de cada organizacion,
y entiéndase por complejidad, el numero y diversidad de sus
funciones, y del nivel jerarquico *°.

En México, la clasificacion de las empresas se da de la siguiente
manera:
“Clasificacion de las empresas segun sus empleados:

Decreto: El congreso de los estados unidos mexicanos, decreta:

Ley para el desarrollo de la competitividad de la micro, pequena y

mediana empresa
Articulo 3.- Para los efectos de esta Ley, se entiende por:

« L Ley: La Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la
Micro, Pequefa y Mediana Empresa

« II. Secretaria: La Secretaria de Economia

« III. MIPYMES: Micro, pequeiias y medianas empresas,
legalmente constituidas, con base en la estratificacion
establecida por la Secretaria, de comin acuerdo con la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico y publicada en el
Diario Oficial de la Federacion, partiendo de la siguiente:

? Ferndndez Arena, José Antonio, El Proceso Administrativo, México, Diana, Segunda Edicién, 52 Impresion, 2002, pig. 125
- 140



Estratificacion por Nimero de Trabajadores

Sector /

Tamano

Industria Comercio

Microempresa De0al0 @ De0Oal0 @ DeOal0

Pequefia De11a50 Del1a30 De1la50
Empresa

Mediana De51a250 De31a100 De 51 a 100
Empresa

Fuente:

Publicado en el Diario Oficial de la Federacion del 13 de
diciembre de 2002

Se incluyen productores agricolas, ganaderos, forestales,
pescadores, agricultores, mineros, artesanos y prestadores de
servicios turisticos™°.
En donde:

a) Micro: Taller familiar o de indole artesanal, con énfasis en
servicio.

b) Pequena: Iniciativa modesta con una supervivencia precaria.

c) Mediana: Esfuerzo mas solido, con productos o servicio

diferenciados y con prestigio y calidad.

10 INEGI, www,inegi.gob,mx, Micro, Pequega, Mediana y Gran Empresa. Censos Econdmicos 1999, Estratificacidn de los
Establecimientos



d) Grande: Lideres en sus campos de actividad con productos y
servicios a niveles internacionales.

En su obra Fernandez Arena !! establece la importancia de contar con
diversos departamentos que van a ayudar a la empresa a alcanzar sus
objetivos, para lo cual establece fundamentalmente 3, que son:
A) “Departamento para satisfaccion del objetivo de servicio.- Dentro de
este objetivo se encuentran departamentos que son:

a) Produccion.

b) Mercadotecnia.
B) Departamento para la satisfaccion del objetivo social.- En este
departamento podemos encontrar los siguientes departamentos:

a) Recursos Humanos

b) Relaciones publicas

c) Juridico
C) Departamento para satisfaccion del objetivo econémico.- En éste
podemos encontrar los siguientes departamentos:

a) Finanzas

b) Contabilidad”
Una vez que nos hemos dado cuenta de la importancia de la
administracion en las organizaciones para alcanzar sus objetivos
explicaremos su importancia y principios.

H Reyes Ponce, Agustin, Administracién de Empresas, Teoria y Practica, Segunda Parte, Imprenta: México, Limusa, 2002,
pag. 154 -155 .

10



1.2 La Administracion y su Importancia en las Organizaciones.

Dado que hombre al surgir la necesidad de conseguir objetivos y al
darse cuenta de que por si sOlo nunca podra lograrlos, surge la
necesidad de comenzar a organizar y delegar actividades, y de esa
manera surge la funcion de administrar, y es esa caracteristica de
formar organizaciones sociales, la que va dan dando pie a la
formacion de organismos mas complejos crean la necesidad de
planear, organizar, dirigir y controlar.

Reyes Ponce hace un listado de hechos que denotan la importancia de
la administracion:

e "“La administracion se da dondequiera que exista un organismo
social.

e El éxito de un organismo social depende directa e
inmediatamente, de su buena administracion, y sdlo a través de
ésta, de los elementos materiales, humanos, etc. Con que ese
organismo cuenta.

e Para las grandes empresas, la administracion técnica o cientifica
es indiscutible y obviamente esencial.

e Para las empresas pequenas y medianas es su Unica oportunidad
de competir con otras.

e La evaluacion de la productividad depende de una adecuada

administracion”. *?

12 peyes Ponce, Agustin, Administrackén de Empresas, Teoria y Préctica, Segunda Parte, Imprenta: México, Limusa, 2002,
pag. 28

11



Por lo tanto podemos decir que la administracion es parte de cada
persona que pertenezca a cualquier organismo social; ahora

pasaremos a dar una breve resefia histdrica de la administracion.
1.2.1  Concepto de Administracion.

Conceptos:

Rios Szalay, en su obra, cita la definicion que da Henry Fayol, quien es
considerado como el padre de la administracion y nos dice “Administrar
es prever, organizar, dirigir, coordinar y controlar” 3

Para Reyes Ponce, la administracion “es el conjunto sistematico de
reglas para lograr la maxima eficiencia en las formas de estructurar y
manejar un organismos social” **.

Para Fernandez Arena, en su obra nos comenta que “la administracion
es una ciencia social que persigue la satisfaccion de objetivos
institucionales por medio de una estructura formal y a través del
esfuerzo humano” **.

Una vez citadas a estos conceptos podemos ver algunos elementos en
comin, y para nosotros la “administracion es la satisfaccion de los
objetivos en una estructura formal, mediante una serie de reglas

maximizando recursos humanos y materiales”.

13 Rios Szalay Adalberto, Origenes y Perspectivas de la Administracidn, 22, Ed., México, Trillas, 1990, pag. 92
'* Reyes Ponce, Agustin, Administracidn de Empresas, Teoria y Practica, Segunda Parte, Imprenta: México, Limusa, 2002,

.26
* Ferndndez Arena, José Antonio, El Proceso Administrativo, México, Diana, Segunda Edicién, 52 Impresién, 2002, pag. 111

12



Asi mismo, Reyes Ponce, hace mencion de cuatro caracteristicas:

e Su universalidad.- La administracion se da en cualquier
organismo social, porque en él tiene siempre que existir
coordinacion sistematica de medios.

e Su especificidad.- Aunque la administracion mantenga relacion
con distintas areas y funciones, siempre se debera de aplicar por
un especialista.

 Su unidad temporal.- En la administracion las actividades se dan
en un punto y momento especifico.

¢ Su unidad jerarquica.- Todos participan en la organizacion en
distintos grados y modalidades, en funcion del objetivo.

Es importante mencionar una serie de principios que le dan soporte a
la administracion:

En su obra, Rios Szalay, nos enumera una serie de principios emitidos
por Fayol:

“Principio de la division del trabajo.

 Principio de autoridad-responsabilidad.

e Principio de la disciplina.

e Principio de unidad de mando.

¢ Principio de unidad de direccion.

e Principio de la subordinacion del interés particular al general.
e Principio de la remuneracion del personal.

e Principio de la centralizacion.

e Principio de la jerarquia.

e Principio de orden.
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¢ Principio de equidad.

» Principio de estabilidad del personal.
e Principio de iniciativa.” *¢.

Una vez que hemos definido lo que es administracion y sus principios
pasemos a su aplicacion en las organizaciones en las que se tienen una

estructura formal.
1.2.2  El Proceso Administrativo.

Es importante mencionar que dentro de una organizacion formal existe
elementos a los cuales es fundamental organizar para alcanzar el
objetivo en comun, y a esto se le denomina proceso administrativo;
Dicho proceso nos permitira separar los elementos para una
administracion mas adecuada, pero siempre dentro del mismos fin.
Reyes Ponce nos dice que el proceso administrativo se divide en:
A) “Fase mecanica administrativa.- En esta fase se encuentra tres
elementos:
1. Prevision.- La prevision comprende tres etapas:

a) Objetivos

¢) Investigaciones

d) Cursos Alternativos
2. Planeacion.- La planeacion consiste en tres etapas:

a) Politicas

b) Procedimientos

'® Rios Szalay Adalberto, Origenes y Perspectivas de la Administracion, 2. Ed., México, Trillas, 1990, pag.
93 -99
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¢) Programas

. Organizacion.- La organizacion consiste en tres etapas:

a) Jerarquias
b) Funciones
¢) Obligaciones

B) Fase dinamica administrativa.- En esta fase se encuentra tres

elementos:

4.

Integracion.- La integracion cuenta con tres elementos:
a) Seleccion

b) Introduccién

¢) Desarrollo

Direccion.- La direccion cuenta con tres elementos:
a) Mando de Autoridad

b) Comunicacion

c) Supervision

Control.- El control comprende tres elementos:

a) Establecimiento de normas.

b) Operacion de los controles.

c) Interpretacion de resultados™’.

Dado que el objeto de estudio de nuestro trabajo se encuentra dentro

de una organizacion, y en concreto en un area de servicio como lo es

la mercadotecnia enunciaremos sus conceptos basicos.

17 Reyes Ponce, Agustin, Administracién de Empresas, Teoria y Practica, Segunda Parte, Imprenta: México, Limusa, 2002,
Pég. 64



CAPITULO 2

LA MERCADOTECNIA



2. La Importancia de la Mercadotecnia

En las organizaciones, la primera actividad del proceso empresarial es

la funcion comercial, y esta es la encargada de llevar a cabo la relacion

de intercambio de la empresa con el mercado, y es ahi en donde

interviene la Mercadotecnia.

La Mercadotecnia es el engrane principal entre la organizacion y el

mercado, detectando sus necesidades y desarrollando la demanda de

productos deseados; y esto lo hace desarrollando bienes, servicios o

ideas que mejor se adapten a las necesidades, no perdiendo de vista el

objetivo (no es en todos los casos) de obtener utilidades.

Los requisitos para que una organizacion tenga éxito competitivo

segun Santesmases son:

1.- “El propdsito de una empresa es crear y mantener a un cliente.

2.- La empresa debe de proveer los bienes y servicios que el

mercado desea.

.~ Los ingresos deben de ser mayores a los costos.

4.- Laempresa debe de definir sus objetivos y estrategias

5.- Debe de existir un sistema de control para supervisar el
cumplimiento de los objetivos y, en su caso, rectificar las

decisiones”.?°

Para analizar las necesidades la empresa dispone de un instrumento
denominado “Investigacion Comercial o de Mercados” el cudl le va a

2 cantesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Pirdmide, 2003, México, Pag. 87



permitir a la empresa definir los objetivos y la toma de decisiones, y
para la elaboracion de estrategias para llegar a los objetivos se cuenta
con una herramienta denominada “"Mezcla de Mercadotecnia”.

2.1 Concepto de Mercadotecnia.

La Mercadotecnia es fundamental para poder detectar las necesidades
de los consumidos y poderlas satisfacer haciendo que la organizacion
tenga éxito. Comenzaremos definiendo el concepto de Mercadotecnia.
"William Stanton establece que Mercadotecnia es un sistema total de
actividades comerciales cuyas finalidad es planear, fijar el precio,
promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre
los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos”*

“Phillip Kotler, nos dice que la Mercadotecnia es un proceso social a
través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que
desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y
servicios valiosos con otros™?

"Miguel Santesmases, dice que la Mercadotecnia es una filosofia, es
decir, un modo de entender la relacion de intercambio, como un
conjunto de actividades desarrolladas para que el intercambio beneficie

a las partes que intervienen"

Una vez citados estos conceptos podremos emitir lo siguiente:
Mercadotecnia es un conjunto de actividades sistematicas encaminadas

! Stanton William, Fundamentos de Marketing, Mc Graw Hill, Sexta Edicidn, 1996, México, Pag. 7
2 Kotler, Phillip, Direccidn de Marketing, Pearson Educacién, 2001, México, Pag. 8
» Santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Pirdmide, 2003, México, Pag. 48
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a satisfacer necesidades de un individuo o grupos social mediante
bienes y servicios a través del intercambio obteniendo beneficios para
la organizacion fabricante o prestadora del servicio.
Consideramos importante mencionar que “Intercambio, es el acto de
comunicarse con otro para obtener algo de él, que tiene un valor y es
util, ofreciendo a cambio también algo valioso y (til”, y este algo que
se recibe y que se ofrece a cambio, puede consistir en una suma de
dinero, en objeto material, en un servicio intangible o en una
presentacion personal.
Segin Kotler, “para el intercambio tenga lugar, deben darse las
siguientes condiciones:
« Hay al menos dos partes.
o (Cada parte tiene algo que puede ser de valor para la otra.
» (Cada parte es capaz de comunicarse y entregar lo que tiene.
e Cada parte es libre de aceptar o rechazar la oferta de la otra
parte.
e Cada parte cree que es apropiado o deseable tratar con la otra
persona”.**
Como se menciona, el intercambio tiene como elemento la obtencion
de utilidad, y para Santesmases, esta se puede definir como: “La
utilidad es una medida de satisfaccion obtenida al recibir algo de valor
en un intercambio. Y esta puede ser de cinco tipos: de forma, de lugar,
de tiempo, de posesion y de informacion.
e De Forma.- Es la que se crea con el disefo, y el desarrollo de
bienes, servicios e ideas.

 Kotler, Phillip, Direccién de Marketing, Pearson Educacion, 2001, México, P4g. 11
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De Lugar.- Un producto al alcance del consumidor tendra mayor
utilidad que otro situado en un lugar distante.

e De Tiempo.- Los productos adquieren mayor valor si estan a
disponibles cuando el consumidor los desea.

e De Posesion.- Ningun producto tiene realmente utilidad para el
consumidor o usuario si no se puede comprar, poseer consumir o
usar, cuando se desee.

e De Informacion.- La utilidad de un producto aumenta si se
conoce su existencia y como y donde puede adquirirse.”

Otros conceptos claves en la Mercadotecnia son:

e Producto: Producto es cualquier bien material, servicio o idea que
posea un valor para el consumidor o usuario y sea susceptible de
satisfacer una necesidad; este concepto se abordara de manera
mas amplia en el punto 2.1.3

e Bien: Un bien es un objeto fisico, tangible, que se puede ver,
tocar y, en general, percibir en todos los sentidos. Puede
destruirse por consumo, como es el caso de un alimento o
bebida; o por el contrario, puede ser duradero y permitir un uso
continuado, como, por ejemplo un automodvil, un
electrodomeéstico o un vestido.

e Servicio: Un servicio consiste en la aplicacion de esfuerzos

humanos o mecanicos a persona,. animales u objetos.
Los servicios son intangibles, no se pueden percibir por los
sentidos, son perecederos y no se pueden almacenar. Ejemplos

* Santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Pirdmide, 2003, México, Pdg. 69
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de servicios son las actividades desarrolladas por los bancos,
compaiiias de seguros, etc.

o Idea: Una idea es un concepto, una filosofia, una opinion, una
imagen o una cuestion. Al igual que los servicios son intangibles.
Una cuestion social como la donacion de sangre o un programa
de prevencion contra el sida, son ejemplos de ideas a las que se
les puede aplicar la mercadotecnia.

