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PROLOGO 

Para la realizacidn del presente trabajo sobre planea-­

cidn de mercadotecnia en una empresa he utilizado los 

conocimientos adquiridos durante mis estudios universit!!_ 

ríos en la carrera de AdministraciOn en la Universidad -

Intercontinental, la experiencia de trabajo que en este 

campo he tenido durante mis estudios, despuAs de mi sal!. 

da de la Universidad, y la investiqaciOn bibliogr~fica -

que sobre este tema realicd para llevarlo a cabo. 

ourante el desarrollo del presente trabajo he procurado 

mantener la honestidad y la seriedad profesional ~ue el 

mismo requer!a, por lo que las deficiencia• y carencias 

que •ate pudiera tener, deberln ser consideradas Gnica­

mente como fruto de mi corta experiencia en el desempeño 

de mi profeaien. 

Deseo agradecer muy eapecialmente la ayuda profesional -

valiosa y entusiasta, que para la elaboraci6n del prese~ 

te trabajo me brindd en todo momento el Sr. C.P. y M.C. 

Mario R. Pineda Calder6n, Director de la carrera. 

~·n 
Agosto, 1989. JULIO GOHEZ NORIEGA 
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f! E T O D O L O 6 1 A 

Este es el medio por el cual se puede realizar una tnve~ 

tigaci6n y ha sido de ~ran utilidad organizar el proceso 

para controlar resultados y llegar a la aoluci6n del pr~ 

blema planteado1 es por ello que en este primer cap!tulo 

se explica el procedimiento que •egu!, con el prop6sito 

de que el trabajo presente tenga una sustentaci6n v&lida 

y confiable. 

},}, PRIMERA ETAPA, DISE~O DE LA INVESTIGACION, 

El diseño de la 1nvestigaci6n, en t~rminos generales ay~ 

d6 a ~legir el tema prop6s1to de esta tesis, conocer sus 

problemas y la manera de darles aoluci6n. 

1.1.1. SELECCION DEL TEMA. 

Para elegir el tema se parti6 del &rea de inveet1gac16n 

y de aht se sigui6 el •procedimiento Deductivo• que va -

de lo general a lo particular como se muestra a continu_!. 

.c115n. 
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PRIMER PASOa 

- Licenciatura en ad~inistraciOn. 

SEGUWOO PASOs 

Are• de rnveatigaci6n. 

Area docentes 

Adrainistraci6n. 

Area de inveatiqaci6n1 

Administración de e~presas. 

TERCER PASOa 

- E•tructuraci6n del area de planeacidn y mercadoteE 

ni•· 

CUARTO PAS01 

Tema eapecf~ico. 

Tema genfrico elegidos Eatructur•cidn del area -

de planeacidn. 

T1poa de empresas poaibles de estructurar el 

area de planeacidn y mercadotecnia. 

Tipos de empresas medianas industriales. 

Fabricante y distribuidor de sus propios produc­

tos. 

Tema espocfficos estructuraciOn del area de pl~ 
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neaci6n de mercadotecnia en una empresa mediana 

Eabricante de: Tapas, tapones y boquillas met4ll:_ 

caa. 

QUINTO PAS01 

Eapec1f1ac16n del tema • 

• •Estructuracidn del área de planeaci6n de mercadE 

tecnia en una empresa mediana industrial•. 

1.1.2. MOTIVOS. 

Ea importante la estructurac16n del 4rea de planeac10n 

y mercadotecnia dentro de una empresa mediana indus- -

tria! para elaborar planes a corto, mediano y larqo 

plazo que vayan de acuerdo con las espectativas pol!t!. 

cas y econ6m1cas del pa!s, y que suministren ;la infor­

mac16n adecuada a la direcci6n de las empresas para 

aprovechar mejor sus recursos y le>grar una m&xima pro­

ductividad. 

- Es relevante por la aportaci6n que puede dar a persa-­

nas interesadas con el tema y administradores y empre­

sarios de este ramo industrial. 
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- Es de gran inter~s para mi conocer los beneficios que 

puede tener el establecimiento de un departamento de -

planeacidn de mercadotecnia en una empresa mediana. 

l.1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.. 

El aspecto m&s importante en una investiqacidn correspo~ 

de al planteamiento del problema que nos ayudara a ini-­

ciarnos en el conocimiento sobre el objeto de la invest! 

qacidn. Un problema bien planteado proporciona la mitad 

de la solucidn del mismo. 

De entre todos los problemas planteados sobre el tema de 

1nvest19ac1dnr •satructuracidn del arca de planeacidn" y 

mercadotecnia en una empresa mediana industrial• eleq! 

el que conaider• aer el m&a relevante. 

PROBLEMAr 

¿Qu8 bene~icio aporta a una empresa mediana fabricante -

de tapas, tapones y boquillas met411cas, l• estructura-­

cidn del &rea de planeacidn y mercadotecnia?. 

s 



VARIABLE DEPBNDIENTEs 

El &rea de planeacien de mercadotecnia. 

VARIABLE INDEPENDIENTES 

Beneficios que apo~ta. 

1.1.4. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION. 

Las metas para este trabajo de inveatigacien sons 

a) Incrementar los conocimientos propios del &rea. 

b) Buscar los beneficios que la estructuracien del 

&rea de planeacien de mercadotecnia proporciona a 

una empresa de este tipo, (siendo aplicables a ª!!! 

presas del pa!s). 

e) Satisfacer el requisito de una tesis gue cumple -

con la parte escrita del examen profesional para 

obtener el t!tulo de Licenciado en Administracien. 

1.1.5. TIPO DE INVESTIGACION. 

a) Antes del planteamiento de la hipetesia, se real! 

ze una revisi~n del material documental disponi­

ble. 
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b) La 1nveeti~aci6n fud mixta, documental y de campa. 

c) Se recurrid a fuentes directas e indirecta. 

d) se hizo lo posible para producir un trabajo rela­

tivamente original que proporcionar& nuevas ideas 

relacionadas con el terna • 

.1.1.6. UIPOTESIS DE TRABAJO. 

como se ha visto, la investiqacidn cientf~ica comienza -

con el planteamiento de un problema al cual se le debe -

dar una solucidn tentativa en forma de proposicidn. La -

reapuesta tentativa gua se le da al problema propuesto 

es la hipdtesis. 

En este trabajo una vez planteadas algunas hi9~tesis se 

eliqi~ la mis importante llamada •u1pdtesis de Trabajo•, 

siendo la base para esta investigaci~n. 

HIPOTESIS DE TRADAJOr 

Una empresa mediana que cuenta con el &rea de planeacidn 

de mercadotecnia bien estructurada, tendr4 siempre un m!_ 

jor aprovechamiento de sus recursos para alcanzar una m!_ 

yor productividad. 
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VARIABLE DEPENDJENTEs 

El &rea de planeaci6n de mercadotecnia en una microindu~ 

tria. 

VARIABLE JNOEPENOJENTE: 

Beneficios alcanzados por el area de planeaci6n de Mere~ 

dotecnia. 

1,2, SEGUNDA ETAPA, OBTENCION DE DATOS, 

De las tdcnicas para obtener informaci6n relativa se ut! 

lizar&nz la entrevista, la observaci6n y la recopilacidn 

docur.tental. 

1.2.1. ENTREVISTA. 

Las formas de entrevista utilizadas para el desarrollo 

de esta investigacidn ser&n1 

- FORMALs 

Sirve para cuantificar las opiniones recibidas. 

- JNFORMl\Lz 

Se utiliza para intercambiar puntos de vista sobro 

los diversos temas. 
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LIBREi 

Ayuda a profundizar en un tema en forma espontanea. 

1.2.2. OBSERVACION. 

Esta tdcnica ayuda al investigador a discernir, inferir, 

establecer hip6tesis y buscar pruebas para dar soluci6n 

a loe diversos problemas planteados. 

Las clases de observaci~n utilizadas en esta investiga-­

cien sonr 

La observaci~n estructurada o controlada. Sirve p~ 

ra poder establecer previamente los aspectos a ob­

aervar. Para llevarla a cabo ae utilizaran dtver-­

aoa instrumentos par• poder estudiar con mayor pr~ 

ciaien los datoe1 por ejemplor c@dulas, esquemas, 

hoja• de trabajo, organigramas, etc., para descri­

bir el comportamiento de la empresa. 

- La observaci~n no estructurada o no controlada. 

consiste en anotar loe hechos observados, esto es, 

elaborar apuntes de aquello que se considere impo~ 

tante, para clasificar y utilizar los datos que r~ 
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quiera la investigaci6n. 

- La observaci6n participante. Permitir& examinar a 

la empresa de manera muy confidencial sobre la foE 

ma en que opera, haciendose de esta manera m4s f4-

cil el desarrollo del presente tema de tesis. 

l.2.3. RECOPILACION DOCUMENTAL. 

Para recolectar la informaci6n documental se llevar~ a -

cabo el procedimiento que a continuaci~n se menciona: 

Se consultar4n libros y artfculos sobre el tema, y los -

datos relevantes se vaciaran en fichas de trabajo. Se -

acudira en busca de material a la Biblioteca Central de 

la Universidad Aut6noma de Mdxico y a la Biblioteca de -

la Universidad rntercontinental, ademas de la informaci&l 

que me sea proporcionada por una empresa mediana fabri­

cante de tapas, tapones y boquillas met4licas, cuyo nom­

bre no menciono por razones obvias. 

1.3. TERCERA E'l'APA. TRATAMIENTO DE LOS DATOS. 

Una vez obtenida la info:nnacidn, ae elaboraran fichas b! 
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bliogr4ficas, por orden.alfabdtico, de acuerdo a la si­

guiente clasificaci6n: 

Libros 

- Tesis 

Diccionario Enciclopédico 

Notas 

Leyes y Realamentos 

No es considerada necesaria la transcripci6n de la info!_ 

maci6n que sea recabada de las entrevistas y del proceso 

de observaci~n, ya que esta servir& para el desarrollo y 

complemento de determinados temas. 

1.4. CUARTA ETAPA. INTERPRETACION DE LOS DATOS. 

Esta es ·1a dltima etapa de toda metodologta, y consiste 

practicamente en interpretar los resultados obtenidos 

con ayuda de lo• instrumentos mencionados en el punto 

1.2. Una vez que se ten~an los resultados, se·comparar4n 

cualitativamente los datos te6rico-documentales con los 

resultados de la investi~aci~n de campo, tratando de es­

ta manera de encontrar una relaci6n entre la teor!a y -

la realidad. La intcrpretaci6n de los datos, es un doble 
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proceso, ... An.llisis-S!ntes1s"; que nos permite dar una e.!_ 

plicaci~n a1 problema investiqado. 

~oda informacidn servirá para comprobar la h1p6tesis de 

trabajo como podr4 verse en las conclusiones de esta in­

vest1!'fac16n. 

1~4.1. ASPECTOS CE LA INVESTIGACION. 

Es muy importante que un investigador conozca los alcan­

ces y limitaciones del trabajo que realiza. Por eso deb~ 

mos dedicar un espacio en la Metodología, donde se seña­

len estos limites. 

1.4.1.l. LIMITES Y ADVERTENCIAS. 

- La presente 1nvest1gac10n se llevara a cabo en una mi­

croindustria de la zona metropolitana, ~or lo que sus 

interpretaciones se debcrin referir solo a dicho tipo 

de empresa1 y a la mencionada zona. 

- Los resultados de este trabajo no podr&n aplicarse a -

las qrandes empresas. ya que su problemdtica es dife­

rente. 
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En esta invostiqac!en no se pretende establecer una m~ 

nera estricta y reglamentaria de cor.to estructurar el -

area de planeaci~n de mercadotecnia en una empresa me­

diana. Es simplemente el resultado de un inveati9aci6n 

enfocada a una empresa en concreto, por lo que si se -

quisiera diseñar y estructurar esta area en otras em­

presas aunque fueran del mismo qiro deber4n hacerse e~ 

tudios e investigaciones obl19Ator.taR. 

Este trabajo puede ser un modelo que sirva de base pa­

ra la estructurac1en del area de planeacidn de mercad~ 

tecnia en una empresa. 
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IRTRODUCCl~N 

En nuestro pa!s, encontramos con frecuencia en la mayor 

parte de las empresas medianas y pequefias que la realiz~ 

ciOn de los planes de ~lercadotecnia la llevan a cabo los 

directivos o encargados en forma emp!rica, debido a que 

aplican au habilidad innata para el comercio que carece 

de suficientes conocimientos tdcnicos y adem4s utilizan 

muy poca informacten, cuando es indispensable obtener y 

estudi•r lo mas que se pueda de esta informaciOn que ha­

ya disponible, sin embargo no tienen suficiente tiempo -

para obtener toda esta informac!On o no le dan la impor­

tancia que merece una planeaciOn de este tipo para el d~ 

aarrollo de sus empresas. 

Es por ello ~ue en este trabajo de inveatiqacten se tie­

ne por objetivo establecer la t@cnica de planeaci~n de -

mercadotecnia que debe aer utilizada y aplicada por toda 

aquella empresa, ya aea mediana o pequeña, en la cual 

loa directivos desean lograr una mayor e~ectividad en el 

desempeño do las actividades que se lleven a cabO, obte­

ner mayores utilidades explotando al mSximo los recursos 

con los que cuenta y alcanzar un desarrollo y crecimien­

to en un plazo mediano. 
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CAPITULO 1. l'ERCADOTECNIA, 

l,l, LA MERCADOTECNIA, 

"La Mercadotecnia es una tdcnica la cual nos ayuda a ra­

cionalizar y sistematizar procesos que comprenden todas 

las actividades que favorecen el flujo de productos de -

la f4brica al consumidor". (1) 

•se entiende tambidn por Mercadotecnia, como el proceso 

interno de una sociedad por medio del cual se planea an-

ticipadamente o se atunenta y satisface la composicien de 

la demanda de mercancías y servicios mercantiles por me-

dio de la creacien, promocien, intercambio y distribuct&t 

f!sica de tales mercanc!as y servicios". (2) 

"Podemos considerar a la Mercadotecnia como un sistema -

total de actividades mercantiles encaminado a planear, -

fijar precios, promover y distribuir productos y servi­

cios que satisfacen necesidades de todos aquellos consu-

(1) U'pez Al~, Al.frec:1o y Ol!nPl ~, Manuel. •tntroduc­
ci&t a la Investigaci&t de Mercados•, Ml!xioo 1987. Paq. 18 

(2) Ma%Xeting Staff of the Chio State thiversity. •A Stab:mmt of 
M1rket1n:J PhilOStlphy•, u.s.A. 1965, Paf]. 43. 
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midorea •ctuales y potenciales• (3), y que trat4ndose de 

empreaaa privadas, produzca las utilidades adecuadas. 

Toda organizaci~n debe buscar la satisfaccidn de las ne-

cesidadea de los consumidores, por medio de un grupo de 

actividades coordinadas que conjuntamente, permita a la 

orqanizacidn alcanzar sus objetivos. 

Aqu!, considerando el concepto general de la Mercadotec­

nia, el factor m4s importante es el de brindar aatisfac­

ci~n a los clientes y para poder lograr esto, la organi­

zacidn mercantil tiene que investigar que es lo que sa­

tiarace al cliente. Contando con esta infonnaci~n, la ª!!! 

preaa puede crear productos satisfactorios. Una vez cwn­

plido eate requisito, debe de hacer lleqar estos produc­

to• a loa consumidores y continuamente adaptarlos y mod!,. 

ricarloa con el rin de mantenerlos actualizados de acue!: 

do con lo• cambios en los deseos y preferencias del con­

sumidor. 