» Consumidor: Se dice que un consumidor es el usuario final de un
producto.

o Demanda: formulacion expresa de un deseo de acuerdo con el
poder adquisitivo del individuo.

o Necesidad: Sensacion de carencia de algo (psicoldgico o fisico)
que es comun a todos los seres humanos, con independencia de
los factores culturales.

o Deseo: Forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una
necesidad, de acuerdo con las caracteristicas personales del
individuo, y los factores culturales y ambientales.

e Mercado: Es un conjunto de personas u organizaciones que
tienen una necesidad, poseen capacidad de compra y estan
dispuestas a comprar

Una vez enunciado algunos términos fundamentales para este trabajo
explicaremos la importancia de la Mercadotecnia en las organizaciones.
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2.1.1. La Mezcla de Mercadotecnia.

La Mezcla de Mercadotecnia es un conjunto de herramientas de la
Mercadotecnia que la empresa usa para alcanzar sus objetivos en el
mercado, y la integran cuatro elementos basicos que son: El Producto
que se ofrece al mercado, el Precio fijado al producto, el sistema de
Distribucion utilizado para llegar al mercado y la Promocion llevada a
cabo para comunicar los méritos del producto y estimular su demanda;
estos elementos se consideran como variable controlables dentro de
una organizacion.

Todo proceso de comercializacion en una organizacion se desarrolla en
un entorno multidimensional, (econémico, legal, social y cultural) y
deben de enfrentarse a variables no controladas, como lo son la
competencia, recursos humanos, proveedores de materiales, y los
cambios en el mercado, lo que influye en el desarrollo de la estrategia
comercial, por lo que la organizacion tendra que implementar un
sistema que le permita generar oportunidades para detectar
necesidades y desarrollar nuevos y mejores productos, a este sistema
se le denomina, sistema comercial.

Segun Santesmases, se puede definir que “un Sistema Comercial, es el
conjunto de elementos y variables interrelacionados en el que se
desarrolla la funcion comercial de la empresa; Estos elementos y
variables son los siguientes:
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Elementos: Empresa / Competencia

(Actores) Proveedores
Intermediarios
Mercado
Entorno

Variables:

- Controlables Producto
Precio
Distribucion
Promocion

- No Controlables Mercado
Competencia
Entorno

- Metas Objetivos™®

Las variables controladas se veran por separado para explicar
detalladamente cada una.

2.1.2. Sistema de Investigacion Comercial o de Mercados

Un Sistema de Investigacion Comercial o de Mercados, puede definirse
como “un conjunto de elementos, instrumentos Yy procedimientos
para obtener, registrar, y analizar datos, con el fin de transformarlos
en informacion Util para tomar decisiones de Mercadotecnia, cabe

% Santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Pirdmide, 2003, México, P4g. 90
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sefialar que esta se apoya en métodos y técnicas cientificas para
identificar y resolver un problema.
Un Sistema de Investigacion Comercial o de Mercados persigue tres
objetivos principales:
1.- Proporcionar informacion que ayude a comprender el mercado y
el entorno.
2.- Identificar problemas y oportunidades.
3.- Desarrollar y evaluar cursos de accion alternativos.
Toda Investigacion Comercial o de Mercados debe de cumplir con los
siguientes requisitos:
1.- Reducir la incertidumbre.
2.- Ser susceptible de influir en la decision
3.- Justificar su costo.
La aplicacion de las Investigaciones Comerciales o de Mercado puede
ser:
e Generales:
- Estructura del mercado
- Potencial del mercado
- Segmentacion del mercado
- Comportamiento de los consumidores y usuarios
- Anadlisis de planes estratégicos
- Anadlisis de estrategias de los competidores
- Pruebas de mercado
¢ Investigaciones sobre productos:

- Compra y uso del producto.
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Imagen / posicionamiento del producto
Prueba del concepto.

Prueba del producto.

Modelos de ventas de nuevos productos.

» Investigaciones sobre el precio:

Estructura de precios (descuento ofertas)
Elasticidad de la demanda / precio.
Percepcion del precio por el comprador / usuario.

e Investigacion sobre la distribucion:

Seleccion de canales de distribucion
Localizacién de puntos de venta y almacenes.
Disefio y ambientacion de los puntos de venta.

Investigacion sobre ventas:

Rendimiento, compensacién y motivacion de los vendedores,
Territorios y cuotas de ventas.

Investigacion sobre publicidad:

Pruebas del mensaje.

Seleccion de medios.

Efectividad de la publicidad (posprueba)
Imagen de la empresa

Las fases de la Investigacion Comercial o de Mercados son:

A) Diseno de la Investigacion:

Identificacion del problema a investigar
Determinar del tipo de disefio de investigacion.
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- Especificacion de la hipétesis del estudio.

- Definicion, clasificacion y medidas de las variables del estudio.
B) Obtencion de la informacion:
Seleccion de las fuentes de la informacion.

Determinacion de las formas de obtencion del a informacion.

Disefno y seleccion de la muestra
- Recoleccion de datos
C) Tratamiento y analisis de los datos:
- Edicion, codificacion y grabacion de los datos.
- Tabulacion de los resultados.
- Aplicacion de técnicas de analisis estadistico.
D) Interpretacion de los resultados y presentacion de conclusiones:
- Elaboracion del informe general.

- Presentaciones.”?’

2;1.3 El Producto.

Producto es cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor
para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una
necesidad.

El Producto es el medio para alcanzar el fin de satisfacer las
necesidades del consumidor, y se reconoce que es el elemento dentro
de la mercadotecnia con mayor importancia, ya que todas las variables
giran alrededor de el y cualquier decisiones sobre el Producto son de

gran importancia ya que es el medio de satisfaccion del mercado,

¥ santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Pirdmide, 2003, México, Pag. 326- 336
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incluye entre otras cosas empaque , color, precio, calidad y marca,
junto con los servicios y reputacion del vendedor, y desde el punto de
vista del consumidor, el Producto es la razén de compra
Los productos se clasifican en:
A) Productos tangibles: Son aquellos bienes que se transfieren y
que tienen consistencia fisica, dentro de esta categoria tenemos:
e Productos de consumo: Estos a su vez de dividen en:
- Bienes de Conveniencia.
- Bienes de Comparacion.
- Bienes de Especialidad o de Conviccion.
- Bienes no buscados.
e Producto para las empresas: Estos a su vez se dividen en:
- Materia Primas.
- Materiales Semiacabados y Piezas de Fabricacion.
- Instalaciones.
- Equipo Accesorio.
- Suministros de Operacion.
B) Productos Intangibles: Son aquellos que no tienen consistencia
fisica.

Asi mismo el Producto cuenta con los siguientes componentes segun
Arellano:

e “Producto Intrinseco.

e Embalaje o Acondicionamiento: Este cuenta con tres niveles:
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- Embalaje Primario: Es aquel que esta en contacto directo con
el producto intrinseco.

- Embalaje Secundario: Es aquel que protege al embalaje
primario.

- Embalaje Terciario: Es aquel protege el producto para el
transporte y generalmente contiene varias piezas del producto
individual.

Su funcion principal es la de proteccion, simplificacion de uso y
estimulacion de compra.

La Marca.
¢ Funcionamiento.
e Garantfa.”®®
Aunque Arellano no incluye el tema de la Calidad, consideramos que es
importante hacer mencién de este punto, y encontramos que Stanton
define lo siguiente:
e Calidad: “Es el grado en el que un producto corresponde a las

expectativas de un consumidor”?.

Asi mismo es importante mencionar que el producto también cuenta
con un ciclo de existencia el cual se denomina “Ciclo de Vida (CPV) del
Producto” se usa para describir las diversas etapas por las que
atraviesa un producto desde su introduccion inicial al mercado.

2 Arellano C. Rolando, Marketing, Enfoque en América Latina, Mc.Graw Hill, México, 2002, Pég. 151-165
* Stanton William J., Fundamentos de Marketing, Mc.Graw Hill, México, 1996, Pag. 18
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El ciclo de vida del producto se divide en etapas las cuales
corresponden a una tendencia de las ventas del mismo. Asi se pueden
identificar cuatro etapas las que se definen a continuacion:

1. Etapa de Introduccion.
2. Etapa de Crecimiento.
3. Etapa de Madurez.

4. Etapa de Declinacion.

2.1.4 El Precio.

El Precio es para la empresa el valor que tiene el producto; entre tanto
el Precio para el cliente es la suma de dinero que tiene que pagar por
recibir los beneficios del producto. Es decir el Precio es el valor de
intercambio del producto.

Uno de los factores de éxito de una empresa radica en la eficacia de la
fijacion de los precios.

La empresa debe mostrarse sensible a las variaciones de los habitos de
compra y a la aceptacion por parte de los clientes por sus precios.
Debe esforzarse por no fijar precios exagerados, ya que de esta
manera se puede limitar el nimero de unidades vendidas. Pero al
mismo tiempo se debe tener en cuenta los costos y el margen de
utilidad. Existen varios métodos y politicas para fijacion de precios, los

mas comunes son:
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1. Seleccionar Objetivos de Precios: Los objetivos pueden ser:
e Supervivencia

o Utilidad.

¢ Rendimiento sobre la Inversion.

¢ Participacion en el Mercado.

¢ Flujo de Caja.

e Status Quo.

2. Identificar la evaluacion del precio que hace el mercado
seleccionado como meta y su capacidad de compra.

3. Determinar la Demanda: Las formas puede ser:

El Cuadro de la Demanda.

Fluctuaciones de la Demanda.

Determinacion de la Elasticidad de la Demanda.

4. Estudiar las Relaciones entre la Demanda, el Costo y la Utilidad:
Existen dos enfoques para comprender las relaciones entre la

demanda, el costo y la utilidad:

 Analisis del punto de equilibrio.

Andlisis marginal.

w

. Analizar los Precios de la Competencia

(o)}

. Seleccionar una Politica de Fijacion de Precios: Los tipos son:

Politicas de Fijacion de Precios Preliminares.

Precios Exagerados.
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e Precios de Penetracion.

« Fijacion de Precios Psicolégicos

e Fijacion de Precios Impares

e Fijacion de Precios Segln la Costumbre

e Fijacion de Precios por Lineas.

e Fijacion de Precios Profesionales

e Fijacién de Precios Eticos.

¢ Fijacion de Precios de Caballero.

¢ Fijacion de Precios Promocionales.

e Articulo de Reclamo.

¢ Descuentos Superficiales.

7. Seleccionar un Método de Fijacion de Precios: Los métodos son:
e Método del Costo Total.

e Método de Margenes Flexibles.

e Métodos de Precios segun las condiciones del Mercado.

8. Seleccionar el precio final con base a las politicas de fijacion de
precios: Tales politicas son: ‘

e Politica de Negociacién de Precios.
¢ Politica de Descuentos.

e Politica de Precios Geograficos.

30



2.1.5 La Distribucion.

“Para Santesmases, la Distribucion es el instrumento de Mercadotecnia
que relaciona la produccion con el consumo; facilita los intercambios y
hace posible, por tanto una mejor asignacion de los recursos
economicos, ademas, la Distribucién crea utilidad de tiempo, lugar y
posesion.

La Direccion de la Distribucion, comprende un conjunto de actividades
que se agrupan en las siguientes:

Disefio y seleccion del canal de Distribucion

Localizacion y dimension de los puntos de venta.

Logistica de la distribucion o Distribucion fisica.

Direccion de las relaciones internas del canal.

El Canal de Distribuciéon. Es la ruta por la que circula el flujo de
productos desde su creacién en el origen hasta su destino final; El
canal lo forma todo aquel conjunto de personas u organizaciones que
facilitan la circulacion del producto elaborado hasta llegar a manos del

consumidor o usuario.

Los Intermediarios son las personas u organizaciones que estan entre
el productor y el consumidor y que facilitan la distribucion del
producto. Llevan a cabo una diversidad de funciones:

¢ Reduccion del nimero de transacciones.

e Adecuacion de la oferta y la demanda.

¢ Creacion del surtido.
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¢ Movimiento fisico del producto.

¢ Realizacion de actividades de Mercadotecnia.

¢ Transmision de la propiedad, la posesion, o el derecho de uso del

producto.
¢ Financiamiento.
e Prestacion de servicios adicionales a la venta (entrega,
instalacion, suministro y asesoria).

e Asuncion de riesgos.
Al seleccionar el canal de Distribucion, se deben de considerar las
distintas alternativas:

A) Canal Corto: El Canal Corto relaciona directamente al

productor con el consumidor.
B) Canal Largo: ElI Canal Largo interviene mayoristas y el
detallista.

Asi mismo pueden elegirse entre un sistema de de Distribucion
exclusivo, selectivo o intensivo.
El disefio y seleccion del canal de Distribucion estan condicionados por
una serie de factores que limitan las alternativas posibles, Estos
factores se refieren a la caracteristicas del mercado, del producto o de
los intermediarios, a las formas de distribuir de los competidores, a los
objetivos de la estrategia comercial, a los recursos disponibles, costos
e ingresos generados y a las limitaciones legales existentes.
La localizacion y dimension de los puntos de venta, es una decision de
suma importancia y trascendencia por su caracter muchas veces
irreversibles. Tal decision ha de partir de la seleccién del mercado y, a
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continuacion, se ha de determinar el nimero de puntos de venta, el
lugar de ubicacion y el tamafio y caracteristicas de los puntos de
venta.

Para un funcionamiento adecuado de un Canal de Distribucion, debe
de existir cooperacion entre los miembros del mismo situados a
distinto nivel; Hay diversos factores que son fuente conflictos dentro
del canal. El ejercicio o no ejercicio del poder es causa de conflictos,
existen dos tipos de poder, el coercitivo y no coercitivo. Este Ultimo se
subdivide en poder de recompensa, de experto, de referencia, legitimo

y de persuasion”.*

2.1.6 La Promocion.

El papel de la Promocion es comunicarse con las personas grupos u
organizaciones para facilitar, en forma directa o indirecta, los
intercambios al influir en uno o mas de los consumidores para que

acepten un producto de la organizacion.

Para efectos promocionales, es mas util el enfoque que define la
comunicacién como "compartir significados". En esta definicion va
implicito el concepto de transmision de la informacion, puesto que para

compartir significados, es necesario transmitir.

Para transmitir el significado, la fuente tiene que transformarlo en una
serie de signos que representen ideas. Esto se conoce como proceso
de poner en cddigo o codificacion.

¥ santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Pirdmide, 2003, México, Pag. 535
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Al codificar el significado y convertirlo a un mensaje, es importante
para la fuente considerar ciertas caracteristicas del receptor o de la
audiencia. Se debe emplear signos familiares al receptor. La fuente
debe tratar de usar signos que el receptor utiliza para referirse a los
conceptos que menciona la fuente, se deben evitar los signos con mas
de un significado para la audiencia.

Para compartir un significado codificado con el receptor la fuente tiene
que seleccionar un medio de transmision. Este es el responsable de
llevar el mensaje codificado desde la fuente hasta el receptor.

La escogencia de esos medios debe estar muy acorde al tipo
mayormente empleado por el receptor. En ese orden de medios son
por ejemplo la Television, Revistas, Periddicos, la Radio, el Cine,
ademas de otros tipos de materiales audiovisuales como son plegables,
folletos volantes etc...

El receptor o audiencia, otro elemento importante en el proceso de
comunicacion, es el individuo grupo u organizacién que descifra el
mensaje. En el proceso de descifrar, los signos se convierten en

conceptos o ideas.

Un objetivo a largo plazo de la Promocidon es influir o estimular a los
compradores para que acepten o adopten mercancias servicios o ideas.

Para comunicarse con individuos, grupos u organizaciones, pueden
aplicarse varios métodos promocionales. La combinacion especifica de
métodos promocionales utilizada por una organizacion es su Mezcla
Promocional, para un producto particular. En esta seccion se analizan
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los principales elementos que pueden incluirse en una Mezcla
Promocional y los factores primarios que afectan la seleccion de los
elementos que se incluiran en la Mezcla de Promocion para un
producto especifico.

Los cinco elementos mas importantes que pueden incluirse en la
Mezcla de Promocion de una organizacion son: Publicidad, Ventas
Personales, Propaganda, Empaque y Promocion de Ventas.

Para algunos productos, las empresas emplean en sus Mezclas
Promocionales los cinco elementos, mientras que para otros productos
s6lo dos o tres. Para obtener una vision general de los componentes
de la Mezcla Promocional, es necesario tomar en cuenta algunas
caracteristicas generales de cada uno de ellos.

e Publicidad: La Publicidad es una forma pagada de comunicacion
impersonal sobre una organizacion, sus productos, o ambas cosas,
que se transmite a una audiencia seleccionada como meta mediante
un medio masivo.

e Ventas Personales: La Venta Personal es un proceso de informar y
persuadir a los consumidores para que compren productos, en una
situacion de intercambio, mediante la comunicacion personal.

» Propaganda: La Propaganda es una comunicacion impersonal gratis,
en forma de reportaje referente a una organizacion, sus productos,
0 ambos que se transmite a través de un medio masivo.

e Envases: Se estudid el Envase como una de las muchas areas de
decision relacionadas con el producto y su desarrollo. AGn cuando el
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Envase es parte del producto total, también puede ser un elemento
esencial de promocion, en particular para mercancias de uso comuin

que se vendan en tiendas de autoservicio.

e Promocion De Ventas: La Promocion de Ventas es una actividad, un
elemento, o ambas cosas, que actia como un estimulante directo,
que ofrece valores o incentivos adicionales del producto a
revendedores, vendedores o consumidores. No deben confundirse
los términos "Promocién de Ventas" y "Promocion”; la Promocion de
Ventas abarca otros esfuerzos ademas de la venta personal, la
publicidad, la propaganda y el empaque.

Sin embargo, con frecuencia los responsables de Mercadotecnia,
utilizan las Promociones de Ventas para mejorar la eficacia de otros
elementos de la Mezcla de Mercadotecnia, en particular la publicidad y
la venta personal.

Una vez estudiados los componentes basicos de la mezcla de
promocion de una organizacion, en seguida se examinan los factores y
condiciones que afectan la seleccién de los métodos promocionales,
utilizados por una organizacion especifica en su Mezcla de Promocion

para un producto determinado.
e Seleccion de los Componentes de la Mezcla Promocional

Los responsables de Mercadotecnia varian la composicion de la Mezcla
de Promocion por muchas razones. A pesar de que los cinco elementos
pueden incluirse en una Mezcla de Promocion, con frecuencia el
responsable de mercadotecnia usa menos. Ademas, muchas empresas
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que comercializan varias lineas de productos utilizan al mismo tiempo
diversas Mezclas de Promocion. La Mezcla de Promocién de una
empresa no deben contemplarse como una parte inmdvil de la Mezcla
de Mercadotecnia; los responsables de Mercadotecnia pueden, y de
hecho hacen, alteraciones en la composicion de sus Mezcla de
Promocion. Los elementos especificos de la Mezcla de Promocion
utilizados y la intensidad con que la organizacién los emplea dependen
de una diversidad de factores. En estos titulos se estudian los
siguientes factores que influyen en la composicion de la Mezcla de
Promocion: los recursos promocionales de la organizacion, los
objetivos y politicas; las caracteristicas del producto y el costo y la
disponibilidad de los métodos promocionales.

e El tamafio de los Recursos Promocionales de la organizacion afecta
al nimero e intensidad relativa de los Métodos Promocionales que

se incluyen en una Mezcla Promocional.

e Los Objetivos Promocionales de una empresa también influyen en
los tipos de promociones que se emplean.

Al planear una Mezcla de Promocidon, un elemento que debe
considerarse es si se emplea una politica por etapas o una politica
directa. Si se aplica la politica por etapas, el fabricante sdlo
promociona el producto hasta la siguiente institucion en el canal de
distribucion.

El tamafo, la distribucion geogréfica y las caracteristicas
socioecondmicas del Mercado Seleccionado como Meta por la
organizacion para un producto, influyen en los elementos que se
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incluyen en la Mezcla de Promocion. El nimero total de personas en el
mercado determina, hasta cierto punto, la composicion de la Mezcla de
Promocion.

La distribucion geogréafica de los clientes de una empresa puede
afectar la combinacién de los métodos promocionales usados. La
distribucion de las caracteristicas socioecondmicas de un Mercado
Seleccionado como Meta, como edad, ingresos o nivel de educacion,
pueden influir en los tipos de técnicas promocionales que utilice el
responsable de mercadotecnia.

Por lo general la Mezcla de Promocidn, para productos industriales se
concentra con mayor intensidad en la venta personal, mientras que la
publicidad desempefa un papel importante al promover articulos de
consumo. Los productos de consumo de uso comun se promocionan
principalmente mediante publicidad, envases y promociones de venta.
Los encargados de la promocion utilizan la propaganda en la Mezcla de
Promocion tanto para productos industriales como de consumo.

Los comercializadores de productos cuyas ventas dependen en forma
muy marcada de las distintas temporadas quiza tengan que hacer
hincapié especial en la publicidad y quizds en el envase y las
promociones de ventas, debido a que las ventas de fuera de
temporada pueden resultar insuficientes para mantener todo el afio
una fuerza amplia de ventas. El precio del producto influye en la
composicion de la Mezcla de Promocion

La etapa del Ciclo de Vida del Producto afecta las decisiones del
responsable de Mercadotecnia relacionadas con los elementos de
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promocion que se necesitan para producir una Mezcla de Promocion
eficaz. En la etapa de introduccion puede ser necesaria una cantidad
considerable de publicidad tanto para los productos industriales como
para los de consumo, con el fin de obtener un amplio conocimiento
entre los consumidores. Ademds, para muchos productos en esta
etapa se utilizan grandes cantidades de ventas personales y promocion
de ventas, en las Mezclas de Promocion. En las etapas de crecimiento
y consolidacion, se necesita insistir en la publicidad para los productos
de consumo no duraderos, mientras que los productos industriales con
frecuencia requieren una combinacién de ventas personales y algunos
esfuerzos de promocion de ventas durante estas etapas. En la etapa
de declinacion los responsables de Mercadotecnia acostumbran
disminuir sus actividades promocionales, en particular la publicidad.
Por tanto, los esfuerzos promocionales en la etapa de declinacién con
frecuencia se centran en ventas personales y en esfuerzos de
promocion de ventas.

La intensidad de la cobertura de mercado resultante de la distribucion
del producto puede influir en la composicion de su Mezcla de
Promocion. Cuando el producto se comercializa mediante una
distribucién intensa, la empresa depende mucho de la publicidad y el
envase. En ocasiones la promocién de ventas también desempefia un
papel importante en la promocion de productos que se venden a través
de una distribucion intensa. Las Mezclas de Promocion de productos
que se distribuyen en forma selectiva varian en forma considerable
segun los tipos y cantidades de Métodos Promocionales usados. Los
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articulos distribuidos en forma exclusiva con frecuencia se
promocionan mediante una gran cantidad de ventas personales y con
menos intensidad en la publicidad. Las formas como se usan los
productos pueden afectar la combinacion de Métodos Promocionales
utilizados.

Los costos de los Métodos Promocionales son factores importantes que
deben analizarse al desarrollar una Mezcla de Promocion. La publicidad
a nivel nacional y los esfuerzos de promocion de ventas requieren
grandes desembolsos. Otro elemento que deben investigar los
responsables de Mercadotecnia al preparar una Mezcla de Promocion
es la disponibilidad de técnicas promocionales. En relacion con la venta
personal, en ocasiones la empresa desea aumentar el tamafio de su
fuerza de ventas, pero no logra encontrar personal calificado.

2.1.7 El Mercado.

El Mercado es un grupo de personas u organizaciones que poseen la
habilidad y la voluntad de comprar un producto o servicio para el
consumo.

Para poder comprender la dimension de esta definicion se hace
necesario analizar uno de los términos de la definicién.

Personas: Son las, que con base en sus necesidades y deseos deciden
adquirir un producto.
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Generalmente la persona que adquiere el producto es la misma que lo
usara, a esta persona se le denomina cliente. En algunas ocasiones las
personas que adquieren el producto son diferentes a quienes lo
consumen, en este caso a quien compra el producto se le llama cliente
y a quien lo usa o consume, usuario. El Mercado deber ser considerado

como un conjunto de clientes.

Capacidad de compra: Generalmente se encuentra determinada por

factores financieros tales como:

e Ingresos.

o Capacidad de endeudamiento.

e Liquidez.

Aunque en algunos casos la capacidad de compra se puede ver
determinada por otros factores tales como edad, incapacidades fisicas,
etc.

Voluntad de compra: No todas las personas que tiene la capacidad de
adquirir un producto lo hacen, porque simplemente el producto no
satisface sus deseos y necesidades.

Cuando la persona encuentra en los beneficios del producto una
respuesta a sus necesidades, deseos y expectativas, entonces puede
hablarse de que tiene voluntad de compra.

Productos o Servicios: Tanto el precio del producto como los beneficios
que ofrecen son determinantes para ubicar el mercado al que
correspondera. La influencia del precio y los beneficios del producto
sobre la capacidad y voluntad de compra significa que: Un mercado

solo existe con respecto a un producto o servicio determinado.
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Consumo: Implica que el producto se usa para satisfacer las
necesidades o el deseo para cuya satisfaccion fue elaborado; el
producto puede ser usado o consumido por personas y organizaciones.
Hay algunos casos en que los productos no se adquieren para ser
usados en la satisfaccion de necesidades y deseos sino para ser usados
en operaciones habituales de organizaciones, a este Mercado se le
conoce como Mercado Industrial. De ahi que los mercados pueden ser
de distinta indole.

Con base a lo anterior la definicion que podemos emitir es la siguiente:

"Conjunto de personas que en forma individual u organizada, necesitan

productos de una clase y tienen la posibilidad, el deseo y la autoridad

para comprarlos."

Para que exista un Mercado debe cumplirse con cuatro condiciones

basicas:

1. Las personas tienen que necesitar el producto, si no hay necesidad
0 al menos deseo por parte de las personas no se puede considerar
a ese grupo como mercado.

2. Las personas del grupo deben tener capacidad de comprar el
producto. La capacidad de compra es una funcion de su poder
adquisitivo, que consiste en recursos como dinero, mercancias,
servicios, que pueden negociarse en un intercambio.

3. Las personas deben estar de acuerdo en usar su poder adquisitivo.

4, Las personas deben tener la autoridad necesaria para comprar

productos o servicios especificos.
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Segun las caracteristicas de las personas u organizaciones que
conforman un Mercado estos se clasifican en tres categorias basicas:

e Mercado de consumidores

¢ Mercados industriales

e Mercado de revendedores

La Segmentacion de Mercados es el proceso de dividir un mercado
total por grupos compuestos por personas que tienen, en forma
aproximada, necesidades de productos similares, con el fin de disenar
una Mezcla de Mercadotecnia (o varias) que cubra en la forma mas
precisa posible, las necesidades de las personas dentro de un
segmento seleccionado.

Las estrategias de Segmentacion de Mercados pueden ser de dos
tipos:

 Estrategias de concentracion.

o Estrategias multisegmentos.

Condiciones para una segmentacion eficaz:

Que existan necesidades heterogéneas

e Los segmentos deben ser identificables y divisibles

e Los segmentos deben ser semejantes en cuanto al potencial
estimado de ventas, costos y utilidades.

Por lo menos uno de los segmentos debe tener el suficiente
potencial de utilidad.
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Seleccion de las variables de segmentacion:
Las variables de segmentacion son las caracteristicas de los individuos,

grupos u organizaciones en un mercado total.

Las variables a considerar para segmentar un mercado de
consumidores son:

e Variables socio - econémica

e Variables geograficas

e Variables psicograficas

e Variables relacionadas con el producto

Las variables a considerar para la segmentacion de mercados
industriales son:

e Localizacion geografica

» Tipos de organizacion

e Tamaiio del consumidor

¢ Uso del producto.

Segmentacion mediante variables Gnicas o muiltiples:

Cuando se emplea una sola variable por ejemplo "edad" se dice que se
esta haciendo una segmentacion por variable Unica.

Cuando se utiliza mas de una variable, ejemplo edad, Ingreso etc. se
dice que se esta haciendo una segmentacién por variables multiples.
Es decir se realiza la segmentacion usando mas de una caracteristica

del mercado total.
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2.1.8 Comportamiento de Compra del Consumidor.