Al tratar de satisfacer al consumidor, las empresas de-

ben tomar en cuenta no solo las necesidades a corto pla-

(J) Stantoo Williarn, J. ~tala Of Mañ:eting", N.Y. u.s.A. -
1978, Pag. S. 
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zo, sino tarnbi~n a largo plazo. Esto es, que la organiz!_ 

cidn debe tratar de evitar que al satisfacer las necesi­

dades presentes, puedan producirse a largo plazo efectos 

negativos que provoquen en el futuro una reacci6n negat.!, 

va por parte del consumidor hacia el producto. 

Para satisfacer estos deseos y necesidades a corto y la!:_ 

qo plazo, se deben de coordinar todas las actividades i!!. 

ternas de la empresa. Los departamentos de producci6n, 

finanzas, personal, contabilidad y Mercadotecnia deben -

trabajar en forma conjunta. La falta de coordinaci6n a -

nivel ejecutivo puede disminuir la satisfaccidn del con­

sumidor e incluso provocar una fuerte reacci6n negativa 

por parte de este. 

1.1.1. Proceso de la Mercadotecnia Aplicada. 

La Comercializacidn de los productos necesita para lle­

varse a cabo en forma efectiva, de un gran ndmero de ac­

tividades. (Esquema I). 

El Proceso Mercadot4cnico comprende seis fases que son -

las siguientes: 
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ESQUEMA 1 

TIPOS DE ACTIVIDADES 
DE MERCADOTECNIA 

Informact~n de 
Mercadotecnia 

Producto 

Precio 

Diatr1hucidn 

POSIBLES ACTIVIDADES 
QUE SE NECESITAN 

Elaborar y llevar a cabo pruebas 
de mercado1 analizar el comporta 
miento de lqs conaum1dores1 ana= 
lizar la informaci~n recolectada: 
evaluar las posibilidades del ner 
cado1 entregar informaci~n a li" 
direcci~n para la toma de deci­
siones. 

Hacer pruebas ~e morcado da nue­
vos productos1 modificar los pro 
duetos ex1stentes1 crear nombre$ 
para marcas y las poltticaa de -
marcae1 planear los envases de­
terminando loa materiales, tama­
ños, formas, colores y diseños. 

Analiaar los precios de la compe 
tenciat foU\\ular las poltticas = 
de preciosr fijar los precios: -
e•tableeer loa de•cuentoa que se 
otorgarin • loa distintos tipos 
de conawraidorea1 eatablecer las 
condicione• y t•rm1nos de venta. 

Anali••r loa distintos tipos de 
canales de diatribucidn y esco­
ger loa apropiadoa1 elaborar un 
programa efic•• de relaciones -
con lo• diatribuidorea1 eatable­
cer centro• de diatribucidn1 for 
mular e implantar procedimiento& 
para un eficiente manejo do los 
productoa1 establecer controles 
de inventarioa1 analizar los sis 
tea•• de transporte1 bajar al mr 
nimo posible los costos totalcB 
de diatribucidn. 
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Promocidn 

Administracidn de 
Mercadotecnia 

Fijar los objetivos promociona.le~ 
determinar los principales tipos 
de promociones a utilizar, selec 
cionar y programar los medios de 
publicidadJ desarrollar anuncios 
publicitarios: medir la eficien­
cia de los anuncios1 contratar y 
entrenar el personal- de ventas ; 
formular programas de remunera-­
cienes para el personal de ven­
tas; determinar los territorios 
o zonas de ventas1 planear y lle 
var a caho laR promociones de = 
ventas1 elaborar y distribuir las 
publicaciones de propaqandas. 

Establecer metas de mercadotec-­
nia 1 planear, coordinar y acoplar 
las actividades de mercadotecnia; 
evaluar y controlar el funciona­
miento de dichas actividades. 

1. Pride~ Willimn H. y Fenel, o.e., "Marketing, Decisiones y OJn­
oeptos Basicos•, Mdx:i.cx>, 1986, Pag. 10. 
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Inveeti9acidn de Mercados. 

An•ltsis de Mercadotecnia. 

Elaboracidn de la •Mezcla de Mercadotecnia•. 

Rea11:aci6n del Presupuesto Comercial. 

Ejecuci~n y Contro1. 

Evaluacidn. 

La primera ~ase que es la Investi9acidn de Mercadq;,s, se 

puede entender como una etapa que analiza datos parcia-­

les &cerca de varios aspectos del mercado, y en la cual 

se despuntan aquellas realidades de importancia. Ea de­

cir, se trata de encontrar informaci~n acerca de todos -

los.aapect.os aobresalientes que se relacionan con el me!_ 

cAdo del producto quo se esta inveati9ando1 pero consid.!. 

randa parcl•l~nte a cada uno de ellos. Generalmente no 

•e alcanza la perspectiva total del mercado de un produ~ 

to. 

Esto dlt1JllO corresponde a la s19u1ente etapa del proceso 

mercadot•cnico que es el An4ltais de la Mercadotecnia, -

en la cual consideramos al mercado del producto en su t2 

talidad y en el que procedemos a llegar a una conclus16n 

total, intentando precisar y determinar la •Mezcla de 

Mercadotecnia•, la cual estS integrada por cuatro compo-
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nentes principales1 Productos, Precio, Distribucien y 

Promocien. A estos componentes se les conoce como •vari~ 

bles de las decisiones de mercadotecnia•, debido a que -

se puede modificar el tipo y las cantidades de estos. 

Uno de los principales objetivos de los encargados de la 

Mercadotecnia en una empresa, es crear y mantener una 

mezcla que satisfaga las necesidades del consumidor de 

este tipo de producto. 

En la tercera y cuarta etapa •e procede a enunciar los -

objetivos y las estrategias concretas y a cuantificar 

las ventas y gastos de Mercadotecnia. 

La quinta fase comprende aquellas actividades que permi­

ten observar comparativamente la relacidn entre los obj~ 

tivos y las e•trategiaa propuestas, determinando las va­

riaciones sufridas, con lo• reaultados obtenidos1 de tal 

manera que podamos abordar la •exta etapa con elementos 

que nos permitan realizar una evaluaci~n adecuada. Esto 

ae puede ver en la Gr4f1ca I. 

Para poder imPlantar el concepto de Mercadotecnia, la 

primera medida que debe tomar la administracidn es esta­

blecer un sistema de informacidn que peraaita conocer las 
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necesidadea de los conswnidores y poder utilizar esta i!!, 

formacifSn para crear productos satisfactorios. como, en 

general, este tipo de sistema informativo es caro, la a~ 

ministracidn debe estar dispuesta a invertir una canti&.! 

importante en dinero y tiempo para su creacidn y manten!. 

miento. Sin un sistema adecuado de informaci6n, no es P2, 

sible tener una empresa orientada hacia el conswnidor. 

La •egunda tarea importante a la que tiene que enfrenta~ 

ae la administracidn es la reorganizacidn de la empresa, 

ya que para satisfacer tanto los objetivos del conswni­

dor como los propios, la empresa tiene que coordinar to­

das aus actividades. Para lograr esta coordinacidn de las 

decisiones y actividades departamentales pueden requerir­

se cambios en las operaciones internas y en las metas 9!. 

nerale• de uno o mas departamentos. Si en el grupo dire!:. 

tivo a mis alto nivel de la empresa no se encuentra alg!!_ 

no de loa principales ejecutivos del departamento de me~ 

cadotecnia, se debe nombrar a uno, ya que se necesita 

tanto el apoyo de los ejecutivos y empleados a todos los 

niveles de la orqanizacidn, como el de la mas alta dire!:. 

cidn, para implantar la filosofía del concepto de Merca­

dotecnia correctamente. 
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Como complemento de la definicien de Mercadotecnia y con 

el objetivo de evitar confusiones con respecto a esta y 

el tdrmino Mercadeo. a los que comunmente se les consid2_ 

ra s1nenimos. diremos que en stnteaisz 

Mercadotecnia, es el desarrollo y aplicacien de la t@cn.f_ 

ca para lograr llevar un satifactor en la cantidad ade­

cuada, al precio adecuado, al lunar y en el tiempo prec! 

so al consumidor: y 

Mercadeo, ea el proceso compuesto por todas la activida­

des mercantiles que estan relacionadas con el flujo de -

productos de la f&brica al consumidor. 

1.1.2. Aplicac1en de la mercadotecnia y sus componentes. 

La definicien de Mercadotecnia dice, que para facilitar 

y estimular los intercambios, •e llevan a cabo distintas 

actividades, las cuales •on afectada• por do• clases de 

variablesr las que eatan relacionadas con la Mezcla de -

Mercadotecnia y las que ee relacionan con el medio atbi~ 

te de la Mercadotecnia. 

A continuacien se analizaran las caracterraticas de ambos 
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tipos de variables. 

1.1.2.1. variables de la mezcla de mercadotecnia. 

Como se mencione anteriormente, la Mezcla de Mercadotec­

nia esta integrada por cuatro componentes1 Producto, Pr!!_ 

cio, Distribucidn y Promocien. 

A estas variables de la Mezcla de Mercadotecnia, se les 

conoce como variables •controlables• ya que pueden ser -

alteradasr aunque existen límites, por lo que no se con­

sideran controlables por completo. 

En seguida se explicar&n cada una de las variables por -

separado para poder entender mejor las decisiones y act! 

vidadea relacionadas con estas. 

1.1.2.1.1. La variable producto. 

Un producto puede ser ya sea una nercancta, un servicio 

o una idea. La fabricac1en en a! de los productos no fo!_ 

ma parte de tas actividades de Mercadotecnia, pero inve~ 

tigar las necesidades del consumidor del producto y la -

planeaci6n de este con el personal de desarrollo y pro-
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ducci6n a fin de obtener las caracter!sticas deseadas 

•on dos &reas de decieiOn acerca de las cuales loe ejec.!:! 

tivo• de Mercadotecnia deben poner atenci6n para hacer 

mSe tac11 el intercambio. La creaciOn y 1os cambios de 

envases y nombres comerciales son al mismo tiempo deci-­

aiones variables de producto. 

Las decisiones variables de producto y todas las a~tivi­

dadea relacionadas con estas son importantes, ya que as­

tan incluida• en forma directa con 14 obtencien de pro-­

duetos que satisfagan las necesidades. Debido a que las 

preferencias de loa consumidores por los productos su- -

fren cambios, el vendedor, para seguir teniendo un grupo 

de producto• aati•factores de necesidadea, debe de e•tar 

en po•1b1ltdad de de•arrollar nuevos productos, modi~i-­

car lo• que ya existen y, en ca•o de aer neceaario, eli­

~inar loa que ya no cubren las neces1daaes de los compr.!. 

dore• y que por lo tanto ya no prod.u&can utilidades con­

venientes. 

1.1.2.1.2. LA variable nrecio. 

Uno de loa factores principales por los cuales loa con&! 

midorea ae preocupan por el precio, es debido a que al -
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mismo tiempo estan preocupados por el valor que obtienen 

• Cambio. 

~ 

Al tratar la variable precio, los encargados de la Mere!. 

dotecn1a se deben ocupar de fijar las pol!ticas de pre-­

cio• y determinar los precio• de los productos. Siendo -

que el precio es importante para los consumidores, este 

ea una parte vital dentro de la Mezcla de Mercadotecnia. 

Huchas veces sirve como un medio de competencia a trav~s 

del cual se trata de obtener ventaja sobre otras empre-­

aa•. En otras ocasiones, se utiliza como un medio para -

fijar la imagen de un producto. 

1.1.2.1.J. La variable diatribucien. 

Para aatiafacer al consumidor de una manera adecuada, 

loa productoa deben estar disponibles en el momento pre­

ciso en un lugar conveniente y accesible. 

Al encargarse de la variable distribucien, el director -

de Mercadotecnia se debe preocupar por loqrar que los 

productos esten disponibles en las cantidades necesarias 

para cubrir la demanda de los consumidores y al mismo 

tiempo mantener los inventarios y los costos de transpO!:_ 
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te y almacenaje a los niveles m&s bajos posibles. Tarnbidri 

se debe comprometer en actividades como son -la seleccidn 

y motivacidn de intermediarios (mayoristas y minoristas), 

establecer y mantener procedimientos para control de in­

ventarios y desarrollo y administracidn de sistemas de -

transporte y almacenaje. 

En la toma de decisiones sobre distribucidn, se debe de 

evitar difundir de manera amplia y rSpida la cobertura -

del mercado de la empresa. 

1.1.2.1.4. La variable promocidn. 

Esta se utiliza con el objetivo de racilitar los inter-­

cambios, Por medio de tranemitir inroxmacidn aobre una -

empreaa y au• prOductoa, a '"'º o aia grupoa de personas, 

y ae emplea para vario• Linea. Puede aplicarse para au-­

mentar el conocimiento del p4blico'aobre una empresa, o 

para que el con•waidor conozca una nueva marca. Se puede 

utilizar tambi4n para darle a conocer las caractertsti-­

cas del producto o para convenaerlo de que adopte una po­

sicidn determinada sobre cualquier asunto ya sea poltti­

co o social. 
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1.1.2.2. Variables del medio ambiente de mercadotecnia. 

Las decisiones y actividades de mercadotecnia no tienen 

lugar en el infinito, sino que son afectadas por varia-­

bles del medio ambiente y estas sona Fuerzas Pol!ticas, 

Fuerzas Sociales, Fuerzas de los Movimientos de los con­

sumidores, Fuerzas Econ&nicaa y Fuerzas Tecnoldqicas. 

Estas variables afectan en tres formas diferentes la po­

sibilidad del encargado de Mercadotecnia para facilitar 

y estimular el intercambio. 

En primer lugar, el medio ambiente influye en el consum!, 

dor ya que afecta los estilos y niveles de vida, as! co­

mo las preferencias y necesidades de loa productos. En -

segundo lugar, las fuerzas poltticas, econemicas y soci~ 

les, en el medio ambiente de Mercadotecnia, influyen di­

rectamente en la posibilidad de peder desarrollar cier-­

tas actividades de Mercadotecnia y en la forma en que se 

puedan llevar a cabo1 y en tercer lugar, las variables -

del medio ambiente pueden afectar las decisiones y aceto 

nea de Mercadotecnia que se tomen, al influir en las - -

reacciones del consumidor hacia la Mezcla de Mercadotec­

nia de la empresa. 
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El med1o &1'1\biente de la Mercadotecnia, como se pueda ver, 

no ea •lgo est&tico, sus dist1ntos elementos pueden flu~ 

tuar en forma r.tpida y v1olenta .' ya que al estar esta.e -

variables tan relacionadas entre s!, un cambio en cual-­

quiera de ellas puede ocasionar cambios en otras varia­

bles del medio ambiente. 

Aunque en muchas ocas1ones las variables del medio .snbi~ 

te provocan 1ncertidumbre al vendedor y a veces tienen 

eLectos negativos sobre los esfuerzos de Mercadotecnia -

de una empresa, tambi~n pueden ser Luente de oportunida­

dea. Ea por esto que las empresas deben de poner a.tencitki. 

a loa cambios de las variables del medio ambiente, no ·~ 

lo para adaptarse y tratar de inLluir en ellas, sino pa­

ra capitaltaar las oportunidadea que ae preaentan con e!. 

toa ca.bioa. 

A conttnuacidn ae describen estas variable• del medio a!!_ 

biente en forma 1ene!lla. y breve, con el fin de dar a º2. 

nocer el Jl'lledio ambiente en el que se llevan a cabo laa -

decisionee y actividades de Mercadotecnia. 

30 



1.1.2.2.1. Fuerzas poltticaa. 

Todas las actividades de las Fuerza• Políticas influyen 

en las condiciones econ&lú.cas y políticas de un pata, no 

solo en.lo que respecta a decisiones que afectan asuntos 

internos, sino tambidn en todo lo que tiene que ver con 

acuerdos comerciales y poltticos del exterior. 

Debido a que las leyes y los reglamentos que afectan a -

las organizaciones aon creadas por las institucipnes po­

lfticas, en caso de que al~unos funcionarios tengan opi­

niones contrarias sobre una empresa o aobre todo un sec­

tor de la industria, pueden promulgar y hacer cumplir 1~ 

yea laa cuales acarreen efectos negativos sobre la posi­

bilidad de una empresa de comercializar aus productos. 

A au vez, los gobiernos compran grandes cantidades de 

productos, y ea por esto que la• actividades de funcion~ 

rioa polfticoa pueden afectar la aituacian financiera de 

una empresa al concederle o negarle contratos qubernamen 

tales. 

Esto representa la importancia de tener buenas rclacio-­

nea con los funcionarios poltticoa. 
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1.1.2.2.2. FuGrzas de la Ley y los reglamentos. 

L&s decisiones y actividades de Mercadotecnia estan res­

tringidas y controladas por un gran n1bnero de leyes y r!. 

qlamentos establecidos por instituciones pol!ticas o pr!_ 

vadas. ~uchas de las leyes gue influyen en dichas activ.! 

dadas fueron promulgadas con el fin de proteger ya sea -

el ambiente competitivo o al consumidor. 

1.1.2.2.J. Fuerzas sociales. 

Las FUorzas Sociales ejercen presten sobre los empresa-­

rica para que estos proporcionen los niveles y condicio­

nes de vida necesarios para satisfacer el mercado hacia 

el cual eatan dirigidos. 

l.l.2.2.t. f'Uerzas de movimientos de consumidores. 

A dlttmaa fechas, loa consumidores se estan volviendo 

mas activos en reclamar aus derechos por medio de los 

llamados "Movimientos de consumidores". Estos movimien-­

tos se enfocan a tres &reas diferentesa seguridad de los 

productos, publicaci6n de tnformacidn y protecci6n del -

medio ambiente. 
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Las fuerzas mas importantes en este movimiento son las -

organizaciones de consumidores, las leyes de protecci6n 

al consumidor, la educacien del consumidor y defensores 

independientes del consumidor. 

1.1.2.2.s. Fuerzas econ&nicaa. 

Estas fuerzas determinan en gran parte la fortaleza de -

la atm~sfera competitiva de una empre•a• Mientras algunas 

empresas desempeñan aua actividadea en condiciones cornp2_ 

titivas muy fuertes, otras no son afectadas por acciones 

de la competencia. La intensidad de la competencia la d!, 

termina el n<tmero de empresas que producen un mismo pro­

ducto, por la facilidad con la que una empresa pueda pe­

netrar a un •ector induatrial y por el monto de la dema!!. 

da del producto en relacidn de la oferta del mismo. 

Todos los factores econ&nicoa afectan las actividades de 

Mercadotecnia, ya que estos determinan el tamaffo y la i!!_ 

tenaidad de la demanda de productos. Dos factores que d!, 

terminan la demanda son la capacidad de compra que tiene 

el consumidor y au deseo de comprar. Loa cambios que se 

dan en la aituaci6n econ&ltica tienen fuertes efectos so­

bre estos dos factores y en consecuencia influyen en la 

33 



efectividad del empresario para facilitar el intercambio. 

1.1.2.2.6. Fuerzas tecnoldqicas. 

Las Fuerzas Tecnoldgicas influyen en dos formas sobre 

las decisiones y actividades de los empresarios. En pri­

mer lugar, tienen gran influencia en la vida cotidiana -

de la gente. La tecnolog!a afecta el sistema y el nivel 

de vida y esto, al mismo tiempo, repercute no solo en 

los deseos de productos, sino que tambian en las reacci2 

nea • la• Mezclas de Mercadotecnia que ofrecen las empr!. 

ªªª• 

En aegundo lugar, los desarxollos tecnol09icos tambi4n 

suelen tener efecto en la creacidn y mantenimiento de la 

Mezcla, ya que pueden afectar todas aua variablesa Pro-­

dueto, Precio, Diatribucidn y Promocidn. La tecnoloqta -

en areaa tales como comunicaciones, Tranaporte, Computa­

cidn, Energta, Medicinas, Tejidos, Metalea y Empaquea, -

ha repercutido tanto sobre los tipos de arttculoa produ­

cidos, como sobre la Publicidad, Ventas Directas, Inves­

tigacidn de Mercados, Fijacidn de Precios, Empaque, TrCU1!. 
porte, Almacenaje y la utilizacidn y procesamiento del -

Cr~dito. 
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una Fuersa Econernica y Tecnol6gica muy importante es la 

de la competencia de productos importados de manufactura 

extranjera, ya que cuando en el paEs, el Gobierno decide 

participar en acuerdos internacionales de 1mportaoi6n-e~ 

portaci6n Ctales como el G.A.T.T.J, los productos de ma­

nufactura nacional, a veces guedan en desventaja con re!_ 

pecto a los importados, ya sea en su precio o en sus ca­

racterfsticaa tecnoldgicas de calidad~ En estos casos, -

la Mercadotecnia en lo relativo a su Mezcla, se convier­

te en un ractor bSaico, ya que al empezar a venderse los 

producto• de exportaci~n, la empresa se ve obligada a m2_ 

diticar las variables de la Mezcla de Mercadotecnia de -

inmediato. 
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},2,LA EMPRESA Y LA MERCADOTECNIA, 

La• empre••• aon el factor dinllmico m4a importante de un 

paf• y al mismo tiempo constituyen un medio de diatribu­

ci~n que influye directamente en la vida de aua habitan­

tes. Eata influencia econ&nico-social justifica la tran~ 

tormaci~n actual a la que tienden loa pataea, aegdn el -

car&cter y eficacia de sus or9anizaciones. 

'laempreaa ea una entidad econemtca destinada a producir 

bienea, venderlos y obtener un beneficio. La ley la rec2 

noco y autoriza para realizar detenninada actividad pro­

ductiva que de alguna manera satisface las necesidades -

del hombre en la sociedad de consumo-. (1) 

Esta entidad econ&tica va a disponer de una serie de recu!:_ 

aoa peora poder llevar a cabo sus actividades entre las -

cuales •• encuentran la materia prtma, 1natalactonea, %'!,. 

curaoa humanoa y capital diapontble. De la coatb1n•cien 

de •atoa recursos se produce u.n proceso productivo por 

med1o del cual ae van a crear lo• bienes y aervtcios pa­

ra aatiafacer las necesidades de la sociedad, a travds -

(1) Jblrfguez Valencia, J. •CafD Mniniatrar ~ y fWianas ~ 
presas•, Mhd.co, 1985, P~. 31. 
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de las ventas las cuales van a generar una utilidad para 

dicha empresa. 

El crecimiento y desarrollo do una empresa ae dar4 cuan­

do la utilidad se obtenga de las ventas, se cubran las -

necesidades econ~micas de la producci~n y ademas haya un 

remanente para efectuar nuevas inversiones para dicho 

fin. En @ste sentido, el objetivo de una empresa no se -

puede lograr si data queda estancada, por lo tanto debe 

de crecer, y para dicho crecimiento los ingresos deben -

ser mayores a los recursos utilizados. 

En otras palabras, aiendo que 1aa utilidades se obtienen 

de las ventas menos loa costos y gastos, la producci~n -

.tiene que ir aumentando paulatinamente conforme parte de 

l•• utilidadea aean reinvertidas. 

El resultado de los ingreso• obtenidos con una determin!. 

da cantidad de recursos (loa cuales representan costo• y 

gastos), va a producir ganancias o s>'rdidaa, dependiendo 

principalmente del uso eficiente de loa recursos. 

La eficiencia puede ser de dos tipoaa 
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1.2.i. Eficiencia externa. 

Mide la habilidad para definir el bien o servicio que s~ 

tisfaga adecuadamente Wla necesidad, aat como conducirlo 

al consumidor, brindandole el mayor beneficio posible 

(como el lo requiere, no como se piensa que debe ser). 

1.2.2. Eficiencia interna. 

Mide la habilidad para usar eficientemente los recursos 

internos para producir la aatisfaccien dei consumidor 

con una utilidad favorable. 

Para explicar mejor lo antes mencionado, ae expone un e~ 

quema (G~8fica IZ), que explica la interrelacidn de los 

diversoa elemento• y act:ividadea que afectan la eficien­

cia dentro de la empreaa. 

Si ae logra CUll\plir adecuadAmente con cada uno de loa t!_ 

pos de eficiencia dentro del pr09reao de produccidn y c2 

mercialtzacidn, se van a generar 9ananciaa que van a pr2 

ducir el crecimiento requerido. 
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1,3, AREAS DE ACTIVIDAD DE LA PLANEACION DE HERCADOTEC­

NJA, 

1.3.1. Información econdmica en general. 

Las areas de actividad a las que se enfoca la plancacidn 

canienzan con un an4lisia de .la economt• del pata en el 

cual se va a aplicar. 

Los encargados de llevar a cabo ~ate an&liais deben es-­

tar al tanto de1 

Situaciones y tendencias econ&nicaa y financieras, in­

cluyendo el comercio exterior, el cual puede afectar -

la po•icidn de la empresa. 

Situaciones y tendencias aocialea y poltticaa que pue­

den afectar la po•icidn o el futuro de la empresa. 

1.3.1.1. Infonnacidn nacional. 

Para poder obtener la informacidn sobre la economta del 

pata, se deber& analizar la informacidn nacional la cual 

incluir&a 
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a) PoblaciC'n. 

b) Ingresos. 

c) Finanzas pdblicas. 

d) Balanza de paqos. 

e) Polttica. 

f) Layes. 

9) Desarrollo econOmico (por pa!s y por regiC'n). 

1.3.1. InformaciC'n internacional. 

Mis tarde se considerar& la info.rmaciC'n internacional, -

dentro de la cual se encuentran: 

a) Comercio Exterior. 

Importacidn y exportacidn del producto. 

b) Grupos internacionales como GATT, ALALC, Etc. 

Para realizar operaciones de venta (qenerale• y 

particulares) • 

1.;.2. Mercado. 

Otra de las areas de actividad de la planeacien la cons­

tituye el mercado, para el cual se realizan dos tipos de 
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••tudio1 

- Auditoria de Mercado. 

&ata ••rvir& para determinar la evolucidn, poaicidn y 

tendencia• de la participacidn de la empre•a en el me!. 

cado, ••to complementado con un an&li•i• dinSmico de -

lo• •le .. nto• que determinan dicha participacidn. 

- Inveatigacidn de mercado. 

Por aedio de •ata inveatigacidn •e detectaran las OPO!, 

tunidade• existentes para aumentar las ventas y/o la• 

ganancia• de la empresa en el •rea comercial. 

La realisacidn de lo• do• estudio• anterior•• servir• c2 

ea ba•• para poder elaborar estrategia• ya sea 4e produ!:_ 

to o de .. rcado, ae9dn .. a el caao, aobre loa ar~fculoa 

existente& y puede servir taabi•n para la elaboracidn de 

proyecto• para la creacidn de nuevo• productos. 

1.J.2.1. Producto. 

El producto deber& de cumplir con determinada• caracte-­

rf sticaa para poder ser lanaado al mercado para au vent• 
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A) CUALITATIVAS. 

a) Aceptaci6n del producto. 

b) Precio adecuado. 

c) Tendencias en el mercado. 

d) ImSgen (cornpañ!a, marca, tipo, etc.) 

e) Nuevos productos. 

B) CUANTITATIVAS (PARTICIPACION EN EL MERCADO). 

a} Historia. tendencia, anSlisis y proyeccidn de 

las ventas por• 

1. Pa!s. 

2. Grupo, aubgrupo y art!culo. 

l. Marca. 

4. Area. 

s. canal de di•tribucien. 

6. consumidor potencial. 

7. Precio. 

8. Nivel •oeio-econ&uco. 

9. caracter!atica• (modelo, tamaño, etc.) 

b) Evaluac16n de mercado• potenciales (preaenta-

cidn de un nuevo producto). 

c) Saturacidn. 

d) Nuevo y repo•icidn. 

e) Indice por temporadas (tel.ac.t.ttl om el pre~sto). 



1.J.2.2. Mercadeo. 

El mercadeo o comercializacien de fatoe productos ee da­

r& cumpliendo con las •1c¡uientee baee•i 

a) Condicionee. 

- Pol!ticaa comerc1alee. 

- Precio• de lieta. 

- Eecalaa de deecuento. 

- Servicio y qarant!a. 

- Concee1onee. 

- Cddito. 

b) D1etr1buc1dn. 

Organiaacidn de la fueraa de ventae. 

lona• y rutae. 

- Frecuencia de 11.maadaa. 

- Reportea. 

- It1nerar1oa. 

- Gaetoa de repreaentac1dn. 

_ 1temunerac1dn (anll1•1• y •1•t ... a). 

- Promocien (anl11•i• y e.tete••• de concureos, 

prem1oa, 1ncent1voe, etc.) 

- cuota• de venta• (porcentaje•>· 



Administraci~n de ventas. 

- Distribucidn física. 

Plazos de entrega. 

Caracter!aticas. 

- Potencial. 

- Rentabilidad (utilidad) 

canales de distribucidn. 

Evaluacidn de su importancia en el mercado. 

Consumidor. 

1.l.l. Prec&lculo y postc&lculo de precios de costo y de 

~· 

otra de las actividades que se va a llevar a cabo dentro 

de la planeacidn ea la del ~rec4lculo de costos de pre­

cios y da ventas, que constate en evaluar o anticipar 

lo• reaultadoa econlSmicos que ae obtendr&n a trav•s de 

la ejecucidn de las poltticaa com.ercialea, planea o pro­

yecto• ~revistos, para una correcta apreciacidn de au 

magnitud y saber ai se justifican, o en caso necesario 

determinar las medidas correctivas. 
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1.¡.1.1. Posibilidades de realizar exnort•cionea. 

%mpu••toa y condiciones. 

a) Valorizacien y dcterminacien de la• condiciones -

dptimas para importar productos, ast como el ana­

li•i• y el calculo de la• condiciones de venta. 

b) DeterminaciOn de las condicione• ~ptimaa y evaluar 

dichas exportaciones. 

1.J.l.2. An•liais de costos dea 

a) Productos importados. 

b) Producto• fabricados en la propia empresa. 

1.3.l.J. Precllculo de los resultados cornerciales. 