El comportamiento de compra del consumidor esta influenciado por los
factores ambientales externos dentro de los cuales se encuentran los
componentes de la mezcla de mercado y opiniones influyentes. Es
decir:
El consumidor antes de comprar tendra en cuenta:
e caracteristicas del producto
® Su precio
e la comodidad de compra mediante la distribucion
¢ la informacion y persuasion de la promocion del producto o servicio
* las opiniones que tengan del producto o servicio amigos, familiares
y expertos.
Pero no solo los factores ambientales incidiran en el comportamiento
de compra del consumidor, también influye su propio perfil.
La eleccion de compra es el resultado de diversos actos del consumidor
que determinan el proceso por el cual toma la decision de compra y su
reaccion ante el resultado de la misma.
Estos actos son:
¢ Reconocimiento de la necesidad.
o Identificacion de alternativas: En la blisqueda de estas alternativas
influyen:

a) Los costos en tiempo y dinero

b) La informacion previa de que dispone

c) El grado de riesgo que implica tomar la decision.
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e Evaluacion de alternativas.
e Decision de compra.
¢ Comportamiento posterior a la compra.

Para poder identificar a los consumidores es necesario tener algunas

pautas que permitan establecer su perfil, tales aspectos son:

e Caracteristicas demograficas.

» Estilo de vida.

e Motivos.

e Personalidad.

¢ Valores.

¢ Creencias y actitudes.

e Percepcion.

e Aprendizaje. Los comportamientos de compra comprenden los
procesos de decisiones de las personas que adquieren y utilizan los
productos.

Motivos por los cuales debe analizarse el comportamiento de compra:

e Reaccion del consumidor ante las estrategias de mercadotecnia.
e La mezcla de mercadeo que asista al consumidor

Los principales factores que afectan el proceso de compra son el

équé?, édonde?, écuando?, éporqué?, écomo?, y comprender los

factores permite predecir la reaccion ante las estrategias de

Mercadotecnia.
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Los procesos de toma de decisiones:

Los compradores toman decisiones, las decisiones se clasifican en dos
tipos:

¢ Rutinarias.

e Amplias.

En la compra de muchos productos las decisiones pueden variar desde
lo rutinario a lo amplio. La complejidad de la decision depende de los
tipos de producto a adquirir. También el tipo de decision puede variar
a través del tiempo.

Los principales tipos de influencias en la decision de compra:

A) Sociales:
® Papel de la influencia familiar.
. Grupos de referencia.

. Clases sociales.
° Culturas y Subculturas.
B) Psicoldgicas:
e Percepcion.
Motivos. Los motivos se estudian a través de diferentes tipos de
técnicas.
a. Entrevistas de fondo: Donde hay una total libertad del
entrevistado.
b. Entrevistas de grupo: Es una discusion inducida por el
entrevistador.
c. Técnicas proyectivas: Se ejecutan acciones pero se es
evaluado para otros fines.
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e Aprendizaje.

e Actitudes.

¢ Personalidad.

El Proceso de compra en el Mercado Corporativo: El Mercado

Corporativo o Industrial estd compuesto por organizaciones que

compran bienes y servicios para emplearlos en sus negocios. Es un

mercado amplio, complejo e importante. Su demanda se caracteriza

por ser derivada, inelastica y de amplia fluctuacion.

Los compradores generalmente estan bien informados sobre lo que

van a comprar.

La demanda de este mercado se analiza evaluando tres factores:

Un nimero y clase de usuarios con poder adquisitivo y con la

motivacion y comportamiento de compra.

Los motivos del cliente corporativo son generalmente racionales,

aunque se debe tener en cuenta también los motivos y el interés

personal de la agente de compras.

Los patrones de compra de este mercado son muy diferentes de los

del mercado de los consumidores.

Algunas diferencias son:

e Periodos de negociacion mas largos

e Las compras se hacen con menos frecuencia

¢ Los pedidos son mas grandes y las compras se hacen, generalmente
directas, sin intermediarios

e Los acuerdos, convenios y contratos son comunes en este mercado.
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En el mercado corporativo existen multiples influencias debido a las
personas o funcionarios que intervienen en la misma a saber:

e Usuarios.

¢ Influenciadores

o Encargados de la decision.

2.19 La Competencia y su Entorno

El éxito de cualquier organizacion depende de su capacidad para

adaptarse a los cambios que tienen lugar en su entorno, y tendra mas

éxito aquella que satisfaga las necesidades de sus consumidores de

una manera mas adecuada que sus competidores.

Santesmases menciona que se debe de tener un seguimiento y estudio

del medio para poder obtener informacion, y detectar los cambios que

se producen en el mismo, para poder tener una toma de decisiones

correcta, y este proceso se compone de dos partes:

e “Amenaza.

e Oportunidad.”

La Competencia tiene dos caracteristicas principales segin Arellano:

e “Se realiza en un mercado especifico: Para que haya competencia,
las empresas deben de estar en conflicto por el mismo grupo de
consumidores .

3 Santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Piramide, 2003, México, Pag. 758
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e Hay influencia reciproca entre las empresas: La empresa A es
competencia real o potencial de la empresa B, (inicamente si, de no
existir B, el consumidor actuaria de manera diferente frente a A.

Asi mismo de tienen niveles de competencia:

a) Competencia a nivel de producto.

b) Competencia a nivel de necesidad.

¢) Competencia a nivel de recursos.”.*

Arellano en su obre cita lo siguiente. “Las empresas suelen encontrarse

en diferentes situaciones competitivas en funcion del producto

ofrecido, dependiendo de la cantidad y caracteristicas de la otras
empresas presentes en el mercado, y existen por lo menos cinco
diferentes situaciones:

a) Monopolio.

b) Oligopolio.

¢) Oligopolio diferenciado.

d) Competencia perfecta.

e) Competencia monopolistica”>.

Existen dos tipos de competidores para las empresas: los competidores

actuales y los potenciales.

1) Competidores actuales: Dentro de este tipo encontramos a los
siguiente:

e Lideres de mercado.
e Aspirantes.

2 Arellano C. Rolando, Marketing, Enfoque en América Latina, Mc.Graw Hill, México, 2002, Pag. 438-439

% Ibidem Pag. 440-443
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o Imitadores
¢ Innovadores independientes.
o Especialistas en mercados restringidos.
2) Competidores potenciales:
¢ Productores de productos sustitutos
o Empresas comercializadoras del mismo producto en otros
mercados.
e Empresas clientes

2.10 Los Objetivos en la Mercadotecnia

Una vez conocidos los elementos que intervienen en la Mercadotecnia,
se deben de plantear objetivos y acciones estratégicas para alcanzar lo
que la organizacion desea, se deben de conocer las oportunidades y
amenazas asi como el conocer a la competencia.

Santesmases en su obra comenta lo siguiente:

“Los objetivos pueden consistir en innovar (mediante el lanzamiento de
nuevos productos y la innovacion de procesos), obtener una ventaja
competitiva (por diferenciacion en productos, calidad, precios, costos,
distribucion o promocion), incrementar la participacion de mercado (en
mercados actuales o nuevos) o mejorar la rentabilidad (por reduccion
de costos, incremento de los ingresos); Cuales quiera que sean los
objetivos, éstos deben estar cuantificados, referirse a un tiempo y

lugar determinados y ser realistas y concientes” *

3 Santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Piramide, 2003, México, Pag. 765

51



La Mezcla de la Mercadotecnia es la herramienta que nos permitira el
cumplimento de los objetivos ya mencionados, mediante estrategias
bien definidas; las estrategias pueden ser segin Santesmases:

“De penetracion de mercado.
De desarrollo de mercado.

De desarrollo de producto.

De diversificaciéon” >,

En su obra, Santesmases, cita a Kotler, y este Ultimo los clasifica de la
siguiente forma:

“Estrategia del lider.

Estrategia del retador.

Estrategia del SegUidOF .
" 36

Estrategia del especialista.

Una vez que hemos expuesto en forma general los conceptos basico
de mercadotecnia, analizaremos en el siguiente capitulo la forma en la
que se planea y desarrollan los Nuevos Productos.

3 Santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias, Piramide, 2003, México, Pag. 767
3 Ibidem, Pag. 769
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CAPITULO 3

DESARROLLO DE
PRODUCTOS



3. Importancia del Desarrollo de Productos

Con el fin de ofrecer productos que satisfagan a las personas que
integran el mercado seleccionado como meta y alcanzar los objetivos
de la empresa, el responsable de Mercadotecnia debe desarrollar,
modificar y mantener una mezcla de productos efectiva. Pocas veces la
misma Mezcla de Productos mantiene su efectividad por mucho
tiempo. Por lo general, el manejo apropiado de una Mezcla de
Productos requiere modificaciones de la Mezcla para mantener su
eficacia; En los ultimos afios, los rapidos cambios producidos en la
tecnologia, la intensificacion de la competencia y el surgimiento del
Internet, han supuesto grandes retos para el Desarrollo de Nuevos
Productos.

Una cuidadosa planeacion no garantiza el éxito de los Nuevos
Productos, pero si pueden contribuir a reducir las tasas de fracasos
facilitando la retirada del producto en las fases previas a su
comercializacion definitiva.

El Desarrollo de Productos es importante para el consumidor,
indispensable para la empresa y estratégico para la nacion como a

continuacion Lerma Kirchner los enumera:

1. Beneficio para el pais: El desarrollo y produccion interna de los
productos, en los que un pais posee ventajas comparativas y
competitivas, produce los siguientes resultados:

53



eAumenta el nivel de preparacion cientifica y tecnoldgica en la
poblacion, que se aplica a la generacion de nuevos productos.

e Incrementa el empleo interno, generando puestos de trabajo tanto en
investigacion y desarrollo tecnoldgico aplicado, como en la labor de
apuntalar una planta de produccion creciente, dentro del pais.

eMejora la balanza comercial reduciendo las importaciones de aquellos
productos que en forma competitiva se producen en el pais, y por
otro lado, incrementando exportaciones con base en Ia
disponibilidad de produccion exportable, tanto en calidad como en
volumen.

eReduce la dependencia del pais con respecto a productos importados,
en especial a aquellos bienes de capital (maquinaria y equipo), que
requiere la planta productiva.

e Promueve la imagen del pais en el interior, incrementando la estima y
autoestima como una nacion capaz y progresista.

«Como ldgico resultado de los puntos anteriores, con el desarrollo de
productos un pais incrementa el nivel de vida y bienestar de sus
habitantes.

2. Beneficio para la empresa: El desarrollo de productos par la
empresa tiene las ventajas:

¢ Supervivencia (permanencia en el mercado): Todo producto tiene
un ciclo de vida, y tarde o temprano habra de declinar y ser
retirado del mercado. La empresa que no desarrolle Nuevos
Productos, irremisiblemente en el futuro, no tendra que vender y
por lo tanto habra de desaparecer.
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La Supervivencia de la empresa implica:

a) Incrementar su capacidad competitiva.

b) Reemplazar o revitalizar sus productos en declive.

c) Integrar avances tecnoldgicos.

d) Observancia de las regulaciones gubernamentales.

e) Buscar otras alternativas, debido a escasez de insumos o

incremento en costos.

o Incrementar Utilidades: A medida que la empresa cuenta con mas
productos competitivos que comercializar, los ingresos por venta
tienden a aumentar. Al incrementarse la cantidad producida y
vendida, los costos fijos unitarios son menores, con lo que
necesariamente las utilidades aumentan al tiempo que la empresa
crece, mejora su estabilidad financiera.

Dentro de los mecanismos de incremento de las utilidades,
relacionados con el Desarrollo de Productos, estan:
a) Adaptacion de productos, con el fin de reducir costos.
b) Aprovechamiento de mercados globalizados.
¢) Aprovechar oportunidades generadas por cambios de gustos y
costumbres de los consumidores o por la deteccion de
necesidades insatisfechas.
d) Adaptarse a las nuevas condiciones de la demanda, producidas
por la dinamica demografica.
eConservar participacion de mercados: La empresa que no ofrezca
Nuevos Productos al mercado, ineludiblemente ira perdiendo
participacion de mercado, debido a la obsolescencia de sus
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productos, en contraste con aquellos que la competencia lance y
que contemplen avances tecnoldgicos y las tendencias en la moda.
ePromocion de la imagen de la empresa: El desarrollo de Nuevos
Productos, cuando la empresa utiliza su propia marca, tiende a
generar en los consumidores una imagen positiva, posicionando a la
empresa en la mente de los compradores como innovadora y de
vanguardia.
3. Para el Consumidor: Para el consumidor, el Desarrollo de buenos
Productos, le proveerd mejores articulos para la satisfaccion de sus
necesidades y deseos™’.
Desde nuestro punto de vista podemos decir que el Desarrolio de
Productos es fundamental para el desarrollo de los paises y de las
empresas, por lo que se debe de dar mayor apoyo y cuidado a dicha

tarea, ya que de ello depende el éxito o fracaso del producto.

3.1 Concepto de Desarrollo de Productos

Lerma kirchner en su obra define lo que es Desarrollo de Productos y
su importancia:

“Por Desarrollo de Productos entendemos, la accion de crear un Nuevo
Producto o de perfeccionar un producto existente, con el fin de

comercializarlo y asi obtener:

¢ La satisfaccion de las necesidades o deseos de los consumidores.

%7 Lerma kichner, Alejandro, Guia para el desarrollo de productos, un enfoque global. ECAFSA, México,
2001, Pag. 18-22
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e Generar ingresos para que las empresas puedan operar,

actualizarse y crecer”*,

Son varios los factores de la Mezcla de Productos de una organizacion
que puede necesitar ajustes o modificaciones, esto debido a que las
preferencias y actitudes del consumidor hacia los productos cambian,
sus deseos por un producto ya en el mercado puede disminuir,
mientras que los deseos por otro pueden aumentar significativamente.

3.2 Tipos de Desarrollo de Productos

Bien sea que se altere la Mezcla de Productos por diferentes razones,
el responsable de Mercadotecnia tiene varias alternativas para mejorar
la Mezcla de Productos para lo cual se presentan a continuacion tres
alternativas importantes: creacion de Nuevos Productos, modificacion
de producto ya existente y retiro de un producto.

A)  Creacién de Nuevos Productos

El desarrollo e introduccion de Nuevos Productos con frecuencia es
costoso y riesgoso. Debe seguirse un proceso logico, esto es, que
cada accion se lleve a acabo en tiempo y momento adecuado de forma
eficiente. Antes de introducir un nuevo producto, este debe pasar por
siete fases donde puede observarse la naturaleza evolutiva del
Desarrollo de Nuevos Productos, estas fases son:

%8 Lerma kichner, Alejandro, Guia para el desarrollo de productos, un enfoque global. ECAFSA, México,
2001, Pag. 30
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1) Desarrollo de la Idea o lluvia de Ideas:

“Las fuentes de nuevas ideas pueden provenir de:

Clientes actuales.
Empleados.