1.J.l.4. un analista de loa resultados ere x eoatcalcula 

dos y de 1• rentabilidad que ae puede obtener. 

l.l.l.5. Analista aobre las variaciones sue pueden exis­

tir en lo relativo a previ•to x realisadoa 

Precios de venta. 
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Precios - costos - gastos por producto y/o mezcla 

de productos. 

1.3.4. Planeaci~n de ventas y rentabilidad. 

consiste en la preparaci~n de planea de ventas en que se 

establecen metas con una adecuada participacien de mere!. 

do y coordinadas con cifras de produccien eficientes y -

existencias adecuadas, todo con el fin de obtener renta­

bilidad sobre ventas e inversiones (capital invertido). 

Subsecuentemente, analizar las desviaciones de la reali­

dad con respecto a los planes y proponer medidas de ac-­

ci6n correctivas. Incluye lo ai9uiente1 

1.3.4.1. Planeaci6n de vent••· 

•) Plan anual. 

b) Plan de 5 afioa. 

c) Plan de rentabilidad. 

d) Presupuesto financiero y utilidad. 
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l.l.4.2. Analiais dinlmico de venta• x resultados comer­

ciales V•. ereaupueatoa. 

Lo anterior debe ir relacionado con loa re•ultados de 

produccidn y de inventarios. 

1.J.4.3. Normas 1 req1stroa y analiai• de inventarios de 

existencias. 

- Hercancfa normal. 

- Hercancfa obsoleta. 

1.J.5. Sistemas da informaci8n comerc1•1. 

Eeta •re• de activid•d •• encar9• de 1d••r, augerir y 

transmitir l•• nece•idadea comerc1•1•• a loa medios de -

computo del departaaento adlliniatrat1vo par• •U conver-­

•i~n hact• los aistemaa d• 1n~orauac1dn cmaerctal, con el 

~in de proveer periodic.,...nt.e •lo• grupo• co.erc1alea,­

la inforaa&cidn neceaari• para el ana11a1a y la toma de -

deciaiOne• en las •reaa reapectivaa que aaf lo requieran. 

A au vec, va • coordinar la de~inicidn, implementactdn y 

mantenimiento de eata in~onnactdn desde el punto de vi•-
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ta comercial. 

En otra• palabras asto quiere decir1 

A) OEFINICION. 

Especificac1en. 

Transmitir para su ejecucien. 

- supervisien de resultados iniciales. 

B) IMPLEMENTACION. 

- Instrucciones para su interpretacien y uso, y -

la tran•misien de correcciones menores y/o mod! 

ficacionea a los aistemaa en uao. 

C) 111'11TENIMIENTO. 

• Actuali•aci~n (modificaciones mayores). 

D) DESARROLLO DE NUEVOS PROGRAMAS. 

Por •olicitud de la direcci~n de la eft!!>resa y/o 

por sugerencias obtenidas por conducto de empr!, 

sa• que se especializan en elaborar y vender 

nuevos programas • 
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1.4, NECESIDAD DE INCLUIR LA ACTIVIDAD DE PLANEACION DElt 

TRO DE UNA EMPRESA, 

La planeacidn la podemos entender como un proceso por m!_ 

dio del cual se establece anticipadamente lo que ha de -

hacerse y como hacerlo. Implica tambi•n la selecc16n de 

objetivos y el desarrollo de polfticas, procedimientos, 

programas y presupuestos para loc¡rarloa. 

1.4.1. Ea de vital importancia incluir dentro de una em­

presa la actividad de planeacidn ya que esta contribuye 

al aumento de las utilidades a travds de diveraaa forma• 

1.4.1.1. Brinda 1nformac16n a cerca del paf• y del mere!. 

do eobre lo• cualea se esta trabajando, a laa are•• co­

.-ercialea, con el rin de que por Jaedio de ••ta ae puedan 

eetablecer r&•onablemente meta• para laa ventaa y que 

t .. b1en •• ~uedan aprovechar al m&ximo loa recuraoa de -

mercadotecnia • traves de un• aplic•cien eficiente den­

tro de la• inveatiqacione• necesarias. 

1.4.1.2. Analiza operaciones y reaultadoa comerciales 

desdo un punto de viata corporativo, para inforlftar a las 

&reas respectivas y colaborar con ellas en implantar po-
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ltticas y sistemas que vayan diriuidas al mejoramiento -

de la eficiencia de los grupos comerciales. 

l.t.1.J. coordina y supervisa la elaboracien de planes a 

corto plazo que aseguren que su contenido ser& convente~ 

te de acuerdo con las poltticaa y las expectativas econ~ 

micas del pata, adem4s de que la informacien provista 

por las diferentes &rea• deber& de coincidir con la de 

planeacidn. 

Peri&licamente, informa •obre los resultados obtenidos -

por la ejecucidn de loa programas de accidn, elabora an! 

li•ia comparativo• de presupuoatos Va. resultados reales 

y, en caso de aer necesario, colabora en la previsidn o 

correccidn de deeviaoiones mayores. 

1.4.2. Loa principales beneficioe-que brinda la planea-­

cidn a la empresa aona 

a) Define la accidn. 

b) Reduce los riesgos. 

e) Simplifica la coordinacidn. 

d) Refuerza lo• objetivos. 

e) Facilita el control. 
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f) Crea nuevas oportunidades. 

9) V1tal1za la organizacidn. 

h) Alcanzar los objetivos fijados. 

1) Ayuda a lograr resultados financieros previatoa. 
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1,5, COMO SE LLEVA A CABO EN UNA EMPRESA MEDIANA, 

En muchas empresas, principalmente en las microindustrias 

ntexicanaa, es muy comdn encontrarse con el factor de que 

el director o los directivos de date (director-gerente-

9erente de ventas), realizan loa planes de mercadotecnia 

en forma emp!rica. Esto es, aunque en muchas ocasiones -

con gran sentido e ingeniosidad comercial, pero utiliza~ 

do escazas bases tfcnicas, o una info:nnacidn incipiente 

(incompleta). En algunos casos, •ato ocurre porque el d.! 

rcctivo considera no necesitar dicha informacidn y en 

otro• porque simplemente no cuenta con el tiempo necesa­

rio para preparar, analizar y eacar conclusiones de la -

informacidn disponible. 

Sa Por eate motivo que ae recomienda que la empresa debe 

disponer de una persona especializada o un grupo de per­

aon•• encar9•daa para realizar toda• las actividadea y -

funcione• relacionadas con laa &reas antea deecritaa, que 

preparen reportea, resGmenea, etc., loa cuales contengan 

recomendaciones y sugerencias aobre loa planes de merca­

do, publicitarios y promocionales, los cuales sirvan de 

punto do partida para la toma de decisiones de la direc­

cidn en la consccucidn del logro de los objetivos de la 

empresa. 
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CAPJTil.O 2. nos SCllRE lA ESTilllCTURACJlll lll ARE'A IE 
Pl.MEACJON Y ~RCAOOTECllJA. 

2,1, FUNCIONES REALIZADAS EN EL AREA DE PLANEACION DE 

MERCADOTECNIA, 

En cap!tulos anteriores de la presente tesis, ae da una 

de•cripci8n detallada de la informacien, loa estudios y 

loa planes que la empresa requiere para su desarrollo 1~ 

teqral en lo que respecta al Area de Mercadotecnia. 

Para •ayor claridad, a continuacil5n se da un readmen -

de las areaa de trabajo •obre la Materia en cueati15n. 

2.1.1. PAIS. 

%. JNPORNACION NACIONAL. 

•I 81tuaciC5n demogr&f'ica (Poblac1C5n) 

b) ln11reeoa. 

el rtnanaaa pGblicaa. 

d) Balanza de pagos. 

e) Situaci8n polftica. 

f) Medio ambiente legal. 
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q) Desarrollo econemico. 

II. INFORMACION INTERNACIONAL. 

a) comercio exterior. 

- Importacien. 

- Exportac~en. 

2.1.2. MERCADO. 

I. PRODUCTO. 

a) Caracterfsticas cualitativas (Aceptacien). 

b) cuantificacien. 

- Hi•toria, tendencia•, anali•is y proyecci8n. 

- Potencial del mercado (Actual y nuevo). 

- saturaci&i. 

- Huevo y r•po•1ci6n. 

- Indice de temp0rada (En r•lacten al ~ato). 

II. COMERCIALIIACION O MERCADEO. 

•> condicionea. 

- Polfticas comerciales. 

- servicio y qarantfa. 

b) Dietribucten. 

- orqanisacten da ventaa. 
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- Administraci6n de venta•. 

- Diatribuci6n f!aica. 

- Canales adecuados. 

- Distribuidores. 

- Consumidores. 

c) Inventarios. 

d) comunicaci6n. 

- Publicidad. 

- Promoci6n. 

2.1.J. PRECALCULO. 

I. CONDICIONES Y OBLIGACIONES. 

a) ImportacitSn. 

b) ExportacitSn. 

II. ANALISIS DE COSTOS. 

a) Producto• importado•. 

b) Producto• fabricado• en la empre••· 

III. PRECALCULOS. 

IV. ANALISIS DE RESULTADOS POSTCALCULADOS. 
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V. AHALISIS DE VARIACIONES. 

(Precios, costos, Gastos, etc.) 

2 .. .1 .. 4. PLANEAC?ON DE VENTAS Y RENTABILtDM>. 

I .. Pu.HBACION. 

aJ Plan de actividades. 

b) Plan de 4 años. 

e) Rentabilidad comercial. 

II .. ANALJSIS DINAHICO DE VENTAS Y RESULTADOS COMERCIALES 

VS. PRESUPUESTO. 

UI, A.'fAt.ISIS DE INVENTARIOS, 

a> Monul. 

b) Obaoleto. 

2 .1. 5, lllftEMAS DE lNPO....,.CIÓ!t COMERCIAL. 
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2,2, LAS PERSONAS Y SUS FUNCIONES RESPECTIVAS QUE INTE­

GRAN DICHO DEPARTAMENTO, 

Anteriormente, hemos men~ionado de una manera detallada 

las funciones gue deben llevarse a cabo dentro del &rea 

de planeacian de mercadotecnia. Ahora hablaremos •obre 

las personas y •us funciones respectivas que deben inte­

grarlo. 
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2.2.1. TITULO: Gerente divisidn ere-c&lculo, planeacidn 

y an&liaia de mercado. 

REPORTA Ai Director general, 

SUBORDINADOS1 

1 secretaria. 

1 Asistente de inveatigacidn de mercados y diatribu­

cidn de ventas. 

1 Asistente de planeacidn y prondstico de rentabili­

dad. 

SE COORDINA CONJ 

GERENTES DE DIVISION1 Planea de ventas, mercadeo, 

rentabilidad y produccidn. 

GERJ;NCIA ADMINISTRATIVAr Intercambio de informacidn· 

y coordinacidn y aplicacidn de ei•telll&• y procedi- -

atentos. 

GERENTES DE VENTAS: Estudio de loa canales de distr! 

bucidn con resultados 4e cada una de ellas, en forma 

t•cntca permanente. 
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GERENTES DE PRODUCTOS1 Auxiliar en la mcdicien de 

eficiencia de los resultados de los vendedores, en -

el campo de ventas. 

OBJETIVOS DEL PUESTO. 

Dirigir los diversos estudios de mercado, colaborar y 

asesorar en la elaboracidn de planes de venta y presupue~ 

tos comerciales1 as! como proyectos de mercadeo y renta­

bilidad con constante medicien de la eficiencia conerctaL 

FUNCIONES PRINCIPALES-FINALIDAD. 

con amplia libertad de accien y en coordinacien con los 

gerentes del &rea comercial• 

1. SUPERVISA la obtencidn de informacien sobre la compe­

tencia de nuestros productos para anali•arla y usarla 

de referencia. 

2. SUPERVISA el an&liaia del desarrollo de ventas y ren­

tabilidad de nuestros productos a fin de sugerir ac­

ciones. 
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l. FORMULA y propone planee y estrategias de mercado a -

fin de incrementar ventas y rentabilidad, a trav4s de 

au participacidn como miembro del •Marketing comitee~ 

de cada divisidn comercial. 

4. ASESORA la elaboracidn de planes de venta a corto y -

largo plazo para programar las actividades de cada d! 

viaidn comercial. 

S. DIRIGE la obtencidn de 1nformacidn econ&nica del pata 

a fin de utilizarla en la formulacidn de planea come!_ 

cialea. 

l. DIRIGE la elaboracidn de estudios eapectficoa de com­

petencia o aiercado para proponer •olucione•. 

7. ASESORA a la• d1vi•1onea comercialea en au especiali­

dad para reaolver problemas de •U competencia. 

8. PARTICIPA COlllO Miembro del •steerinq Group de Hecan1-

aacidn•, en la fol'lftulacidn y desarrollo de la• act1v! 

dadca relativas a la implantacidn de nuevas aplicaci~ 

nea mecanizadas en el sector comercial y coordina las 

mismas correspondientes con el Srea de computacidn, -
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administracidn y gerencias de divisidn comerciales. 

FACTORES DE VALUACION. 

HADILIDADa Debe tener estudios profesionales en adminis­

tracidn de empresas, economía, ingeniería industrial, 

etc., experiencia profesional de 8 años en ventas, mere!!_ 

dotecnia y administracidn, relaciones humanas críticas. 

SOLUCION DE PRODLEMASs Requiere mentalidad analítica. 

Los problemas a los que se enfrenta son de importancia -

promedio para su nivel de conocimientos. Es importante 

la capacidad de desarrollar nuevas ideas. 

RESPONSADILIDADz Afecta en forma auxiliar las directivas 

comerciales y financieras de la empresa. 
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2.2.2. TITULOi Asistente de andlisis de mercados y dia­

tribuci6n de ventas. 

REPORTA Aa Gerente de pre-c&lculo, planeaci6n y andlisis 

de mercado. 

SUBORDINAI>OS1 No tiene. 

SE COORDINA CONa 

GERENTES DE DIVISION-VENTAS y PRODUCCIONa Investiga­

ciones de mercado e informaci6n de ventas de la com­

petencia. Form.ulaci6n de planea de venta y/o poltti­

ca• de ventae. 

ADMINISTRACION DE LA EMPRESA SECTOR COMERCIAL• Eata­

dtaticaa de venta, existencias, etc. 

M.J.elllbro del Merketinq Com.ittee de cada divisi6n co­

mercial. 

OBJETIVO DEL PUESTO. 

Formula, analiza y proporciona informaci6n aocioecon&ni­

ca del pata, total y por regionee. 
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Realizar investigaciones para obtener informaci6n del 

mercado, con la guía de amplios procedimientos: 

l. RECOPILI\, ELABORA Y ANALIZA datos bSsicos sobre pobl~ 

ci6n y economía nacional y regional, para servir de -

base a una correcta apreciac16n de la posici6n y 9er~ 

pectivas de la empresa en Mdxico. 

2. MANTIENE actualizado un rest1men de la evoluci6n y si­

tuaci6n socio-ccon6rnica de Mdxico para uso de las di­

ferentes divisiones. 

J. SUGIERE Y ELABORA estudios sobre ventas a cr4dito, a~ 

pectos econt5micos del pa!s, distribuci6n en la rcpd-­

blica, etc., con e1 fin de auxiliar a las divisiones 

comerciales en datos asuntos. 