Distribuidores y Proveedores.
Cientificos e Inventores.
Patentes.

Competidores.

Consultores de Mercadotecnia.” *°.

En esta etapa se debe de buscar basicamente la satisfaccion del cliente

mediante la deteccion de las oportunidades en el mercado.

2) Revision de Ideas

3) Andlisis del Negocio o Econdmico.

4) Desarrollo o Disefio del ProductoLerma Kirchner, en su obra

enumera tres elementos basicos para el desarrollo de productos:

“Identificacion de los principales beneficios, que le producto deba

de proveer al consumidor.

Descripcion de los detalles y caracteristicas fisicas adicionales al
producto esencial que lo hagan mas atractivo, impactante,
identificable, seguro, facil de usar, facil de transportar, proteccion al
producto esencial, etc., dentro de los conceptos: ergonomia, disefio

% Santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, conceptos y estrategias, Piramide, México, 2003, Pag 431
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gréfico, envase, etiquetado, linea y marca, ecologia, envase y
embalaje.

Enunciado detallado de todos los componentes del producto total,
material e inmaterial, real o psicoldgico que hagan al producto mas
competitivo, aceptado y deseado por los consumidores, como son:
el posicionamiento psicoldgico, la garantia, el servicio postventa y

las facilidades de compra”*

Es muy importante que al desarrollar el producto este sea de forma
total, esto es, desde el producto primario (materiales, empaque etc.)
hasta la garantia de servicio; Cabe sefialar que es muy importante el
conocer el mercado en donde se quiere actuar, se debe de tener una
vison futura de los cambios que pudieran afectar al producto, tales
como la moda, tendencia del consumidor, aspectos legales (cambios
en la legislacion actual y tratados de libre comercio), con el fin de
poder obtener mayores beneficios para la empresa.

Sin duda es importante documentar todos los procesos, elementos,
caracteristicas, que intervengan el desarrollo, para lo cual Lerma
Kichner, enumera lo siguiente:

“Agrupar los datos por tipo y naturaleza.

a) Seleccionar los mejores medios, para presentar cada tipo de
dato:

e Impresos: Texto de especificaciones, cuadros, graficas,
bosquejos, diagramas, planos, fotografias

#! Lerma kichner, Alejandro, Guia para el desarrollo de productos, un enfoque global. ECAFSA, México,
2001, Pag. 110
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e Audiovisuales: Videogramas, fonogramas

o Computarizados: Documentacion multimedia, modelos de
simulacion, realidad virtual.

e Modelos fisicos a escala y prototipos.

b) Editar y presentar la documentacion del producto disefiado.-
La documentacion debe de reunir las siguientes
caracteristicas:

o Ser completa.
o Ser clara.

e Ser amigable.
e Concreta.”*

En todo momento las areas de Mercadotecnia, Produccion y Finanzas
debe de estar involucradas ya que el desarrollo de productos es un
proceso interactivo y la omisidon de alguna de estas puede llevar al
fracaso del producto, retrasarlo o generar gastos innecesarios por la

omision de opiniones valiosas.

5) Evaluacion del Disefio del Producto

En esta fase se debe de llevar a cabo la elaboracion de prototipos
iguales o casi iguales al producto final, se debera de pasar del disefio a
la realidad, para ver si el producto final es funcional, si se adecua al

“2 1 erma kichner, Alejandro, Guia para el desarrollo de productos, un enfoque global. ECAFSA, México,
2001, Pag. 30
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concepto con el cual fue concebido y con la calidad adecuada,
Santesmases en su obra establece cuatro formas de realizarlo:

“a) De forma individualizada o comparando el producto con otros
similares de la competencia.

b) Con identificacion o no de la marca del producto nuevo y, en su
caso, de los competidores con los que se compara, cuando
no hay identificaciéon de denomina prueba ciega.

c) De forma instantanea (el producto se prueba cuando se muestra) o
dejando el producto a prueba durante un tiempo.

d) En el domicilio del consumidor, en los puntos de venta o en locales

apropiados” ®.

6) Prueba de Mercado : Es una introduccion a escala limitada, de un
producto en areas escogidas para representar el mercado futuro, con
el fin de determinar las probables reacciones de los compradores., La
prueba de mercado es una especia de muestra de lo que sera el
lanzamiento de toda la mezcla de mercadotecnia y es una etapa que
solo debe efectuarse luego de superada la etapa de desarrollo y que se
hayan determinado los planes iniciales relacionados con las otras
variables de la mezcla de mercadotecnia.

Kottler en su obra menciona, “la empresa busca estimar cuatro
variables: ensayo, primera repeticion, adopcion y frecuencia de
compra™, los tipos de métodos que se pueden utilizar dependiendo la

43 Santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, conceptos y estrategias, Piramide, México, 2003, Pag.436
* Kotler, Phillip, Direccion de Marketing, Pearson Educacion, 2001, México, Pag. 347
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situacion de la empresa asi como el tipo de producto en cuestion y si
es un producto de consumo o industrial, y Kottler los enumera de Ia
siguiente forma:

a) Métodos para productos de consumo:

e Investigacion de ola de ventas.

e Mercado de prueba simulado.

¢ Mercado de prueba controlado.

e Mercados de Prueba.

b) Método de para bienes industriales:

e Pruebas alfa y beta (dentro de la empresa y con clientes).

n 45

e Exposiciones o Ferias Industriales

Es muy importante definir el alcance y tipo de dicha prueba, ya que los
datos que esta arroje seran la base para el responsable de
mercadotecnia en la toma de decisiones, y una mala acciéon puede
llevar al fracaso al producto ocasionando un gasto indtil para la
organizacion.

7) Comercializacion o Introduccion del producto. Las siguientes etapas
del proceso de aceptacion del producto en forma general son la que

siguen los consumidores al aceptar un producto:
« Conocimiento.
L] InteréS.

« Evaluacion.

* Kotler, Phillip, Direccién de Marketing, Pearson Educacién, 2001, México, Pag. 348
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« Prueba.
« Aceptacion.

La modificacion de productos ya existentes, se refiere al cambio de
uno o mas caracteristicas de un producto. Cuando se emplea, se usa a
menudo durante el ciclo de consolidacion del producto, para dar a la
marca una ventaja competitiva. Modificar una Mezcla de Productos es
menos riesgoso que desarrollar uno nuevo. La modificacion de
productos puede ser un medio efectivo de mejorar la Mezcla de
Productos de una empresa, en ciertas condiciones. Primero que el
producto sea modificable. Segundo, los consumidores existentes deben
percibir, que se ha hecho una modificacién, en el supuesto de que el
articulo modificado este aun dirigido a ellos. Tercero, la modificacion
debe hacer que el producto este mas de acuerdo a los deseos de los
consumidores para que les brinde mayor satisfaccion.

Las tres formas mas tradicionales para modificar productos son:

1) Modificaciones de Calidad.
2) Modificaciones Funcionales.
3) Modificaciones en los Estilos,

En la Eliminacién de Productos, por lo general, los productos no
pueden continuar satisfaciendo a los consumidores de los mercados
seleccionados y contribuir en lograr las metas generales de la
organizacion en forma indefinida. Para mantener una Mezcla de
Productos satisfactoria, las empresas tienen que deshacerse de
algunos productos, de la misma forma que tienen que modificar los ya
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existentes o introducir otros nuevos. Esto se le llama eliminacion de

productos.

3.3 Ciclo de Vida del Producto

El Ciclo de Vida del Producto es de gran importancia en la
comercializacion del producto, intervienen factores como el
comportamiento del mercado, el entorno y la competencia, y que
dichos factores van cambiando a lo largo del tiempo en el que el
producto es comercializado.
Lo que caracteriza al Ciclo de Vida del Producto es la evolucion de las
ventas y las utilidades, crecientes al principio para disminuir
posteriormente de forma progresiva
Las etapas de ciclo de vida del producto de acuerdo a la clasificacion
que hace Santesmases, se clasifican en:

» “Lanzamiento o introduccion

e Crecimiento

¢ Madurez o producto consolidado

« Declive o en retiro” *

3.3.1 Manejo del Producto Después del Lanzamiento

Es fundamental tener una vision de cdmo se deben de manejar los
productos de acuerdo a las etapas antes mencionadas, ya que el tomar

% Santesmases Mestre, Miguel, Mercadotecnia, conceptos y estrategias, Piramide, México, 2003, Pag 444
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acciones oportunas pueden ser fundamentales en el éxito del producto,
mencionaremos las estrategias a seguir de acuerdo a su respectiva
etapa:

1) Después del Lanzamiento o Introduccion.

La mayor parte de los productos comienzan con lentitud y pocas veces
producen las suficientes ventas como para realizar utilidades de
inmediato. A medida que los consumidores van conociendo el
producto, los responsables de mercadotecnia deben estar atentos a las
debilidades del producto y efectuar las correcciones con rapidez a fin
de evitar la muerte prematura o debilitamiento de la demanda. La
promocion los precios y los canales de distribucion deben disefiarse de
tal manera, que atraigan al sector del mercado que mas interese y que
presente el menor numero de obstaculos. Si es necesario ajustar
algunos de estos factores, esto también debe efectuarse lo mas pronto
posible, para mantener la demanda. Cuando sube una curva de ventas
y se alcanza el punto de equilibrio, comienza la etapa de crecimiento.
2) Estrategia de Mercadotecnia durante la Etapa de Crecimiento.

Al aumentar las ventas, el impulso debe apoyarse modificando las
estrategias de mercadotecnia. La meta es establecer el
posicionamiento del producto y fortalecerlo estimulando la lealtad
hacia la marca. Segin aumentan las utilidades, la organizacion debe
estar preparada contra los competidores agresivos que pueden hacer
hincapié en segmentos seleccionados del mercado.

a) Producto: Durante la etapa de crecimiento puede ampliarse el
numero de modelos de productos para atraer mercados mas
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especializados. También debe analizarse el posicionamiento del
producto en relacion con los de la competencia y se deben corregir las
caracteristicas débiles o faltantes.

b) Precio: Después de recuperar los costos después del desarrollo, es
posible rebajar los precios. También a medida que aumenta el volumen
de ventas, la eficiencia de la produccion puede dar como resultado
costos mas bajos., lo cual beneficia los compradores. Si es posible
rebajar los precios, esto debe facilitar la competencia en precios y
disuadir a otros competidores de no entrar en el mercado.

c) Distribucion: Durante el periodo de crecimiento se deben subsanar
fallas en los canales de mercadeo. En esos momentos, cuando ha
quedado establecida la aceptacion del producto, puede ser mas facil
obtener nuevos puntos de distribucion. En ocasiones la tendencia es
pasar de la distribucion exclusiva o selectiva a una red de mayores
distribuidores. Los responsables de Mercadotecnia también deben
asegurarse de que el sistema de distribucion fisica esté trabajando en
forma eficaz y haga llegar las mercancias a los distribuidores antes de
que se agoten las existencias.

d) Promocion: En esta etapa deben continuarse los esfuerzos
promocionales para desarrollar la lealtad hacia la Marca; pero, a
medida que se incrementan las ventas, los costos promocionales,
considerados como un porcentaje de las ventas totales deben
disminuir. Una relacion descendiente entre los gastos de promocion y
las ventas debe constituir un aporte importante en el aumento de las
utilidades.
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3) Estrategia de Mercadotecnia para Productos en Madurez o
Consolidados.

Puesto que muchos productos se encuentran en la etapa de
consolidacion de sus ciclos de vida, los responsables de Mercadotecnia
deben encargarse de estos productos y estar preparados para mejorar,
en forma constante, la Mezcla de Mercadotecnia. Durante la
consolidacion se estabiliza la situacion competitiva y algunas de los
competidores mas débiles se retiran.

a) Producto: Los responsables de Mercadotecnia pueden verse en la
necesidad de modificar la calidad del producto o hacer otros cambios
en el mismo. El producto puede rejuvenecerse mediante nuevos
envases, nuevos modelos o cambios en los estilos. Pueden mantenerse
o fortalecerse las ventas y la participacion en el mercado, informando a
los consumidores de nuevos usos del producto, o instandolos a usarlo
con mas frecuencia.

b) Precios: La estrategias de fijacion de precios se vuelven mas
variadas durante la etapa de consolidacion. Por lo general, se debe
desarrollar mas flexibilidad, con el fin de utilizar el precio para
distinguir las ofertas en las lineas de productos. Las rebajas de precios
y los incentivos en precios son los mas comunes. Si los costos de
produccion y distribucion se incrementan se producen aumentos en los
precios.

c) Distribucion: En esta etapa se pone especial empefio en estimular
los distribuidores para que apoyen el producto; se les pueden ofrecer
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promociones y ayuda para mantener bajos sus costos de manejo de
existencias.

d) Promocion: Durante la etapa de consolidacion pueden ser
necesarias fuertes inversiones en publicidad para mantener la
participacion del mercado. A medida que aumenta la competencia,
pueden emplearse promociones de ventas y de ventas personales
agresivas para mantener bien afianzado el producto.

4) Estrategia de Mercadotecnia para Productos en Declive o Retiro

A medida que declina la curva de ventas de un producto, es normal
que también disminuyan las utilidades. Puede conservarse el producto
mientras produzca utilidades o en tanto refuerce la efectividad total de
la mezcla de productos; es frecuente que, cuando un producto deja de
producir utilidades, los responsables de Mercadotecnia en algun
momento reducen la linea de produccion para eliminarlo. En esta etapa
es una decision importante determinar cuando se da de baja el
producto.

a) Producto: Por lo general un producto en declinacidon ha perdido sus
caracteristicas especiales, debido a que se han introducido otros
productos similares de la competencia. La presencia de estos otros
productos puede causar un aumento en el proceso de sustituir el
producto o cambiar de marcas por parte de los compradores, debido a
que estos se vuelven muy sensibles a las menores diferencias en los
productos. Por esta razon los responsables de mercadotecnia tratan de
hacer el menor nimero posible de cambios en los estilos, disefios u
otras caracteristicas del producto durante la etapa de declinacion.
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Nuevas tecnologias, otros productos o consideraciones de caracter
ambiental, también pueden sefialar que ha llegado el momento de
eliminar el producto.

b) Precio: El hecho de que un producto esta produciendo utilidades
puede ser mas importante para los responsables de mercadotecnia que
mantener una determinada participacion de mercado mediante el
cambio en los precios. Incluso pueden optar por mantener el precio, a
pesar de haber disminuido las ventas y de la presion de la
competencia, para aprovechar hasta lo ultimo las utilidades que
puedan obtener. Incluso puedan elevarse los precios al subir los
costos, si una porcion del mercado todavia quiere el producto. En
algunos casos pueden reducirse los precios para disminuir las
existencias y después dar de baja el producto.

Durante la declinacion del producto, se mantienen los distribuidores
con las ventas mas sdlidas (los compradores mas fieles) y se cancelan
los que no producen utilidades. Puede llegarse a eliminar todo un canal
de mercadeo, si no contribuye en forma adecuada a las utilidades de la
empresa. En ocasiones puede utilizarse un nuevo canal de mercadeo,
como por ejemplo una fabrica, para eliminar las existencias
remanentes de algin producto obsoleto. Al disminuir las ventas, el
producto mas bien se convierte en un articulo de especialidad y en
ocasiones Los compradores habituales del mismo buscaran a los
distribuidores que lo tengan.

c) Promocion: Durante la fase de declinacion, la promocion pierde
importancia. Sin embargo, puede utilizarse alguna publicidad para
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disminuir el ritmo de la declinacion y emplear incentivos de ventas
como los cupones o premios - para volver a obtener la atencién de los
compradores. El equipo de ventas comienza a cambiar su insistencia
hacia los productos mas rentables de la organizacion.

34 El departamento de Desarrollo de Productos como Apoyo a la
Mercadotecnia

El encargado de Mercadotecnia, se puede valer de un departamento
dentro de la organizacion que paralelamente le apoye en el Desarrollo
de Productos; cada vez es mas comin que toda organizacion
implemente dicho departamento, pero siempre se debera de tener en
claro hacia donde se quiere llegar y forma en la que se hara, dentro de
la mision y objetivos de la organizacidn, pero siempre bajo el liderazgo
del responsable de la Mercadotecnia.

Es importante que toda empresa asigne los recursos (monetarios,
humanos y técnicos) necesarios para el Desarrollo de Productos, ya
que de esto depende que se tenga un mejor desempefio en esta tarea
importantisimo dentro de la organizacion.

A continuacion enumeraremos algunos pasos Su creacion o
reorientacion en el caso de que ya existan dentro de la empresa.
Segun Lerma Kichner los pasos son:

a) “Fijar los objetivos que se pretenden alcanzar.

b) Hacer un listado de actividades requerida para lograr esos objetivos.
c) Agrupar las actividades homogéneas.
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d) Formar unidades organizacionales.
e) Determinar la ubicacién y nivel del puesto.”*
Una vez que hemos descrito en este capitulo el Desarrollo de

Productos consideramos importante para esta obra, la forma en la que
se deben de elaborar los manuales.

*7 Lerma kichner, Alejandro, Guia para el desarrollo de productos, un enfoque global. ECAFSA, México,129
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CAPITULO 4

LOS MANUALES



4, Importancia de la Elaboracion de Manuales

Es de suma importancia para las organizaciones modernas contar con
los herramientas de comunicacion necesarias para poder dar a conocer
a sus empleados las funciones, tareas, politicas de la misma, con el fin
de poder alcanzar el o los objetivos de organismo, ya que es
importante, el cada elemento sepa exactamente cual es el papel que
juega dentro de su departamento, su responsabilidad y lo que se
espera haga, para que su esfuerzo junto con los demas miembros se
vea reflejado al cumplir sus metas, también es de suma importancia
que todos los departamento e integrantes encaminen siempre sus
objetivos departamentales al los principales de la organizacion.

4.1 Concepto de Manuales:

Para Alvarez Torres, “los Manuales son una de las herramientas mas
eficaces para transmitir los conocimientos y experiencias, porque ellos
documentan la tecnologia acumulada hasta ese momento sobre un
tema” %

Rodriguez Valencia nos dice “Un Manual es un documento en el que se
encuentra de manera sistematica, las instrucciones, bases o
procedimientos para ejecutar una actividad”. ¥

Lazzaro Victor en su obra, cita a Hendrick James, quien define lo

“8 Alvarez Torres M., Manual Para Elaborar Manuales De Politicas y Procedimientos, Panorama, Editorial,
Meéxico, 1999, Pag. 23
# Rodriguez Valencia J., Cémo Elaborar y Usar Los Manuales Administrativos, ECAFA, México, 2002, Pig.
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siguiente:”"Los Manuales representan un medio de comunicar las
decisiones de la administracion, concernientes a organizacion, politicas
y procedimientos”. *°

Nuestra definicion de Manual es: Un Manual es un conjunto de
instrucciones claras y precisas para realizar tareas encaminadas a

conseguir el objetivo de la organizacion.

4.2 Obijetivos y Tipos de Manuales

El objetivo de los Manuales en las organizaciones brindar una
herramienta de comunicacion en la cual se establezcan los
antecedentes, politicas, procedimientos, aspectos técnicos, y general,
todas actividades a realizar por los Integrantes en toda la organizacion
de forma eficiente y sistematica, ademas, brindan la oportunidad de
conocer la cultura organizacional a todo el nuevo personal ya que se
podra conocer la experiencia acumulada por la empresa a través del
tiempo acelerando su integracion a esta, de forma acelerada evitando
desperdicio de tiempo y errores por falta de experiencia en el puesto
de que se trate, lo que puede llevar a un derroche innecesario de
tiempo dinero y esfuerzo, también permite delegar adecuadamente la
responsabilidad.

Los Manuales también sirven par cuidar una parte no menos
importante que es la calidad, ya que permiten asegurar que todos los
procesos sean estandarizados y controlados, permitiendo obtener un

%0 Lazzaro Victor, Sistemas y Procedimientos: Un Manual Para Los Negocios y La Industria, Diana, México
Segunda Edicion 1991 Pag. 315
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productos que satisfaga las expectativas de los consumidores, y esto a

su vez le permitira a la empresa hacer frente a la competencia local y

mundial.

Es importante que se tengan en cuenta algunos aspectos que pueden

limitar la efectividad de los Manuales que pueden ser, el elaborarlos de

forma deficiente ya que perderian la correcta aplicacion de las

tareas 0 generar una mala comunicacion con otros departamentos,

también se debe de tener cuidado en hacerlos de tal forma que no

abunde en detalles, pero tampoco demasiado sintetizado.

Rodriguez Valencia en su obra nos dice que los “Manuales pueden ser

de los siguientes tipos:

a) Por su Contenido:

De historia del organismo
De organizacion.

De politicas.

De procedimientos.

De contenido mdltiple.

De adiestramiento o instructivo.

Técnicos

b) Por su Funcion Especifica:

De Produccion.
De Compras.

De Ventas.

De Finanzas.

De Contabilidad.
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e De Crédito y Cobranzas.

o De Personal.

 Generales”.*
Dentro de esta Lista de Manuales podemos decir que los mas
importantes, sin restar la aportacion de los demas formando parte del
conjunto total, son sin duda el Manual de Organizaciones y el Manual
de Politicas y Procedimientos; Rodriguez Valencia en su clasificacion,
no incluye al Manual de Calidad, el cual es de suma importancia para
cualquier organizacion en cuya mision la calidad juegue un papel

primordial.

4.2.1 El Manual de Organizaciones

El Manual de Organizaciones es el que proporciona la estructura formal
de organizacién asi como sus objetivos, funciones, autoridad y
responsabilidad especifica de cada uno de los miembros,
entendiéndose que es la consideracién de la gerencia en organizar los
recursos del organismo.

Es importante mencionar que todos los Manuales que en la
organizacion se realicen, deben estar siempre ligados y en funcion de
conseguir el mismo objetivo.

Lazzaro Victor en su obra, cita a Hendrick James, quien nos enumera
los propésitos de los Manuales de organizaciones:

. “Los objetivos de la organizacion.

2 Rodriguez Valencia J, Como Elaborar y Usar los Manuales Administrativos, ECAFA, México, 2001 Pag.
60-63
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e La diferencia entre lineas de organizacion y control.

e El concepto corporativo de control.

e La base sobre la que se disefié la estructura de organizacion (por
productos, geograficamente, industria, etc.)

e  La relacion entre organizacion del personal de linea y el asesor.

e Los deberes y responsabilidades especificos del personal

directivo.” >

Asi mismo existen dos tipos de Manuales como lo explica en su obra
Rodriguez Valencia:
» “Manuales Generales de Organizacion: Son aquellos que abarcan
toda la organizacion.
» Manuales Especificos de Organizacion: Son aquellos que se ocupan
de una funcién operacional, un departamento en particular o una
seccién de la organizacién”. >
Un Manual de Organizacion debe de contar con lo siguiente segun
Alvarez Torres:
“Portada
Indice
1. Catalogo de areas autorizadas.
I1. Hoja de Autorizacion.
III. Introduccion.
IV. Historia de la organizacion.

*2 | azzaro Victor, Sistemas y Procedimientos: Un Manual Para Los Negocios y La Industria, Diana, México,
Segunda Edicion, 1995, Pag. 320.

= Rodriguez Valencia J., Como Elaborar y Usar los Manuales Administrativos, ECAFA, México, 2002, Pag.
88
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V. Objetivos del Manual.
VI. Mision de la organizacion.
VIL. Misién del Area.
VIII. Filosofia y valores de la organizacion
IX. Organigrama General.
X. Organigrama del area.
XI. Objetivos del negocio.
XII. Factores claves del éxito.
XIII. Politicas Generales.
XIV. Descripciones del puesto del area correspondiente.
Anexos” >
El responsable de la edicion, revision y actualizacion del Manual de
Organizacion, generalmente es el Director, Gerente 6 responsable del

area de Recursos Humanos.

422 El Manual de Politicas y Procedimientos

El Manual de Politicas y Procedimientos es aquel en cual se van a ver
reflejados los lineamientos de conducta, que la organizacion quiere que
los integrantes mantengan dentro de la misma, asi mismo en estos se
encargan de documentar los procesos y actividades que cada area de
la organizacion realiza.

El Manual de Politicas y Procedimientos debera de describir el flujo de
las operaciones, mejorar el empleo de los recursos de la organizacion,

% Alvarez Torres M., Manual Para Elaborar Manuales De Politicas y Procedimientos, Panorama Editorial.
Meéxico. 1999 Pag. 51
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precisar responsabilidades y en general, debera de dar un panorama
general de como funciona la organizacion.
Los tipos de Manuales de Politicas y Procedimientos son, segln
Rodriguez Valencia:
1. “Por sus caracteristicas diversas cuando se trate especificamente de
Procedimientos se pueden clasificar en:
e Manuales de Procedimientos de Oficina.
e Manuales de Procedimientos de Fabrica
2. Por su ambito de aplicacion:
¢ Procedimiento general.
» Procedimiento especifico.
3. Cuando se trata de exclusivamente de politicas éstos pueden ser:
e Manuales generales de Politicas.
 Manuales especificos de Politicas” >®
El contenido de un Manual de Politicas y Procedimientos es segun
Alvarez Torres:
“Portada
Indice
I. Hoja de autorizacion del area.
II. Politica de Calidad.
III. Objetivos del Manual.
IV. Bitacora de revisiones y modificaciones a politicas vy
procedimientos.
V. Politicas.

* Rodriguez Valencia J., Como Elaborar y Usar los Manuales Administrativos, ECAFA, México, 2002, Pag.
101, 102.
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VI. Procedimientos.
VII. Formatos.
Anexos” >

El responsable de la edicion, revision, y actualizacion del Manual de
Politicas y Procedimientos, generalmente es el Director, Gerente 6

responsable del drea emisora
4.2.3 El Manual de Calidad

El Manual de Calidad, es aquel que contiene los lineamientos generales
de funcionamiento del sistema de calidad de la organizacion.
El contenido de un Manual de Calidad segin Alvarez Torres es:
“Indice General Portada.
1. Bitacora de cambios realizados al Manual de Calidad.
II. Catalogo de areas autorizadas.
III. Hoja de Autorizacion.
IV. Mision y Filosofia de la Organizacion.
V. Politicas de Calidad.
VI. Manual de Calidad”.
El responsable de la edicion, revision, y actualizacion del Manual de
Calidad es generalmente el Director, Gerente o Responsable de area
de Aseguramiento de Calidad.

* Alvarez Torres M., Manual Para Elaborar Manuales De Politicas y Procedimientos, Panorama Editorial,
Meéxico, 1999, Pag. 49
*7 Ibidem Pag. 50

ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA

Lo 3
1A AR AR A
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4.2.4 El Manual por Funcion Especifica o de Métodos

Los Manuales por su Funcién Especifica o también denominado de
Métodos, son aquellos en los que un departamento se va a guiar para
cumplir su objetivo particular, se caracterizan por ser especializados y
son empleados en areas técnicas de la organizacion, pero siempre en
observancia del objetivo general, este tipo de Manuales son de suma
importancia para cualquier organizacion que pretenda crecer de forma
ordenada ya que la necesidad de especializacion en forma sistematica
en todas sus areas sera mayor, es importante para la adecuada
elaboracion de este tipo de Manuales, es tener bien definido el objetivo
y alcances, designar a un responsable de su preparacion y conocer
perfectamente el funcionamiento de la organizacion y el area en la cual
se aplicara dicho Manual.
Los Manuales por su Funcion Especifica 0 de Métodos también nos va a
permitir lo siguiente segin Rodriguez Valencia:
» “Presentar una vision de conjunto de un area especifica para su
adecuada administracion.
e Precisar instrucciones para llevar a cabo actividades que deben
realizarse en una determinada area.
» Establecer las responsabilidades para una determinada area.
 Proporcionar soluciones rapidas para evitar los malos entendidos.
 Facilitar la descentralizacion al suministrar a niveles intermedios

lineamientos claros a seguir.
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e Servir de base para una constante revision y evaluacion
administrativa.”
El contenido de un Manual por Funcidn Especifica o de Métodos segin
Alvarez Torres, son:
“Portada.
Indice.
I. Obijetivos del Manual.
II. Métodos.
III. Formatos.
Anexos”. %
El responsable de la edicion, revision y actualizacion de los Manuales
por Funcion Especifica o de Métodos, es el responsable del area

emisora correspondiente.

Una vez mencionado todos los tipos de Manuales que hay pasaremos a
nuestro Gltimo capitulo en el que se abordara un caso practico.

%8 Rodriguez Valencia J., Como Elaborar y Usar los Manuales Administrativos, ECAFA, México, 2002, Pag,
142

* Alvarez Torres M., Manual Para Elaborar Manuales De Politicas y Procedimientos, Panorama Editorial,
Meéxico 1999 Pag. 51
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CAPITULO 5

JOYCO DE MEXICO S.A.
DE C.V.