4. EFECTUA investigaciones sobre el mercado de las divi­

siones a cargo de su jefe a fin de elaborar reportes 

e informar al respecto. 

s. PARTICIPA en juntas con gerentes de ventas y de pro-­

duetos con el fin de informar e intercambiar opinio-­

nes sobre ventas, competencias, productos nuevos, etc. 



6. CONSULTA con las divisiones de ventas, servicio téc­

nico y servicios generales, finanzas, a fin de prOPE, 

ner medidas sobre la comercializaci~n m4s efectiva y 

provechosa de los nuevos productos. 

7. MANTIENE estrecha comunicaci~n con bancos, c&maras, 

asociaciones y organizaciones comerciales, a fin de 

recabar e intercambiar informacidn comercial. 

8. ACTUALIZA sus conocimientos sobre mercados y siste-­

maa o tdcnicas de su &rea, para mejorar los corres-­

pondientes a nuestros prOductos. 

9. MANEJA Y ANALIZA regiatroa sobre sueldos base y com! 

aiones de representante•, con el fin de proponer re­

muneraciones justas y equitativa• para los repreaen­

tantea. 

10. ANALIIA y prepara rutaa, aonaa e itinerario• de loa 

repreaentantea para iaejorar eu eficiencia y rend1mte!!. 

to. 

11. EFZCTUA an&lisis de eficiencia y rentabilidad de los 

canales de distribucidn y distribuidores, para prop2 
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ner modificaciones a loa sistemas de distribucidn y 

medidas individuales de venta en el sector cliente a 

fin do optimizar la distribucidn de la venta. 

12. ASISTE a su jefe en la investi9acidn y evaluacidn de 

la pUblicidad y promocidn, para mejorar los resulta­

dos. 

13. ELABORA trabajos e informes relacionados con estad!!, 

ticas del pata, desarrollo de la economta nacional y 

participacidn de nuestras ventas en loa mercados re-

91onale• (por estado y ciudad), a fin de informar a 

laa gerencias de ventas sobre las reqiones en donde 

nue•tra venta est& fallando. 

FACTORES DE VALUACION. 

HA!IILIDAD1 Es necesaria una preparacien profesional en -

el area de economta o adlllinistracien, m&a una experien-­

cia adecuada en tnveatigac18n y estudio de mercados. De­

be hablar in9lla y laa relaciones human•• aon muy impor­

tantes. 

SOLUCION DE PROBLEMASs Se 9uta por procedimientos y pri!!. 
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cipios. Requiere de pensamiento investigador e interpre­

tativo, para los estudios de mercados y asesorfa a las -

divisiones ccmerci~les. 

RESPONSABILIDAD: aajo supervisiOn del gerente, del trab~ 

jo realizado, dentro de sus funciones, tiene responsabi­

lidad de efectuar reportes profesionales con ideas e ini­

ciativas propias. 

~-·· 
. ... 
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2.2.3. TITULDr Asistente de planeaci6n y eron6sticos de 

rentabilidad. 

REPORTA As Gerente de pre-c&lculo, planeacien y an&liais 

de mercado. 

SUBORDINADOSI No tiene. 

SE COORDINA CON1 

GERENCIAS DE DIVISION1 Planes de ventas, producci6n 

y rentabilidad pronosticada. 

GERENTES COMERCIALES1 De ventas y de productos, pla­

nea de venta anualea y eeneualea. 

GERENCIAS DE PRODUCTOSa Pre-c&lculoa, analiaia de 

ventas por prod.uctoa, rentabilidad, pron6sticoa, pr2 

poaiciones de planea de venta, indice• de temporada, 

escala de descuentoa, an•liais de existencias, etc. 

OBJETIVOS DEL PUESTO. 

contribuir a la realizaci6n de planea de venta 6ptimos -
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en lo relativo a cantidades, valores y rentabilidad co-­

rreapondiente1 as! como su correlacien con los planes de 

venta. 

Proporcionar informacien y sugerencias del resultado del 

anS11•1• del desarrollo de las ventas respecto a loa pr!!_ 

•upue•toa oficiales (en lo relativo a voldmenes y renta­

bilidad). 

FUNCIONES PRINCIPALES-FINALIDAD. 

1. RECABA tnformacien de loa departamentos con loa cua-­

lea se coordina a fin de proceder a au ana11a1a. 

2. ANALIZA la eatadfat1ca .. naual de ventas por produc-­

toa, con el objeto de establecer deav1ac1onea contra 

preaupueatoa. 

J. FORMULA reparte• sobre la• poa1b111d•d•a del porqu• -

de laa d1v1aionea de ventaa contra preaupue•to• a fin 

de informar a su jefe para tomar laa medidas collW!ll'lit!!!. 

tes. 

4. PROPONE auqerencias sobre medidas correctivas y/o mo-
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dificaciones a las condiciones de ventas para la eli­

~inacidn de las desviaciones. 

S. ELABORA estados de rentabilidad (prec4lculo) por art! 

culo y por grupo de productos para uso del departame~ 

to y gerentes de productos a fin de auxiliar en la t2 

ma de decisiones del •Marketing Comittee•. 

6. ELABORA toda clase de c4lculos relacionados con la d~ 

terminaci6n de !ndices de tem~orada mensual, escalas 

de descuento, promociones especiales, escalas de bon! 

ficaci6n a clientes, etc., a fin de proporcionar a su 

jefe la base para reportea y recomendaciones al •Mar­

ketin9 comittee•. 

1. COORDINA las actividadea neceaaria• para asegurar la 

valide• y correcta interpretacidn de la inforaacidn -

de venta• a clientes para que aea usada con pleno co­

noci•iento de au aignificado. 

l. COLADORA en la definicidn e implantacidn de loa •i•t~ 

mas de informacidn comercial y coordina la comunica-­

cidn gue aervir4 de base para la formulacidn de los -

programas requeridos para mecanizacidn, a fin de pro-
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ducir los informes comerciales (no estad!sticoa), que 

sirvan como elemento de juicio en la toma de desicio­

nea comerciales gerenciales. 

9. ANALIZA datos relativos a las importaciones y/o expo!. 

taciones de productos de la empresa y sustitutos para 

informacidn de las 4reas de venta involucradas. 

10.ANALIZA las tarifas de exportacidn e importacidn y 

los precios de venta de loa arttculos de la empresa, 

para orientar a los grupos correspondientes hacia una 

pol1tica dptima de inteqracidn y venta. 

11.PARTICIPA Y ELABORA pre-c&lculos para informacidn y -

orientacidn de las qerenciaa comerciales. 

12.ANALIZA los resultados comerciales post-calculados e 

informa a au fefe para orientacidn y toma de acciones 

correspondientes. 

FACTORES DE VALUACION. 

HABILIDAD: Profesionista en adminiatracidn de empresas o 

ingeniero industrial, con amplia experiencia en planea--
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cien y anSlisis de resultados. Las re1aciones hwrtanas 

son importantes. 

SOLUCION CE PROBLEHASs se quia parcialmente por procedi­

mientos y principios, se requiere una gran capacidad ª"!. 
l!tica e interpretativa. 

Capacidad para valorizar cuantitativamente los factores 

comerciales que afectan la venta futura. SimultSnearnente 

a la capacidad anal!tica, se requiere 1a de integrar y -

estructurar infonnacien disperaa. 

RESPOHSA9ILIDADs Bajo auperviai6n qeneral del trabajo 

realizado, tiene la responsabilidad de proporcionar una 

1nformac16n va11da y confiable. 
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2.3, INTERRELACION DEL AREA DE PLANEACION DE MERCADOTEC­

NIA CON LOS DEMAS DEPARTAMENTOS DE LA EMPRESA, 

La 1nterpretaci6n que •e lleva a cabo entre loa distin­

tos departamentos dentro de una orqanizacien, consiste -

baaicamente en la elaborac1en, por parte de cada depart!. 

mento, de loa estudios correspondientes al tema y a lo -

que elloa concierne, para deapuds discutir •atoa planes 

y tomar decisiones en juntas donde asisten los ejecuti­

vos de cada departamento para exponer sus puntos de vis­

ta •e9Gn loa intereses de la empresa. Mas tarde la dire~ 

ci6n debe tomar decisiones, con o ain modificaciones so­

bre lo planeado, que deberan aceptar•e por mutuo acuerdo 

por lo• ejec:utivoe, para desp~s eatablocer y distribuir 

la• reaponaabilidadea correapondientes a cada departame!!. 

to y ejecutivo, aaf como la forma en que se reportar•n -

loa re•ultadoa a alcanzar y problema• subsecuentes que -

pudieran presentarse. 

El •xito de loa loqroa de la empresa, depende de que c~ 

da uno de loa departar.ientoa cumpla con sus objetivos, ya 

que pueden producir fallas en los otros y conaecuent:erente 

en los resultados generales, finales de cada plan. 

73 



2,4, LA JNTERACCJON DE SUS FUNCIONES CON LAS DEMAS AREAS 

La interacci8n de las funciones del area de planeacidn -

de mercadotecnia con las dem4s &reas de la empresa, con­

•iste en que se deben coordinar y colaborar para propor­

cionarse mutuamente la informaci6n que necesita cada de­

partamento del otro para hacer su trabajo. 

La interacc16n se define como el intercambio de 1nforma­

c16n b4sica para poder formular c&lculos y estudios quo 

posteriormente se discutir&n y de ahf podr4n sur9ir nue­

vos planes, loa cuales har&n posible el logro de los ob­

jetivos de la empresa. 

Por otro lado, •1a gente dtsrruta la 1nteracci6n regular 

que ae d& en el qrupo. Para muchos, esas interacciones -

en el trabajo constituyen su fuente principal para sati.!. 

facer la necesidad de afi1i•ci~n. Para casi todos los em 
pleadoa, loa grupos de trabajo contribuyen de manera si~ 

nificativa a aatiafacer su necesidad de amistad y rela­

ciones sociales•. (1) 

(1) ~ Stq::ihM, P. "Carp:Jrtalú.ento trgan;(zaeicns1 •, M!hioo, 
1987, Pago. 173. 



CAPJTll.O 3. Dl'RESA SOBRE LA CUAL SE BASA LA lllVESTIGA­
Clllil. 

3,1, DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA, 

Con finea de que el presente trabajo resulte de aplica-­

ci6n practica dentro de la industria nacional, se eSOOIJ!e 

una empresa mediana, típicamente mexicana en lo que res­

pecta a au capital, sus caracterrsticas y sus dirigentes. 

So trata de una empresa dedicada a la fabr1cac16n de ta­

pas, t•ponea y boquillas met&licas, que ae utilizan para 

los envaaea de productos cosmetol6gicos fabricados por -

otra• etnpreaaa del pafs. 

Se observa que au objetivo eat4 dedicado a la fabricac1.tin 

eapecialiaada de un a&lo rango de productos, y que en 

consecuencia tiene caracterfaticas de una microinduatria 

tal como lo requieren loa objetivos del presente estudia. 

Se trata de una empresa dedicada a la ~abrtcacten de pr2_ 

duetos que requieren alta tecnolO'.:'!a y mano de obra cal!. 

!icada, lo cual a su vez tiene la ventaja de que ae des!. 

rrolla dentro de un mercado con poca competividad, y que 
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dado a la buena administracidn, organizacidn y calidad -

del producto, ha logrado un alto porcentaje de particip~ 

c1an dentro del mercado y sus competidores nacionales. 

Dicha compañ!a desarrolla sus actividades tanto en el D. 

F. como en el resto de la Repdblica Mexicana. 

Se trata de una sociedad anenima de capital variable que 

cuenta con un capital social aproximado de $ 100•000,00.- , 

con 5 accionistas cada uno con igual ndlnero de acciones. 

consta de un terreno de 600 m2 de 

con 

auperficie, dividido -

100 m2 de Oficinas, en dos piaoa de conatrucci~n 

1000 m2 de talleres y 100 m2 de bodega. 

8• cuenta con1 

Muebles y equipo de oficina. 

- Maquinaria y equipo. 

- Equipo de tranaporte. 

conata de peraonal como •ique1 

Personal directivo. 5 

Personal adminiatrativo. 3 

Obreros. 24 



Para mayor detalle véase organigrama y una descripcien -

simplificada de las funciones de cada puesto en paginas 

subsecuentes. 

El horario de trabajo para los obreros es de 8100 A.M. a 

1100 P.M. y de 2100 P.M. a SiJO P.M. 

Para los empleados de confianza la entrada sera una hora 

mas tarde. 

El pago de los sueldos y salarios se efectGa loa sSbados 

en base a diferentes cotizaciones, dependiendo de su es­

pecialidad, en funci~n de tareas. Este pago ser4 por 

tiempo trabajado y por destajo en algunos casos. 

l.1.1. C•racterfsticaa del producto. 

Tapas, tapones y boquilla• met&lica• para envases de cri!. 

tal. Este producto lo utilizan las compañía• coametol&g! 

cas cuyos productos se di•tribuyen y venden al pdblico -

en general. 

Indu•trialea1 

- Complejos.- Este producto por ser de alta calidad nec~ 
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sita de una serie de pasos de produccidn, mano de obra -

calificada y de distribuci~n al cliente delicada para 

que lleque en perfecto estado. 

Para fabricar el producto se utilizan una serie de oper~ 

ciones laa cu~les se mencionan a continuacidn1 

a) Hacer moldes para embutido ~rofundo de metales. 

b) Cortar l.tmina. 

e) Montar y troquelar mueatraa. 

d) Rebabeado o eliminaciOn de excesos de m•ter1a1. 

e) Planchado de aaterial. 

f) Enroacado del material (hacer figuras laterales). 

q) Pulido y abrillantado del producto. 

h) IAVado,, 

1) Laqueado. 

j) cra~do en la parte auperior del producto. 

k) En•&ablado con p14•tico en el interior del produc­

to. (Eate p14•t1co e• proporcionado por el cliente) 

11 -lHdo, 

m» Empacado en cajas de carten. 

El proceso de fabr1cae10n en l!nea de 4ate producto, re• 

quiero un conjunto de opcraeionos. con un lapso de ttom-
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po de 45 minutos por unidad. 

Las caracter1sticas y modelo del producto, las establece 

el cliente en base a sus requerimientos. 

3.1.2. Caracter!sticas de la orqanizaci6n del personal. 

Para la administraci6n, venta y distribuci6n del produc­

to, la empresa cuenta con loa departamentos y el perso-­

nal especializado correspondiente, aegdn el organigrama 

adjunto y la descripci6n de funciones que se describen a 

continuac16n. 

Lo• distintos departamentos que constituyen la empresa -

•on loe aiguientess 

3.1.2.1. Asamblea de accionietas. 

Tiene reuniones mensualea para que ee lea informe llObre 

el manejo de los objetivos, as1 como del deeempefto de 

la compañta. 

- Se lea entrar}an informes mensuales por escrito a cada -

uno de los accionistas para su andlisis y evaluaci6n. 
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- Se encuentra integrada por S accionistas con igual pa~ 

ticipacidn de capital invertido. 

- Fijan los cursos de accidn de la compañía a corto y 

largo plazo aegdn se requiere. 

3.1.2.2. Director General. 

- Recibe informes del gerente 9eneral •obre los reaulta­

doa obtenidos. 

- Coordina la• actividades de loa gerentes por medio del 

gerente general. 

Reporta aenaualinente a la aaamblea de accionista• ..._ 

loa re•ultadoa obtenidoa. 

Enc&11ina loa planea dictaminado• por la aamnblea de aE_ 

cioniataa. 

J.1.2.3. Gerente general. 

- Reporta al director general los resultados obtenidos. 
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- Pone en marcha los objetivos y planes dictaminados por 

la asamblea de accionistas. 

- Coordina a todos los gerentes y evalua el trabajo de ca­

da uno, para posteriormente evaluar los informes del -

caso. 

3.1.2.4. Gerente de ventas. 

Reporta al gerente general sobre los resultados obten! 

dos mensualmente por medio del estado de resultados. 

- Formula programas de ventas para cada una de las zonas 

a eu cargo. 

- En coord1nac16n con producci6n y planeaci6n formula c2 

tizacione•, precio• y tiempo de entrega. 

Evalua la realiaac16n de •us agentes de ventas, los e~ 

trena, •upervisa y apoya ante los clientes. 

Periodicamente realiza ge•tionee de venta y promocidn 

personal con clientes importantes. 
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J.1.2.s. Gerente do erOduccidn. 

Formula planes y proqramas do produccidn para la elab2 

racidn y fabricacidn de tapas, tapones y boquillas. 

Coordina los departamentos a su cargo para su mayor 

eficiencia por medio de drdenes de producci~n departa­

mentales. 

- Evalua la realizaci~n de aus jefes de departamento. 

- Abastece de materia prima adecuada al almac~n, segdn -

laa neceaidadea del plan de produccidn, utili•ando el 

aistema de inventario PEPS (Primeras Entrada• Primeras 

Salidaa) • 

J.1.2.a. Gerente de elaneaci4n. 

- Elabora proyecto• de aanteni.miento de aaquinaria y - -

equipo. 

- Elabora el diseño de herramientas que ae utilizaran en 

producci~n. 
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Elabora el diseño y estructura de las tapas, tapones y 

boquill••· 

- coordin• y evalua el departamento a au carqo. 
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3,2, DESCRIPCION DEL SECTOR VENTAS, 

J.2.1. AnSlisis de condiciones de venta. 

Las ventas se realizan cuando el cliente se comunica a -

la empresa para hacer el pedido de un producto en espe­

cial (tapas, tapones o boquillas), y m4s tarde un repre­

sentante va a recoger el modelo o el mismo cliente lo 

lleva. 

cuando es un cliente fijo, ae le da un cradtto de JOdta.a 

para pagar el 100• del presupuesto total sin intereses, 

aunque eatos ya vengan incluidos en la cotizac16n desde 

que se ~eta el cr~dito. 

A loa cliente• nuevos ae lea pide un 501 aobre el aonto 

del preaupueato como anticipo, al hacer el pedido, y el 

reato al -.omento de la entrega del producto ya terminada. 

Esto ea con el fin de que el cliente no ae retracte una 

vez ya hecho el pedido. 

l.2.2. An411aia de ventas regionales. 

Este tipo de ventas se hacen por teldfono con clientes -
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seguros y se requiere que el pago sea por giro o por de­

pes1 to bancario1 una vez que se comprueba que ae ha hecho 

•ate dep6sito, se envta el producto. cuando ae trata de 

un nuevo cliente, •ste tiene que asistir personalmente -

para especificar las condiciones de venta y pagar un an­

ticipo del 501, al igual que en el proceso anterior. 

Se tienen distribuidores regionales independientes a la 

compañta (canales de distribuci6n). Estas personas no r~ 

ciben cr~dito, el cual no ae les da por seguridad de la 

empreaa' en caao de falta de pago. Por lo tanto, el pago 

e• al contado al momento de la entrega. 

El pedido que elloahacen corresponde al de au cliente, a 

quien le han vendido con un eobreprecio que lea permite 

una utilidad en cada venta. 

J.2.J. orqani••cten de ventaa. 

l. Sucurealea. 

La empreea no tiene aucuraalea. 

2. Repreaentantee. 

Para el D.F. no existen repreeentantea, todas las ve~ 
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tas se e~ectuan directamente con el cliente. 

a) Itinerario. 

Para las ventas no se tienen itinerarios, pues 

cuando se necesita visitar a un cliente, son los 

empleados de confianza de la empresa, los que acu­

den. 

Adem&a, en la mayorta de las ocasiones, el cliente 

ea el que se comunica o acude a la empresa. 

b) Visitas. 

Se viaita al cliente adlo en caso de que late dlt! 

mo quiera lanzar un nuevo producto al mercado y r!. 

quiere que una peraona de la empresa acuda para 

darle la• eapeciricaciones para la nueva tapa. Es­

ta• viaita• pueden aer tambiln para el caso de que 

el cliente ae haya retraaado en aua paqoaperd:Lent.es. 

c) Gastos. 

No ae pagan v1at1coa ni gasto• de viaje. 

l. canales de diatribucidn. 

Porcentajes de distribuci~n y de canal. 
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De la produccien total, un BSt va dirigida a los clifi!!!. 

tes fijos, un lOt es para los clientes regionales y -

cliente• nuevos, los cu•1es son espor&dicoa, y un St 

ea para lo• distribuidores. 

No existe una dietribucten por zonas, ya que loa ped~ 

doa de clientes no son fijos y ••tos varfan tanto en 

fechas y cantidades. 

Con respecto a los canales de diatribuc1en, a1 se tr!. 

ta de un pedido local, la entrega es directa entre 

productor y consumidor1 la lllftpreaa cuenta con dos ca­

•tonetaa, con laa cualea llevan el producto al clien­

te, aunque en otraa ocaatonea, el cliente ae presenta 

• rec09er el pedido. 

Si •l pedido •• regional, el cliente paga el flete1 -

ya aea por avi~n, tren, c .. ien o algdn otro .. dio de 

transparte. La empresa solo se encarqa de enviarlo. 

•· Clientes. 

Asistencia e tmplantacien de las polfticas acordadas. 

La cotiaacidn del producto QUe se lea envfa a los 

clientes, parte de 10,000 unidades o m••· A medida 
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que el pedido ea menor, el precio ir4 aumentando. El 

mtnimo de fabricaci6n para clientes fijos, es de -

1,000 unidades, y para clientes nuevos de 500, noexi!. 

te un mlximo. Los precios estln sujetos a cambios ae-

9dn la aituaci6n oconOmica del pa!s, pero blsicarnente 

dependen de las fluctuaciones de los costos de materia 

prima y qastos de fabricaciOn. En cada caso se proce­

de a avisarle previamente al cliente. 

3.2.4. Movimiento de existencias. 

se tiene un colchOn de 8\ sobre el precio del pedido paM 

ra cubrir los desperdicios. En caso de no haber deeperd! 

cio, ae cubre date B• con unidades terminadas y ae le 

mandan al cliente, ya que existe un convenio previo al 

respecto. 

cuando 1• materia prima sale defectuosa, ••ta ae vende a 

l•• compaftfaa fundidoras, a precio de deaperdicio que 

elloa tienen cotiaado para au compra. 

89 



3,3, CARACTERISTICAS ACTUALES DE LA PLANEACION Y MERCADQ 

TECNIA DE LA MISMA, 

De tOdo lo anterior, ae observa que la Planeacidn Y ...... ~er­

cadotecnia de los productos de data empresa, ya est8n 1~ 

teqrados dentro de su or9anizacidn1 las caracter1st1cas 

y f'uncionllmiento de .ratas, en la actualidad, es Ja a~ 

te1 

l.J.1. Pata y poblacidn, desarrollo de la econom.ta. 

Se considera que las variacione• de la •ituacidn econc5m! 

ca del pata, no afectan aayo.rmente las ventas o el cteaa­

rrollo de la empresa y por lo tanto no ae toma en cuenta. 

1 .... rcado total. 

Por vta de 1nveatigac1onea privada• tndtrectaa, la d! 

reccidn de la empreaa •• ha preocupado por estar in­

formada de l•• cantidades, calidad y precio de pro4u~ 

toa silltlarea o equivalentes a loa suyos en el merca­

do, aa! como del desarrollo de otras empresas compet!. 

dorae. 
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El qiro de la empresa va dirigido a las compañ!as co~ 

meto1eqicas en todo el pata, dato es, tanto en el D. 

P., que es donde se realizan las ventas principalmen­

te, como en provincia, y realiza transacciones con t~ 

das datas cornpafitas al iqual gue la competencia, aun­

que se estima que sobrepasa a su& competidores abar-­

cando aproximadamente un 60t del mercado. 

2. Mercado por marca. 

Los principales clientes de la empresa son las sigui~ 

tes compafitas1 

- cosbel 

Elizabeth Arden 

Eeted Laudar 

R~vlon. 

Shulton de Mdxico. 

Emeur. 

E atan-Home. 

Paribel. 

Christian Dior. 

Max Pactar. 

91 



J. Mercado por clase socio-econ&nica. 

LA cl•ee aocio-econ~mica hacia la que va dirigido el 

producto no deponde de la empresa~ sino del mercado -

de laa compañlaa cosmetol(!gicas. 

t. Morcado por precio. 

Va dirigido a consumidores que prefieren una mayor C!, 

lidad ain importarles tanto el precio del producto. 

s. Me~cado por tipo de ?rupo. 

Se divide en doa tiposr fijos y e•por•dicoa. El aerc!. 

do fijo abarca un 90• y el esporadico un 10t. 

6. In~onnaci~n •obre el proceso de compra del con•wnidor. 

i.a polltica• de pago par• el cliente no var!an, ••­

~·• •on fija• aegGn lo eatablectdo por la .. preaa. Lo 

Clnico q\MJ •1 puede ex,91r el cliant•• •• la cantidad 

y la calid&d. En ooaaione•, el plaao varra .. ~n~ 

do especial, aunque en ••tos ca•o• .. cobrara un tnt! 

ria adicional •obre el preaupue•to oriqtnal. 

7. rnformac18n sobre la aceptacidn de productos y motiva 

cidn del mercado por publicidad y prornoci~n. 

No existe la publicidad y promoci~n de los producto• 
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de la empresa, ya que se considera que todas las cOln­

pañta• conocen la existencia de •ata y que la venta -

se motiva principalmente por la calidad del producto. 

J.J.J. Pre-calculo. 

La empresa no participa en importacidn o exportacidn y -

consecuentemente no se llevan a cabo estudios de tarifas 

aduanalea, ni investigaciones de productos extranjeros, 

excepto en lo relativo a la tecnol09ta extranjera de aua 

productos y maquinaria para los mismos. 

Respecto a los costos locales, la empresa tiene un siat~ 

ma propio, que tornando en consideracidn el coato de loa 

•aterialea, la mano de obra y otroa 9astoa directos, y -

ndmero de unidades producidas, determina para cada tipo 

de arttculo el costo unitario correspondiente, el cual -

ae reviaa peri'5dicamente t01nando en cuenta el factor in­

f lacionarto. 

Para la fijacidn del precio se toma en cuentas 
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- Materia prima 

Mano de obra 

Gastos 

Utilidad 

TOTAL 

'º' 
20• 

10• 

..2!!.' 
100• 

En lo referente al pre-c4lculo, ae hace un post-calculo 

de resultados anuales totales, basado desde luego en vo­

ldmenes de produccien y ventas, costos y utilidades a o~ 

tener, pero no se hace un pre-c41culo completo para el -

año futuro, sino que exclusivamente •e hace un preaupue!. 

to de ventas. 

Bl an4li•i• de reaultado• ae hace una ve• al cierre del 

ejercicio fiacal, cada aAo paralelamente con el balance. 

No •• reali•• ningdn otro an•11aia eapectfico. 

3.l.4 Planeac1en-Rentab111dad. 

Debido a la inflac1en y variabilidad de otros factorea, 

la empreaa no rea11•• ninl]dn plan de venta• a lar~oplazo. 

Proneaticoa.- Se llevan a cabo unicamente lo• ai9uientes1 

Pronestico de producc1en, preaupueatoa y planes de ven--
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tas a corto plazo. 

Andlisis de resultados Vs. presupuesto.- se hacen perie­

dicantente en reuniones del consejo directivo para canal! 

zar, discutir los resultados financieros y proponer med! 

das de nuevos planes de crecimiento de produccien, de m!. 

yores ventas y de nuevas inversiones. No se hacen planes 

financieros a largo plazo. 

An4lieis de existencias noramles.- Se hace un inventario 

de materia prima para conocer las existencias con las 

que cuentan, ya que no existe una rotacien de producto 

terminado, porque ae fabrica y ae surte sobre pedido, no 

es necesario llevar control de existencias del mismo. 

An4liaia de existencias incorrientes.- No se tienen pro­

piamente mercanctas incorrientea, ya que toda la produc­

ci6n ea bajo pedido y por lo tanto se surte siempre en -

au totalidad. Lo ~ue ai ae lleqa a tener, aon pieza• de­

fectuosas que no aon vendibles y materiales defectuosos 

o d~ rechazo, que ae almacenan hasta tener una cantidad 

suficiente para venderla como chatarra. 

Para cubrir el qaato de materiales y mano de obra de las 
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pieza• defectuosas que se deben desechar, se le car9a al 

precio de venta del producto un a• adicional. 

3.3.S. Si•tema de informacien comercial. 

Se lleva Wl estado de reaultados mensual que incluye co~ 

toa, 9a•to• y ventas, para la direccien y para el geren­

te de ventas. Paralelamente se lleva 1nformacien canta-­

ble y estadfsticas de la producc1an. 
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CAPITll.0 lf, IESCRIPCIOfll IE REGISTROS E INFOINCIOfll GEllE­
RAL CllE SE REOl!IEllDA PARA LA lllCllOlllOOSTRIA 
llllE ESTNllS ESTllllllHOO, 

En el capitulo anterior, hemos hecho una deecripcidn de 

las investigaciones realizadas dentro de la empresa para 

determinar la organizacidn y sistemas operacionales de -

la mism•, habiendo determinado que la direccidn y las g~ 

rancias de dste, han logrado en los dltirnos años un des!. 

rrollo muy satisfactorio de las actividades de produoci&l, 

comerciales y financieras, asr como un crecimiento ade­

cuado del voldmen de ventas y rentabilidad. Esto, a pe­

sar de loa diversos y fuertes problemas de la situac16n 

econ&nica que en general ha sufrido el pata en loa dlti­

moa añoa. ~ata dltima, aunque con el •Pacto de Solidari­

dad• ha logrado mejorarse fuertemente, principalmente en 

lo relativo a la reduccidn de la inflacidn, todavta hoy 

y en lo• p~ximos años, ejercer& una fuerte influencia -

aobre el desarrrollo de las microindustriaa en el pata, 

y por lo tanto igualmente en la empresa de nuestro estu­

dio. 

Es por lo tanto muy importante, pensar y planear para la 

empresa del caso, el establecer y tomar todas la medidas 
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aplicables d~ntro de su organizacidn, para estar mejor -

preparada para luchar contra los problemas propios de la 

competencia y de la influencia que sobre la rnisma tendra 

en el pr6x1mo futuro los problemas nacionales y las flu~ 

tuaciones de la econom!a del pa!s. 