5  La Industria Chocolatera y Dulcera de México.

Esta industria se ubica al interior de la rama de actividad econémica 19
que se refiere a otros productos alimenticios, "esta rama de actividad
estda constituida principalmente por productos como son: los
chocolates, chicles, y caramelos principalmente; y es una de las mas
importantes al interior de la rama representando el 25% del PIB total
generado”.%®

Todos los fabricantes se encuentran agrupados en la Asociacion
Nacional de Fabricantes de Chocolates, Dulces y Similares, y entre los
productos que mas destacan tenemos a: chocolates en barra y polvo,
caramelo macizo y en polvo, confiteria cubierta de chocolate, pastillas
de caramelo macizo, caramelo chiclosos de leche, paletas de caramelo
macizo con centro chicloso, bombones de malvavisco y paletas de
malvavisco cubiertas con chocolate, chicles de goma de mascar natural
y recubierta de caramelo, ademas de una gran variedad de confitados
como pifidn, almendras, pepitas, cacahuates y pasitas, y de pulpa de
frutas, siendo el mas conocido el de tamarindo con chile.

Hace mas de 500 afios que México maravilld a Europa con su Xocaltl
(chocolate) y hoy sin embargo, nuestro pais representa el 1% de la
produccién mundial de Cacao, situacion que ha generado que en
México existan solamente alrededor de 70 fabricantes de chocolate, de
los cuales sdlo un pequefio porcentaje se dedica a la elaboracion de

® Camara Nacional de la Industria de la Transformacion, Giros Industriales, Guia de Secciones.



chocolates terminados debido a la fuerte competencia con las
industrias chocolateras transnacionales.

Actualmente el mayor intercambio internacional es con los Estados
Unidos, destinado el 75% de los productos exportados. México acordd
mediante el Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN),
la desgravacion de estos productos, y actualmente estos estan
exentos de pago de arancel; Por lo que respecta al Tratado de Libre
Comercio con la Unidon Europea - México (TLCUEM), la industria
dulcera solicitd que se excluyera el chocolate, ya que la Union Europea
cuanta con tres ventajas: 1) Europa importa Cacao a precios muy
bajos, 2) En Europa existen facilidades para acceder a la azlcar a
precios preferenciales, y 3) en leche México es deficitario, mientras que
los europeos cuentan con excedentes que exportan incluso a precios
“dumping”, pero de cualquier forma en este afno se eliminaran los
aranceles a al intercambio comercial entre ambas partes.

A pesar de que México ha firmado 10 acuerdos comerciales, que le
otorgan el acceso a 31 paises, en tres continentes.

La industria chocolatera nacional enfrenta una fuerte competencia con
empresas transnacionales que introducen al pais productos de baja
calidad con un arancel bajo, mientras que la industria nacional tiene
que importar cacao y otros insumos, lo que la hace perder
competitividad, no obstante los insumos de esta actividad se
desgravaron inmediatamente en el TLCAN.

En México el consumo por persona de chocolate y derivados de cacao
promedia un kilogramo por afio, de acuerdo con la Asociacion Nacional
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de Fabricantes de Chocolates, Dulces y Similares, y pretende
incrementar el consumo a medida que las condiciones economicas lo
permitan, ya que se trata de un producto que tiene relacion directa
con el ingreso de la poblacion.

La industria nacional de chocolates, dulces y similares esta constituida
por 250 empresas, las cuales sodlo el 10% son grandes y dominan casi
la totalidad del mercado nacional.®*

Hoy en dia México cuenta con una gran variedad de marcas de dulces,
las cuales tienen un fuerte arraigo y reconocimiento al grado de que
no han requerido de campafas publicitarias para ubicarse en la
preferencia de los consumidores, también se disponen las condiciones
geograficas adecuadas para producir cacao y lograr una mayor
competitividad de la industria chocolatera, pero la competencia desleal
con productos elaborados con grasas vegetales, suero de leche y
cocoa, representan una amplia desventaja en el uso de estos insumos
en la industria nacional, y si a esto le sumamos los productos europeos
subsidiados (en la compra de azlcar y leche) podemos decir en
términos generales que la industria enfrentara en el corto plazo una
fuerte competencia.

5.1 Joyco de México S.A. de C.V.

Fué en 1977 cuando en Espafa se crea “Joyco Group” (General de
Confiteria), teniendo como marca principal “Gallina Blanca”, y en ese
ano se une al grupo “LYAUSA”, (Laboratorios y Agencias Unidas S.A.

! Fuente INEGI



de C.V.) en México, el grupo exporta a 70 paises en 3 continentes, con
3,500 personas colaborando, actualmente es uno de los principales
grupos a nivel mundial en el sector de los dulces, y Joyco Goup,

cuenta con plantas industriales en los siguiente paises:

o Espana

e México

o Italia

e Estados Unidos

¢ India

e China

¢ Polonia

¢ Filipinas

¢ Colombia

¢ Francia

e Rusia
El grupo siempre ha perseguido los objetivos de proveer dulces y
golosinas divertidas, de ahi el nombre de JOYCO, (Enjoy Company) asi
como un desarrollo ético y sostenible en todas las. obligaciones
econodmicas sociales y medioambientales que acompafian el
crecimiento.
En 1999, cambia su razén social con el fin de unificar la imagen de
todo el grupo y se convierte en JOYCO DE MEXICO S.A. DE C.V.;
actualmente cuenta con dos plantas, una ubicada en Naucalpan,
Estado de México y otra ubicada en Toluca Estado de México; en la
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primera se elaboran todos los productos de chocolate y en la segunda,
los productos de goma de mascar y paletas de caramelo, y por el
numero de empleados de 750 en ambas plantas, se puede considerar
grande segun la estratificacion por nimero de empleados que hace el
Congreso de los Estados Unidos Mexicanos, y estan certificados en
ISSO 9000 desde el afio 2001.

Su estructura organizacional se encuentra en el anexo 1.

Joyco de México, exporta a 10 paises teniendo como principal cliente
los Estados Unidos, y Centroamérica, en México su principal canal de
distribucion es mediante mayorista y distribuidores en todo el pais.

Las marcas que producen son las siguientes:

e Duvalin: Dulce de leche con chocolate cremoso, y es su principal
producto en el mercado, siendo lideres en este ramo.

e Lunetas: Chocolate confitado, también es uno de los productos
lideres en el sector inclusive llegando a tener gran
posicionamiento ya que el nombre de la maraca es genérico para
dicho tipo de producto

e Bocadin: Galleta rellena de crema sabor cacahuate cubierta por
chocolate, también es lider en el sector debido a precio accesible.

e Chicles Promocionales: En este ramo, se elaboran chicles
promocionales con estampas incluidas de licencias contratadas
(Barbie, Simpson, Dragon Ball Z etc.).

e Paletas de caramelo PIM POM: En este rubro, se cuenta con mas
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de 5 lineas de productos (enchiladas, rellenas de caramelo
suave, sabores frutales, lacteas).

» Duvalcream: Esta es una marca de reciente lanzamiento y es un
chocolate macizo, el cual se espera se posicione a finales del
2004.

Actualmente, Joyco de México, enfrenta una fuerte competencia local,
de productos provenientes de la Union Europea asi como de los
Estados Unidos, ya que en este afo, los segundos dejan de pagar
arancel a las importaciones; Joyco de México, se ha caracterizado por
desarrollar constantemente nuevas presentaciones de productos,
siempre basados en sus mismas lineas de produccion, y realizando
promociones en las cuales se obsequian regalos a productos
ganadores.

Dada la finalidad del presente trabajo se abordard de manera mas
detallada el departamento de Mercadotecnia puesto que ahi es donde
tiene motivo de ser la investigacion.

El departamento de mercadotecnia se encuentra compuesto por un
director de Mercadotecnia al cual le reportan seis Gerentes de Marca:

e Gerente de Marca Gomas.

e Gerente de Marca Bocadin y Duvalin.

» Gerente de Marca Paletas y Lunetas.

» Gerente de Marca Promocionales.

Su fijacion precios de acuerdo a una estructura de utilidad, y contrata
agencias externas para recabar informacion de mercados, asi como
para el disefio de sus empaques.
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El area de Mercadotecnia cuenta con un Manual General el cual tiene

los siguientes Manuales de Funciones Especificas:

Movimientos de Precios: El cual tiene como objetivo el normar y
controlar mediante un formato Unico, los movimientos de precios
que tienen los productos de Joyco de México.

Estado de Resultados: El cual tiene como objetivo normar y
controlar la presentacion de conceptos por rubros que contiene el
estado de resultados.

Acciones Comerciales: Su objetivo es establecer los lineamientos y
controles mediante un formato (nico las acciones generadas mes a
mes para el apoyo de los productos en Joyco de México.

Prorrateo de Costos entre Marcas: Su objetivo es el normar y
controlar el registro de gastos por marca y su impacto en los
resultados del producto.

Descuentos: Normar y controlar los descuentos y mercancias sin
cargo que se otorgan a los clientes a través de convenios y
promociones.

Publicidad en Television: Su objetivo es normar y controlar la
aplicacion a las cuentas de resultados por la publicidad contratada
con televisoras.

Agencias de Mercadotecnia: Su objetivo es el normar la relacion
entre Joyco de México y las agencias de estrategias y medios y
diseno.

Presupuesto anual de Mercadotecnia: Su objetivo es establecer las
bases y criterios para la elaboracion del presupuesto anual de
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Mercadotecnia.
Cada gerente de marca es encargado de proponer o modificar la
imagen, embalaje o promocion.
Sélo se cuenta con publicidad televisiva de Duvalin, y para las demas
marcas se utiliza publicidad impresa en revistas mayoristas.
Se desarrollan constantemente chicles promocionales con licencias
contratadas como Barbie, Simpson etc. Depositando una estampa
alusiva dentro de la envoltura.
Tiene como principales apoyos para el desarrollo de productos a
Control de Calidad y compras, el primero define la viabilidad de
fabricacion y embalaje, y el sequndo de proveer nuevas alternativas de
empaque (promocionales) y negociando tiempos y precios.
El tiempo promedio que se tiene para desarrollo de productos es de 90
dias, y se desarrolla mediante experiencia de cada uno de los
Gerentes.

5.2 Diagndstico

El departamento de Mercadotecnia, cuenta con un Manual el cual no
contempla el como se debe de desarrollar productos, lo que origina
que dicho desarrollo sea lento y no hay la coordinacion necesaria entre
las areas involucradas lo que origina que las personas no sepan cual es
su funcion y responsabilidad.
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Se propone un Manual de Funciones Especificas el cual defina los
pasos, funciones y sus respectivas responsabilidades, que permita de
forma agil y correcta el Desarrollo de Productos.

5.3 Propuesta
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Logotipo a color

MANUAL PARA EL DESARROLLO DE

PRODUCTOS
CODIGO:
ELABORO: FIRMA:
APROBO: FIRMA:

FECHA DE APROBACION/REVISION:

INDICE
1 Objetivo.
2 Autoridad y Responsabilidad del Proyecto.
3. Diagrama de Flujo.
4, Metodologia.
4.1 Laldea.

4.2  Solicitud de Costos.

4,3 Datos de Partida.

4.4 Desarrollo y Tecnologia “The Joyco Group”,
4.5 Planificacion.

4.6 Desarrollo de Férmulas Preeliminares.
4,7 Desarrollo de Materiales de Envase.
4.8 Elaboracion de Costos.

4.9 Documentos Legales.

4.10 Revisién del Desarrollo.

4.11 Verificacion.

4.12 Aprobacién del Producto Final.

4.13 Validacién

5. Definiciones
6. Formatos.
7 Anexos.
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Logotipo MANUAL PARA EL DESARROLLO DE PRODUCTOS
a color

[ cédigo: | Ed/Rev: | Fecha: [ Pigina: 2de 11 |
1.- Objetivo:

Establecer los pasos a seguir para el control en el Desarrollo de Productos,
aplicable a Nuevos Productos, Extensiones de Linea en Marcas Nacionales o
Productos Globales “The Joyco Group” (modificaciones en su presentacion), y
Relanzamientos.

2.- Autoridad y Responsabilidad de las actividades del proyecto:

X : Autoridad. O: Responsabilidad.

[@](3,]
o
o
O |0
o
o
o

3
4.1 Idea 0|00
4.2 Solicitud de Costo
4.3 Datos de Arranque
4.4 Interrelacidn “The Joyco
Group”
4.5 Planificacidn
4.6 Desarrollo de férmulas
Preeliminares
4.7 Desarrollos de Materiales de
Envase
4.8 Elaboracién de Costos
4.9 Documentos Legales
4.10 Revisidn del Proyecto X|0[0|0
4.11 Verificacion 0
4.12. Aprobacién del Producto X
Final.
4.13 Validacion 0] 0 X
En donde:
Mercadotecnia.
Direccién General.
Produccion.
Gerente de Aseguramiento de Calidad.
Investigacién y Desarrollo.
Direccién de Operaciones.
Planeacion de la produccion.
Costos.
Desarrollo y Tecnologia “The Joyco Group”.
Control de Calidad.
Compras

> |O|>|>X |~

>

X000 ©| O|0o| O

@]

o i e B Sl e

o
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Planificacion

Logotipo MANUAL PARA EL DESARROLLO DE PRODUCTOS
a color
[ cédigo: | Ed/Rev: | Fecha: | Pagina: 3de 11 |
. Diagrama de Flujo:
Idea
Producto Exportacion Producto Nacional -
Solicitud de Costo
Aprobacic
pr d;]w s Datos de Arranque |
o Interrelacié
Producto PRSI, 3;“ i
Global chwi:;ag:rhe
Joyco Group™

!

Desarrollo de
Formulas Preliminares

!

Desarrollo de
Materiales de Envase

C:]
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Logotipo MANUAL PARA EL DESARROLLO DE PRODUCTOS
a color

[ codigo: | Ed/Rev: | Fecha: [ Pagina: 4de 11 |

L4
Elaboracion de Costos

Y

Documentos Legales

Y

Revision de Proyectos

F Y

Y

Verificacion

Aprobacion del
Producto Final

Si

Validacion
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Logotipo MANUAL PARA EL DESARROLLO DE PRODUCTOS
a color

[ Cédigo: | Ed/Rev: | Fecha: | Pagina: Sde 11 |

4, Metodologia
Se enumeraran los pasos a seguir para el Desarrollo de Productos
4.1 Idea.