Es de nuestra opinidnf que en lo relativo a la parte ad­

ministrativa, de planeacidn y mercadotecnia, existen una 

serie de actividades de caracter prlctico. que ae han e~ 

tado manejando bien, pero les falta implementar algunos 

sistemas y procedimientos que permitan simplificar la 

multiplicidad de proqrmnaa diarios, mejorar la informa-­

ciOn contable y comercial, el an&liaia de los resultados 

y •obre todo, planear en detalle el desarrollo futuro de 

las inversiones, las ventas y la rentabilidad de l• em-

presa. 

Ea 1"91co pen•ar que exi•te un deseo e intencidn de la 

dLrecc1en de la miama P•ra implantar toda• las medid•• -

adecuadas que produzcan un mayor crecimiento y mejorta -

de la rentab111da, lo c~al depende bastcamente de la qa­

ma de productos que se van a producir en la flbr1ca, de 

las 1nvera1onea e 1natalacionee de la maquinaria corres­

pondientes, y de la preparac1en y entrenamiento del per-
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sonal tdcnico adecuado para lograr la produccidn corres­

pondiente. 

Pero todo lo anterior, debe realizarse dentro de un mar­

co de una organizacien perfectamente bien estructurada, 

en primer lugar y en segundo lugar con el funcionamiento 

adecuado de la contraparte que es el sector de la conta­

bilidad y finanzas. 

El presente trabajo, ha sido enfocado para dar recomend_!. 

ciones en lo relativo a la planeacidn comercial y de me~ 

cadotecnia, mismas que deacribiremos en el aiguiente ca­

prtulo, pero con el antecedente de que ea 1:1.uy difrc.11 1!!!. 
plementar eataa, ai no se cuenta con una tnformac16n co~ 

table y financiera completa y una eatadratica de datos 

de ventas, gastos y rentabilidad, de afio• anteriorea1 

por ••te motivo, nos permitiremos a eontinuaci6n, indicar 

brevemente un liatado de loe registros contables que de­

berin llevara• en la empreea, en el rendimiento de que -

tata inforrnac16n ya •• debe tener. 
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4,1, REGISTROS CONTABLES DE LA EMPRESA, 

- Pdlizas de diario. (Ingresos y egresos) 

- Libro de diario. 

- Libro de mayor. 

- Inventarios y balances. 

- Actas. 

- Registro de accionistas. 

- Registro de utilidades. 

- Declaraciones de I.S.R. 

- Declaraciones del I.V.A. 

- Oeclaracionee de otros impuestos. 

-.Auxiliar bancos. 

- Acwnulaci~n de sueldos. (Para empleados) 

- Balañce. (Situacidn ~inanciera) 

- Eatado de resultados. 

- Otroa auxiliar•• CP•gtna anexa). 

NOTAr Todoa loa libros y regiatroa deben estar actual!•!. 

dos mensualmente y diapontblea el dfa 15 de cada -

""'ª· 
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4,2, REGISTROS AUXILIARES, 

Caja chica. 

Bancos. 

AUXILIAR TARJETA 

X 

Inversiones y valorea (intereses). 

Deudores diversos. 

cuentas por cobrar. 

Muebles y equipo (depreciaci~n). 

1.v.A. por pagar. 

I.S.R. por pagar. 

cuentas por pagar. 

Acreedores diversos (proveedores, com-

praa, otroa). 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

Documentos por pagar (largo plazo). x 

Utilidadea por pagar. a 

Ac!miniatrativo. 

N&ninas (sucldoa/honorarioa). 

s. Social (Infonavit/prestaciones). 

castos por concepto. 
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X 
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X 
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X 
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Costo de producci6n. 

N6minas. 

S. Social (Infonavit/prestaCiones) 

Gastos por concepto. 

Previsiones. 

cuentas malas. 

Prestaciones. 

Reparto de utilidades. 

otros. 

; ConCiliacionea. 

C•pital/Reaerva legal/Ejercicio 

ant. y ejercicio actual. 

Balanaa de comprobacidn. 
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AUXILIAR TARJETA 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

• 
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4,3, REGISTROS ADICIONALES (EN LIBRETA INDIVIDUAL), 

• Bancos. (Chequea) Traspasos inveriones-caja chi­

ca- (diario). 

Acreedores. Control (pagos). 

Proveedores. Directorio-Crddito. 

Deudores. 

Clientes. 

Clientes. 

Personal. 

Registro compras. 

Registro adeudos-corto y largo plazo. 

Control (cobranza). 

Control pedidos-cobranza. 

Directorio con datos completos. 

Registro con datos. 

Tarjeta/dato•/aalario/vacaciones/contra­

tos/~unciones n~minas. 

• Activo Lijo. Inventario auebles-equipo axuliar-maqui-

• Bodega. 

naria produccidn (costos-datos-deprecia­

ci4n (tarjeta)). 

Exi•tenciaa-entradas-salidas • 

Mantent.miento-reparacionea. 

Prondstico de 9aatoa-reLacc1onea-repara­

cionea. 
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4,4, INFORMACION FINANCIERA, (ESTADISTICA), 

Esta no ae lleva en todas las empresas y menos frecuent!!_ 

mente en las microindustrias, pero son muy necesarias c2 

mo informaci~n para la direcci~n. 

Entre otras ae recomiendan las siguientes1 

Flujo de caja mensual. 

Hoja de balance mensual. 

Situactdn financiera en el mes. 

El formato de laa misma• aparece en laa piqinaa aiquien­

tea. 
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q,5, INFORMACION COMERCIAL ESTADISTICA, 

El departamento de finanzas y contabilidad tambidn debe 

proporcionar estadtsticas de ventas para el departamento 

comercial como siguet 

4.5.1. Estadtatica mensual de ventas en valores y unida-

~· 

a) Total rcpdblica. 

b) Por sena qeogr&fica. 

e) Por representante u oficina de ventas. 

Do preferencia por 9rupoe de productos. 

4.5.2. Venta mensual por cliente y de preferencia en uni­

dade• por orupo de artfculoa y en valor total. 

La informac16n anterior le permite al gerente de ventas. 

previo an&liaJa de las cifras, determinar ~u• represen-­

tantea o clientes reauieren ma~,or auperviai<Sn y aaisten­

cia o atenci6n especial. 
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4,6, PLANEACION Y MERCADOTECNIA, 

El sector comercial en una microindustria y en ~ste caso 

en la empresa que nos ocupa, deber& ser responsable de -

vigilar todos los aspectos comerciales de la mercadotec­

nia tanto con respecto al producto como al sector de ve~ 

tas, a continuacidn se citan las tareas principales como 

siquet 

4.6.1. Producto. 

Objetivos 

Establecer y dirigir una polttica general del producto -

de un art!culo o ~ama de artfculos dentro de la pol!tica 

de la -pre••· 

Tareas prtnc1palea1 

l. Analista del lftercado y del producto deade el punto -

de vista del eonauatdor. 

2. AnSlis1• de la competencia. 

3. Financiaci~n (tnversten de capital, cr4dttoa, venta 

a plaztl). 

4. Polftica de diatribucten, descuentos y de precios. 

s. control de calidad (producto y embalaje). 
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6. Plan1ficac16n de ventas, existencias y suministro. 

7. Control del presupuesto. 

B. Polftica de promoci6n de ventas y publicidad (propa-

ganda). 

9. Pol!tica de garant!a. 

10. Trato con clientºea especiales. 

11. contactos con consumidores con respecto a quejas e -

informaci6n. 

12. Relaciones exteriores (gobierno, comercio, institu-­

cionee de consumidores e industriales, terceros, et:cJ 

4.6.2. ventas. 

Objetivo a 

Crear l•• condiciones neceaariaa par• materializar las -

tarea• de ventas. 

Tareas principalesa 

1. Coordinaci6n de las polfticas de venta de los produ~ 

toa. 

2. Coord1naci6n de los canales de venta nacionales. 

3. Orqan1zaci6n de ventas (zonas, representantes). 

4. control sobre loa qaatoa de la or~anizac16n de ven­

tas. 
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s. Aplicacidn de las condiciones de venta. 

6. Fijaci~n de las motas de las regiones y de los repr!. 

aentantea. 

7. Realizacien de las ventas presupuestadas. 

e. Informacien del mercado. 

9. An&lisis de las ventas y de los clientes. 

10. Promocien de ventas. 

11. Entrenamiento de la red de ventas (representantes). 

12. Remuneracien de la red de ventas (representantes). 
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MES 

'LUJO DE CAJA 

CONCEPTO ENE, FEB. MAR. ABR. MAV. JUN. JUL, AGO, SEP. OCT, NOV. Ole, 
BANCOS 1 

1 JNl/ERSIONES ¡ 

DEUDORES DIVERSOS 

TOTAL. 1 

INGRESOS 

VENTAS 

¡ ,y,A, 

INTERESES 

~llmic--
TOTAL 

EGRESOS 

1 oros. DE ADMQN, 
1 eros, DE PRODUC, 

SUB-TOTAL 
~l)~t_4!AS POR 

LJ.ru_~-º~-
BANCO~ 

TOTAL EGRESOS 

SALDO FINA' 

-"' 1 



REPORTE DE BALANCE 

- ACTIVO PRESUPUESTADO REAi 
CAJA CHICA 
BANCOS 
INVERSIONES Y VALORES 

ADEUDOS CLIENTES 

DOCUMENTOS POR COBRAR 
DEUDORES DIVERSOS 
MUEB'ES Y EQUIPO DE OFICINA 

RESERVA DEPRECIACIDN 

EQUIPO DE PRODUCCION 
RESERVA DEPRECIACION 

EQUIPO DE TRANSPORTE 
RESERVA DEPRECIACION 

TOTAL ACTIVO 

- PASIVO 
PROVEEDORES 

nocuuENTOS POR P•GAR 
ACREEDORES 
S,S,/JNFONAVJT/l!/J,S,p,T, 
J,Y,Ao POR PAGAR 

J,S,Ro POR PAGAR 

TOTAL PASIVO 

-
CAP'TAL SOCIAL 
RESU•TADO DE EJERCIC'OS ANT. 
RESULTADO DEL EJtRc1rrn 

TOTAL DEL CAPITAL 

SU"IA PASIVO., - - --

FORMTO 11 
110 



llTUACJOll FIMM:JEU E• EL NIES 

CONCEPTO ,, ...... -·· -·· .. ·-~ 
CIRCl.lANTE CAJA CHICA - -

BANCOS - -
INVERSIONES Y VALORES - -
DEUDORES DIVERSOS - -
TOTAL CIRCULANTE - -

INGRESOS VENTA -
J ,V,A, -
INTERESES -
DEUDORES DIVERSOS -
CUl=NTA<; POR ,..,.,.,., ... -
TOTAL -

EGRESOS loVoAo POR PAGAR 
l.S,R. POR PAGAR 
IMPUESTOS POR PAGAR 
GASTOS POR PAGAR 
ACREEDORES DIVERSOS 

DOClJllENTOS POR PAr.:•R 
UTILIDADES POR PAG_~R 

SUB-TOTAL 
...... v ... -

SS/INFONAVIT/1%/1,s.P.T, -
VIAJES-GAS .. ""' -
QTDnc: r.&~Tnc: ........... -
SUBTOTAL -

l"OSTOC: .. r MANn ... r ,.,.,.,. -
PRIXl.a: "" 

s.s./1NFONAV1T/l%/1.s.P.T· -
---a . -
VJAJEs/vr&T" .. "'"' -
OTROS -
SUB TOTAL 
RESERVA J ,v,A. -
RESERVA REVALUACIQN/ ..... -
TOTAL EGRESOS 

SALDO DISPONIBLE 

FORfMTO I 11 111 



CAPITllLO 5. U:SCRIPCl<ll IE LAS ACTIVIDADES IE PlMEACl<ll 
Y IERCADOTEatlA PRIPIESTAS PA.'lA DICHA Ell'RE­
SA. 

Utilizando como gu!a la descripcidn de actividades qend­

ricas que toda empresa debe incluir, mencionada en la 

unidad 1 del cap!tulo 2, del presente trabajo, se proce­

de a detallar a continuacidn, aquellas que son aplicable.a 

a la empresa seleccionada. 

5,1, INFORMACION PAf S, 

E• 1nd1apensable para la direccidn de una empresa, aun~­

que aea pequeña, disponer de inLormacidn relativa a la -

eituacidn y tendencias econ&nicaa y ~inanciera• del paf~ 

aar como tambidn de la aituacidn y tendencias polttico-­

aocialea en qeneral, y su inrluencia sobre el desarrollo 

del nivel •Ocio-econdmico y de poder adquisitivo de la -

poblacidn y el eLecto de loa ractores anteriores sobre -

loa vol<bnenes de venta de los productos de la empresa. 

Es por lo tanto, en primer lugar, indispensable disponer 

do inforrnacien ostad!stica del pa!s, por vta del •Infor­

mo Anual del naneo de Mdxico", informes mensuales de •El 
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mercado de valores", publicado por Nacional F1nanciera, 

revistas de tipo industrial corno •Expanei6n", estad1sti­

cas de censos nacionales, otras publicaciones que inclu­

yen informac16n sobre !ndice de inflac!~n anual, mercado 

de cambios, balanz~ de paqos, intereses bancarios, pro­

ducto nacional bruto, eta •••• 

Todo lo anterior afecta el plan do inversiones y capital 

de trabajo que requerir& la empresa para los prOximos 

años. 

El conocimiento y an3liaia de las cifras estadtsticaa 

•yuda a eatablecer cifra• estimativas de crecimiento del 

mercado y por lo tanto de la• ventas de los productos de 

la empresa. 

Eat.unoa concientea de que las estimaciones a las que nos 

re~ertmo•, en la aituac16n &ctuel del pa1a. •on muy 41f! 

cilea de detenninar. 

Pero adn aa1 se deben e•tablecer, y en date caso por su­

posiciones de crecimiento m'ximo, m1n1ft\O y probable tdr­

mtno medio. 
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Para ilustrar lo anterior damos un ejemplo a o:>ntinuaei&l. 

se dice generalmente que como no se sabe culnto puede 

ser la inflacidn en los prdximos 5 años, es imposible h!, 

cer planes financieros, de inversidn o de ventas para 

los mismos. 

Lo anterior es incorrecto, lo que se recomienda es: 

l. Establecer planea de produccidn y ventas, tomando co­

mo punto de partida que la inflacidn anual desaparece 

totalmente (y le llamamos plan •A•). 

2. A cont1nuaci6n se formula un plan •e•, tomando un fa~ 

tor de inflacidn que coneideramoa, por ejemplo, que -

aeri de un mtnimo de 251 anual, y lo aplicamos al -

plan •A•. 

l. Por aeparado ee formula un plan •e•, aplic4ndole al -

plan •A•, por ejemplo un factor de inflacien mlximo -

del 60t anual. 

4. Adicionalmente ae formula un plan •o•., aplicllndole al 

plan •A• un factor estimativo de inflacidn anual va--
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riable para los 5 años subsecuentes. 

Para cada uno de los planes anteriores, se puede estimar 

el plan financiero correspondiente que nos indique el c~ 

pital de trabajo y de inversiones requerido para cada 

año y nos permita determinar, preveer y planear que pr4~ 

tamoa y medidas financieras debemos tornar para tenerlo -

diaponible. 

Por lo que respecta al plan bas1co, en •ate caso el plan 

•A•, •ate ae formularar 

l. Estadtsticae de crecimiento de aftos anteriores. 