La generacién de ideas puede surgir de clientes actuales, empleados, distribuidores
y proveedores, competidores, consultores de Mercadotecnia o necesidades del
mercado, y es responsabilidad del Gerente de Marca evaluarla (dependiendo la
linea de produccién que se trate), siempre en consenso con el Director de
Mercadotecnia.

4.2  Solicitud de Costo.

Cuando el Gerente de Marca requiera un costo preeliminar para evaluar un nuevo
producto, una modificacion de un producto ya existente, o alguna extension de
linea, lo debera de hacer mediante el formato 001 dirigido al Lider de Desarrollos
de Empaque o al Lider de Desarrollos en Formulaciones dependiendo el caso.

4.3 Datos de Arranque.

Una vez que sea aprobada la idea, el Gerente de Marca, deberd de llenar un
formato denominado "Datos de Arranque” (Formato 002) el cual contiene todos los
datos necesarios para el desarrollo de un nuevo producto, modificacion o extension
de linea, dirigido al Lider de Desarrollo de Empaque o al Lider de Desarrollo en
Formulaciones dependiendo el caso.

1. Aprobacién del Desarrollo: El Gerente de Marca entregara al Lider de Desarrollos
correspondiente, los datos de arranque firmados por él y por el Director de
Mercadotecnia. El Lider de Desarrollos tiene la responsabilidad de revisar los datos
de arranque con el fin de verificar que la requisicién sea clara y precisa evitando
confusiones.

2. Viabilidad del Desarrollo: La viabilidad del desarrollo corre a cargo del Gerente
de Control de Calidad y el Director de Operaciones, quienes evaluaran los datos de
arranque y factibilidad en las lineas de produccién con las que se cuenta.

3. Aprobacion Final del Desarrollo: La aprobacion final serd por parte del Director
General.

95



Logotipo MANUAL PARA EL DESARROLLO DE PRODUCTOS
a color

[ cédigo: | Ed/Rev: | Fecha: | Pagina: 6de 11 |

4, Enterados: Una vez que se tiene la aprobacion final, se le entregara una copia
de los Datos de Arranque a las areas de Compras, Planeacién, y al Lider de
Desarrollo de Empaque o al Lider de Desarrollo en Formulaciones dependiendo el
caso.

5. Inicio Del Desarrollo: Una vez enterados los involucrados se comenzara con la
planificacion como se plantea en el punto 4.5.

4.4 Interrelacién “The Joyco Group”

En el caso de productos globales y estratégicos definidos por el grupo, el Lider de
Desarrollo de Empaque o el Lider de Desarrollo en Formulaciones dependiendo el
caso, notificard a Desarrollo y Tecnologia “The Joyco Group”, las caracteristicas
del Desarrollo, y se seguiran los lineamientos establecidos por el grupo, pudiendo
solicitar asistencia técnica cada vez que se requiera, con la finalidad de
intercambiar informacién en caso de que exista un Desarrollo similar en otra planta
del mundo.

4.5 Planificacion.

Se deberd de elaborar una tabla de tiempos en donde se establecen
responsabilidades y plazos de ejecucion de las tareas, de acuerdo al formato 003,
y deberdn de tener incluidas las siguientes tareas dependiendo el tipo de
Desarrollo:

Notificacion a Desarrollo y Tecnologia “The Joyco Group” si es el caso.
Desarrollo de Formulacion o de Empaque.

Verificacion.

Revisién.

Documentacion Legal.

Validacion.

La planificacién de Desarrollo, deberd ser elaborada por el Lider de Desarrollo de
Empaque o el Lider de Desarrollo en Formulaciones dependiendo el caso y
revisada y firmada de conformidad por el Gerente de Marca.

Si el Desarrollo no ha sido terminado en el tiempo establecido, se realizara una
nueva revision de la planeacion y esta sera registrada de manera consecutiva.
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4.6 Desarrollo de Férmulas Preeliminares.

Una vez concluida la planificacion del desarrollo, el Lider de Desarrollo de
Formulaciones, daré comienzo a las actividades especificas para desarrollar las
formulas preeliminares lo cual se debera de especificar en un manual que
corresponda a esta actividad.

4.7 Desarrollos de Materiales de Envase

Una vez concluida la planificacion del desarrollo, el Lider de Desarrollo de
Empaques, dard comienzo a las actividades especificas para desarrollar los
materiales de envase y embalaje, lo cudl se deberd de especificar en un manual
que corresponda a esta actividad.

4.8 Elaboracién de Costos

Si el costo preliminar implica modificacion en formulacién y en material de
empaque, 0 se requiera de actualizacién de un costo de un producto ya existente,
0 se va a elaborar un costo de un Producto Nuevo, el proceso es el siguiente:

e El Lider de Desarrollo de Empaque o el Lider de Desarrollo en Formulaciones
dependiendo el caso realizaran el calculo de materiales necesarios de las
material primas o materiales de empaque o ambos si es necesario, para la
elaboraciéon del Desarrollo. Dicha informacién serd enviada mediante algin
medio electrénico para ser complementada por el departamento de compras
actualizando los costos que integren el Desarrollo y al departamento de
Produccién para complementar los costos de Mano de Obra, Mantenimiento,
Luz, Gas, etc. que complementan el costo.

Finalmente se procede a recabar las firmas de los involucrados Lideres de
Desarrollo, Gerencia de Compras y Direccion de Operaciones para su
aprobacidn final.

4.9 Documentos Legales

La documentacién Legal se debera de elaborar el observancia a los siguientes
lineamientos:
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Secretaria De Comercio Y Fomento Industrial.- Direcciéon General De Normas.

Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI-1994, Especificaciones Generales De
Etiquetado Para Alimentos Y Bebidas No Alcohdlicas Preenvasados.

Norma Oficial Mexicana NOM-002-SCFI-1993, "Productos Preenvasados-
Contenido Neto Tolerancias Y Métodos De Verificacion" (Esta Norma Cancela La
Nom-Z-96-1989).

Norma Oficial Mexicana NOM-030-SCFI 1993 "Informacién Comercial
Declaracion De Cantidad En La Etiqueta Especificaciones" (Esta Norma Cancela
La NOM-ZZ-3-1989).

Norma Oficial Mexicana: NOM-008-SCFI-1993

Sistema General De Unidades De Medida

Ley General De Salud

Titulo Décimo: Control Sanitario De Productos Y Servicios.
De Su Importacién Y Exportacion

Capitulo II Alimentos Y Bebidas No Alcohdlicas

Articulo 215.

Titulo Décimo Noveno: Suplementos Alimenticios
Capitulo Unico
Articulo 168.

Reglamento De La Ley General De Salud

En Materia De Publicidad
Titulo Primero: Disposiciones Generales
Capitulo Unico

Articulo 1.

Secretaria De Salud

Norma Oficial Mexicana NOM-186-SSA1/SCFI-2002, Productos Y Servicios.
Cacao, Productos Y Derivados.

I Cacao. II Chocolate. III Derivados. Especificaciones Sanitarias. Denominacién
Comercial.

Se deberd de elaborar una Tabla Nutrimental, Lista de Ingredientes y Certificados
de composicion del Desarrollo una vez que este ha sido probado en planta tanto
para productos Nacionales como de exportacion, la prueba en planta debera de
elaborarse de acuerdo al Manual que corresponda.
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4.10 Revision del Proyecto

Con el fin de revisar los avances de los Desarrollos se deberdn de programar
juntas periédicas seglin sean acordadas por los responsables, y los resultados se
deberan de registra por escrito en una minuta la cual se debera de anexar a la
copia de los datos de arranque de cada responsable consecutivamente.

4.11 Verificacion

El objetivo de la Verificacion del Desarrollo en planta es el asegurar que los
resultados del disefio cumplan con los requisitos descritos en los datos de
arranque, y dicha Verificacion se compone de:

e Prueba Piloto: Esta prueba piloto consiste en producir en planta de manera
experimental el Desarrollo para evaluar si el producto final corresponde al
solicitado, de no lograr el objetivo se regresara al punto 4.10, y de lograrse se
pasara a la Prueba Industrial.

¢ Prueba Industrial: Esta prueba es después de que se ha aprobado la prueba
Piloto y consiste en producir en planta de manera continua (un turno de
trabajo) el Desarrollo solicitado ya con el disefio autorizado.
La funcién de elaborar los disefios debera estar especificada en Manual propio
de esta tarea y debera ser responsabilidad del Gerente de Marca.

La Verificacién estara a cargo del Lider del Desarrollo y la Gerencia de Produccién,
4,12 Aprobacién del Producto Final.

Las muestras obtenidas de la Prueba Industrial son presentadas al Gerente de
Marca correspondiente con el fin de evaluar las caracteristicas finales del producto

como son: color, sabor, tamafo apariencia en los materiales etc., de acuerdo a las
caracteristicas solicitadas el los Datos de Arranque.
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4.13 Validacién
La Validacién incluye los siguientes puntos:

¢ Reporte de Prueba en Planta: Se debera de elaborar un reporte por parte del
Lider de Desarrollo correspondiente el cual debera de contener los siguientes
puntos:

a) Objetivo de la prueba

b) Descripcién del proceso de elaboracién del producto o referencia del proceso
que se realizara.

) Andlisis de resultados fisicoquimicos y sensoriales (segun el tipo de Desarrollo).

d) Conclusiones y recomendaciones.

El reporte debera de estar firmado por el supervisor de la linea de produccién de
que se trate, y dicho reporte debera estar dirigido al Gerente de Marca, con copia
a todos los involucrados.

. Prueba de Mercado: Si el Gerente de Marca requiere de realizar pruebas de
mercado (las cuales deberan estar sujetas a un Manual especifico para esta tarea)
el Lider de Desarrollos entregard muestras elaboradas en planta (Prueba
Industrial) para realizar las pruebas de mercado convenientes con los
consumidores.

B Arranque de linea: La Gerencia de Produccién y Planeacién, avisaran
oportunamente la fecha en la cual se llevard a cabo la primera produccién, y
deberadn de estar presentes los responsables del Desarrollo, y dicha fabricacién
debera de ser de acuerdo a lo aprobado del Producto Final.

. Vida de Anaquel: Se realizara el estudio de Vida de Anaquel dependiendo el
Desarrollo por parte del Lider de Desarrollo de Formulaciones de acuerdo a su
Manual especifico de esta tarea.

. Visto Bueno De Materiales de Empaque: El visto bueno tiene como objetivo
el autorizar los disefios a pié de maquina del proveedor para asegurar que se va a
obtener la impresion deseada, previa autorizacion de artes entregados al
proveedor por parte del Gerente de Marca, dichos disefios fueron elaborados de
acuerdo a un Manual especifico para esa tarea.
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6.

Definiciones.

Lider de Proyecto: Es la persona dentro del departamento de Control de
Calidad encargada del desarrollo de materias primas o material de empaque.
Relanzamientos: Son aquellos productos que se fabricaron alguna vez y saldran
nuevamente al mercado en la misma o modificada presentacion.

Productos Globales: Son los productos que se elaboran en las distintas
compaiiias que conforman “The Joyco Group”.

Extensiones de Linea: Es la modificacién de un producto de linea en lo que se
refiere a su presentacién, ya sea en materiales de envase, nimero de piezas
por presentacion, formulacién etc.

Vida de Anaquel: Es el estudio de las caracteristicas sensoriales de un producto
para la determinacién de la fecha de caducidad o fecha de consumo preferente,
y dicho estudio puede realizarse en condiciones aceleradas de temperatura o
de humedad o en condiciones normales ambientales.

Formatos.

001 Solicitud De Costo Preeliminar.
002 Datos de Arranque.
003 Planificacién de Desarrollos

7.

Anexos.
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DESARROLLO DE PRODUCTOS
SOLICITUD DE COSTO PREELIMINAR

Fecha:
Solicitante:
Lider Formulaciones o0 Empaque

Descripcion completa del Producto:

Observaciones:

Recibido (Nombre, Fecha y Firma)
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DESARROLLO DE PRODUCTOS
DATOS DE ARRANQUE

Fecha:
Gerente de Marca:
Lider Formulaciones o Empaque

Informacién General:

Nombre del Producto:
Descripcion completa del Producto:

Peso Neto y Tolerancia:
Pais a Exportar:
Unidades de Venta:

Costo Estimado por unidad de Ventas:
Volumen Estimado de Ventas:
Fecha de Introduccion al Mercado:

Informacion de Formulacion:

Colores:
Sabores:
% Colores/por Unidad de Venta:
Observaciones:

Informacion de Empaque:

Envase Primario:
Promocional:
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Envase Secundario:

Cantidad de Piezas:

Sobre Envoltura:

Caja Corrugada:

Aprobacion del Desarrollo:

Gerente de Marca:

Director de Mercadotecnia:

Fecha de Aprobacion:

Viabilidad del Desarrollo:

Gerente de Control De Calidad:

Director de Operaciones:

Viable: No Viable:
Comentarios:

Aprobacion Final del Desarrollo:

Director General:

Enterados:

Lider Formulaciones o Empaque:
Compras:

FORMATO 002
HOJA 2/2

Planeacion:

Inicio del Proyecto:
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FORMATO 003

HOJA 1/1

DESARROLLO DE PRODUCTOS
PLANIFICACION DE DESARROLLOS

|:| Nuevo Desarrollo D Extension de linea ':] Relanzamientos

Fecha de Inicio:

Nombre del Desarrollo:

Lider Formulaciones o Empaque

Actividad

Responsable

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Firma Gerente de Marca (nombre y fecha):




CONCLUSIONES

Podemos concluir que después de haber elaborado este Manual, es
muy importante que toda empresa que desee sobrevivir a la
globalizacion debe de mejorar en todos sus procesos, hacerlos
funcionales y adecuados a su situacion, también es importante que
todos los esfuerzos sean encaminados a un mismo objetivo y que
todas la areas involucradas trabajen en conjunto para alcanzar sus
objetivos particulares y el la organizacion en general para poder hacer
frente a la competencia Nacional e Internacional que cada vez es mas
fuerte, y una de las piezas en las organizaciones es el Desarrollo de
Productos ya que un inicio ordenado y programado es un buen
comienzo en la vida del producto, pero sobre todo reduce en gran
porcentaje el fracaso de éste en el mercado y por ende de la

organizacion.

Es importante hacer mencion de la importancia de los Manuales en la
organizacion ya que permite aplicar el principio de Orden puesto que
en ellos se definen las funciones y responsabilidades que tiene cada
miembro de la organizacion.

Consideramos que este trabajo puede servir a pequefias y medianas

empresas que requieran una base en la cual se puedan apoyar para el
Desarrollo de Productos.
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I.  Organigrama Joyco de México S.A. de C.V.
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