2. c•1culo del probable crec1Ja1ento anual del aercado 

de loa productos de la eapreaa. 

l. lncre .. nto de ventas, ai ae considera factible aumen­

tar la venta por cliente y •l ndmero de clientes. 

t. Incremento de ventas si la ernpresa con•idera factible 

producir y ofrecer otros productos metalicos adicion~ 

les a los actuales. 
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Con respecto al punto 1, el plan •A" resulta de una pro­

yecci6n de los incrementos de años anteriores. 

El punto 2 nos permite determinar un plan •A1 • calculado 

sobre una base de !ndice de crecimiento, que resulta de 

estimar el porcentaje de crecimiento de los consumidores. 

Por ejemplo, en el caso de productos cosmetolegicos, se 

puede preveor que la venta tendr4 un crecimiento propor­

cional al crecimiento del ndmero de mujeres, mayores de 

15 años y poder adquisitivo mayor al salario mtnimo, y -

que viven den 4reas urbanas. 

Procedimiento. 

De las cifras obtenidas por censos Nacionales se dcterm!. 

na que1 

Ndmero de mujeres mayores de 15 año•. 

Ingreso men•ual mayor al salario mtnimo en areas 

urbana• son1 

1970 - 3'629,000 

1980 - 6 1 824,000 

1988 -10'343,000 (estimado) 

Se calcula el tndice de crecimiento anual promedio, que 
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resulta ser de S.25t. 

Se determina el denominado •Mercado potencial", tomando 

la cifra del mercado total estimado para 1988, y aqreg&~ 

dole a @ste S.2St para cada año futuro. 

El tndice anual resultante se aplica a las cifras de ve~ 

ta del año actual de la empresa y se obtiene el plan •A2 • •. 

Nuevamente el plan •A3 • debera afectarse con tndices de 

crecimiento proporcionales a los voldmenea de venta a 12. 

grarse en forma acional por nuevos productos o mayor pa~ 

ticipacien del mercado (ndmero de clientes), y el plan -

resultante aer& el plan •A• definitivo • 

• 
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5,2, ANALISIS DEL MERCADO, MAYOR PENETRACION, 

5.2.1. En el c4lculo de los planes anteriores ya se es­

t4n tomando factores propios del mercado nacional 

y su crecimiento. 

Otro aspecto del mismo ser!a por ejemplo, analizar tarn­

bi~n con datos de los censos, la dietribuc16n geogr4fica 

de la poblaci6n, las principales ciudades del pa!s, su -

poblaci6n, su voldmcn industrial y sobre todo, su valor 

de consumo comercial. con datos datos s~ determinan .cua­

les aon las 10 o 15 rnas importantes del país, entonces, 

se proceder& a investigar que ~abricas de productos coa­

metol6gicos existen en cada una de ellas y se establece­

r& un plan de visitas a todas aquellas que puedan resul­

tar nuevo• clientea. 

Esto darfa a la empresa, la oportunidad de ampliar su p~ 

netracidn en el mercado nacional y aumentar proqresiva­

mente eu voldmen de ventas. 

5.2.2. otros ejemplos de investiqaciones de mercado. 

s.2.2.1. Investigar con cada uno de los clientes qud pr2 
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duetos met&licos compran de otros proveedores -

(competencia), y estudiar la posibilidad de fa­

bricarlos y aurtirlos a dichos clientes. 

s.2.2.2. Investigar que otras industrias usan dichos en­

vases con tapas met&licas como por ejemplo: 

Farmacduticas1 

Productos alimenticios, etc. 

Analizar la poaibilidad de fabricar dichos productos y -

la conveniencia de entrar en nuevas líneas de manufactu­

r• y de obtener nuevos clientes para loa miamos. 

5.2.3. Publicidad. 

Para 1• •icroinduatria, late rengldn 11Mtrece mucha aten-­

ci«5n1 par• la e11¡>resa en cueatidn, •• de relativa impor­

tancia, pero adn aar existen posibilidades de lograr re­

aultadoa satisfactorios, utilizando de•de luego lo• me­

dios y la forma mas indicada para el caso. 

Por ejemplo, se nos ocurre que para lograr futuros clien 

tes potenciales, es indispensable buscar los medios para 
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dar a conocer la existencia de la empresa, por ejemplo1 

- Anuncio especial en el directorio teleEenico. 

- Anuncios en revistas tdcnicas que los clientes 

actuales o potenciales acostumbran recibir o -

leer. 

TAmbidn aqu! se pueden analizar diversas posibilidades, 

talea comor 

Incentivoa, concuraoa, premi.oa • loa representan, 

tea, etc. 

Obaequios, llaveroa, plwnaa, pl•c••• etc., a loa 

eltentea, para dar a conocer el nombre y eapeci~ 

11d«cl de la empre••· 
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5,3, PLANEACION A CORTO PLAZO, 

Esta consiste en la formulac16n de presupuestos anuales 

(incluyendo distribuci~n moneual), para las ventas, los 

gastos, la produccidn y la utilidad neta antes de impuc~ 

tos. 

Por lo tanto, se recomienda que cada uno de los departa­

mentos correspondientes deber& formular su propio presu­

puesto. Todos ser&n en valores (y los quo correspondan -

tasnbidn en unidades) • 

Estos planea, en primer lugar seran formulados con la 

adecuada coordinacidn entre departamentos, para despu6s 

pas•r a la direcei~n financiera para que data proceda a 

formular un preaupueato financiero anual. 
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5,q, PROYECTO PARA LA ELABORACION DE PRESUPUESTOS E IN­

FORMES A ELABORAR, 

S.4.1. Dentro del sector de planeac16n de la empresa, se 

deber4n preparar los preliminares de los presupuestos C2_ 

merciales, utilizando como base las proyecciones de las 

cifras estad!sticas y los factores de crecimiento obten! 

dos por an4lieis del crecimiento del mercado. 

El gerente de ventas, con base en dichos preliminares y 

eus propias eatimaciones, proceder& a establecer el plan 

de ventas primario que deber& ser discutido con la gere~ 

cia de produccidn para determinar su factibilidad y par~ 

lelamente la preparac1en del plan de produccidn corres-­

pondiente, ~ato dltimo, a •U vez promover& la preparaci&l 

del plan de inventario• para nueva maquinaria, y de com­

pras de materia y materiale• auxiliare•. 

Todo el conjunto ae di•cutira con la direccien ~inancie­

ra y contable para incluir lo• datoa de 9aato• de venta, 

costo de contratac1en de nuevo personal (ai as! ee re- -

quiere) y demas gastos financieroa. 

Una vez estructurado el preaupueato ~inanciero total, 
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que deber& incluir el presupuesto del balance del si9uiC!!_ 

te afio (a @ate altimo se le acostumbra denominar balance 

precalculado), se proceder4 a la presentaci6n y discu- -

ci6n conjunta de los gerentes con la dircccidn para su -

aprobaci6n definitiva o en su caso, determinaci6n de mo­

dificaciones que se consideren aplicables. 
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S,S, PRE-CALCULO 

Se obaerva que el concepto de pre-c&lculo se refiere al 

ctlculo estimativo de resultados a obtener en todos _los 

renglones tanto del sector comercial, producciOn y fina~ 

ciero. 

Igualmente indica el c&lculo anticipado de los precios -

de venta neta de los diversos productos, tomando en con­

sideracten los siguientes datos: 

costo de materia prima. 

- Gastos de mano de obra y otros de fabrtcaci~n. 

Gastos de ventas. 

• Gaato• «dm.inistrativoe y ~inancieroa. 

• Utilidadea (antes de impuesto) 
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5,6, ANALISIS DE RESULTADOS (POST-CALCULO), 

Dentro del sector de planeacien y mercadotecnia deberá -

incluirse la func16n de determinar y analizar las desvi!. 

cienes mensuales que ocurran entre las ventas reales, 

los gastos y utilidades reales contra los datos corres­

pondientes de los presupuestos. 

se publicar& reporte mensual de las cifras anteriores, -

los resultados de la comparaci6n y desviaciones con co­

pia a cada departamento, para que cada gerencia tome no­

ta y agregue sus obaervacionea respecto al motivo de las 

deaviacionea incurridas, y de ser negativas tome o dicte 

las medidas necesarias para corregirlas o evitar que se 

repitan en loa ai9uientea meaea. 

una cafda de ventas, por ejeaplo deber& reponerse con· 

.. yorea venta• en el aiquiente •••· 

un exceso de gaatoa, cuando no •on extraordinarios, deb!! 

ra corregirse buscando forma• de ahorro en cada rengl6n. 

Un aumento en los costos de producci6n, •obre lo presu­

puestado, implica automSticamente un aumento de precios 
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de venta. 

, Una reduccidn de las utilidades presupuestadas mensuales, 

que •e repite con 3 meses seguidos, implica posiblemente 

una revisi6n completa del plan financiero total, o cuan­

do menos ao requerir4 establecer medidas correctivas de 

caracter qendrico en loa sectores que lo ameriten o en -

aquellos en donde sea m&s factible su aplicacidn. 

Todo lo anterior, desde luego, previos reportes, diacu-­

eionee y aprobacidn de medidas correctivas por parte de 

la direccidn. 

A todos loa an411s1s y reportes sobre comparaciones y 

desviaciones de las ci~ras reales contra las preaupuest~ 

das ae cons.idera que forma parte del concepto denominado 

post-calculo. 
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5,7, RESUMEN, 

Para hacer mas clara nuestra exposicien en lo relativo a 

las actividades espec!ficas del sector de planeacien y -

mercadotecnia dentro de una microindustria, procedemos a 

hacer un resQmen al respectoi 

l. En lo relativo a pata y mercado, obtener toda la in­

fo.rmacien estad!stica que se considere Qtil o necesa­

ria para la orqanizacien. 

Realizar investigaciones para determinar la pnrticip~ 

cien del producto en el mercado, en oposicten a los 

de la competencia, no a8lo en cantidad •ino tambi~n -

en aus caracter!atic•• funcionales y eatdticas as! e~ 

mo de calidad y precio. 

2. ~reponer sistemas de informac1en comercial y colabo­

rar a su 1~plantac18n con loa aectorea responsables. 

De ser factible, se reco~ienda que toda la tnfonro:ci&t 

sea sistematizada y procesada por vfa de uso de comp~ 

tadora1 •ato no •~lo racilita el trabajo y reduce el 

tiempo de elaboracidn de los reportes, sino que adc­

m4s permite que paulatinamente se introduzcan progra-
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mas que proporcionan listados en gue aparecen las ci­

fras reales, las presupuestadas, los porcentajes rea­

lizados, las desviaciones ocurridas, las proyecciones 

de las tendencias, y si as! conviene, todo dato en 

forma de gr&ficas que permiten a simple vista detec-­

tar las desviaciones. 

J. Coordinar y colaborar en la elaboraci6n de planes de 

corto y largo plazo, previo uso· de las cifras estad!!!_ 

tic•• y de la in~ormaci6n del mercado. 

Participar en la coordinaci6n entre loa distintos pl!. 

nea de cada sector, asegurando que sean congruentes -

entre at, conaiatentea con las poltticaa de la empre­

•• y con laa circunatanciaa econ&nicas del pata, o en 

au caao detectando anoDMlJaa donde •ata• ocurran. 

•· Parttctpar en la preparact~n de todaa las ctfraa de -

pre-calculo y poat-calculo, aaf coao loa anlliaia co­

rreapandientea. 

s. Debcr4 ayudar al ~erente comercial a realizar todos -

loa estudios y an4lisis relacionados con la venta del 

producto y au distrJbucJ6n a los clientes. 
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CAPITUl.O 6, VJNCULACION IE LA TEORIA Y LA PRACTICA. 

En la 1nveat1gac16n de trabajo de campo realizada dentro 

de la empresa, y la descr1pc16n de su organ1zacidn y de 

la forma en que dsta opera, (Cap. 4), se saca en conclu­

aidn que en lo relativo a los renglones de planeac16n y 

mercadotecnia, funciona con sistemas emptricos, en que -

practicamente no utiliza las tdcnicas administrativas a~ 

tuales, oon lo cual seguramente la eficiencia de trabajo 

de todos sus elementos no se aprovecha en la forma debi­

da y por lo tanto se presenta un gran m&rgen para el cr!. 

cimiento y mejorta de utilidades de la empresa. 

La doacripcidn de las actividades del capttulo 5, y la -

comparacidn de estas dentro del capttulo 4, ilustra que 

datas actividadea practicamente est&n ausentes, ya que -

por ejemplo, no •e lleva a cabo planeacidn a largo pla­

•o, no ae realizan investigaciones de mercado, no se •i­

gue un procedimiento t4cnico adecuado para la realizacic!n 

de costo• y precios de venta, no se dirige ni supervisa 

la labor de ventas de los representantes, etc. 

Es un hecho que la empresa funciona bien y produce util! 

dades adecuadas, poro tambi~n es indudable que el esta-
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blecimiento de las tdcnicas administrativas recomendadas 

en el presente estudio producir&n una mejor!a en la fun­

cionalidad de la empresa y un crecimiento mis acelerado 

de la produccien, ventas y utilidadesª Por dltimo es pr~ 

Visible que en un momento dado, en prextmo futuro, ser& 

indispensable implantar lo anterior, y es obvio que si -

se toma ~eta medida de inmediato, ser& mucho m&s favora­

ble que esperar a que la necesidad de implantarla se - -

vuelva cr!ticaª 

130 



CAPITULO 7, IPl'lAHTACION DEL AREA DE TRABAJO DE PUlllEA­
tlllf Y IERCADOTEClllA. 

En una microindustria, la implantac16n de dicha drea de 

trabajo es de mucha utilidad¡ se presenta sin embargo, -

siempre la pregunta crítica "muy t!t11,· pero ¿quil!!n lo va 

a hacer?". Y es precisamente cr!tica, porque se consid!, 

ra que la magnitud de la empresa no requiere, o no perm! 

te la contratacten de un licenciado en administraci6n de 

empresas o de otra persona con conocimientos especializ!_ 

dos en data materia Cpodr!a tambi~n ser un contador pd-­

blico titulado, o un licenciado en economía), en vista de 

un ~uerte gasto adicional que la remunerac16n de dicho -

empleado implica. 

Y si, como en la mayoría de los casos de empresas nacio­

nales medianas, ~ata a~irmac16n es correcta, ae deben 

buscar •olucionea de car&cter pr&ctico, talea que se lo­

gre que el trabajo en cuest1en aea realisado, y a su vez 

que el qaato correspondiente sea el mtnimo. 

El ejemplo ttpico ea el de la empresa que nos ocupa, en 

la cual la 11r1plantac1en de un pro~esionista especial1z~ 

do en 4sta &rea, serta ideal para que mediante la impla~ 
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tacidn de sistemas de trabajo mas t~cnicos, con los ana­

lisia y recomendaciones explicados con anterioridad, se 

mejorara la funcionalidad de todos loe sectores con el -

consecuente crecimiento organizado de la misma, y desde 

luego con mejores y mayores utilidades. Pero aparenteme~ 

te data medida por el gasto que implica, ser!a prematura. 

y por lo tanto la alternativa recomendable aer!a la de -

que contraten los servicios de un pasante en administra­

ci6n de empresas, que aunque con m!nima experiencia tie­

ne conocimientoa b&sicoa para realizar el trabajo en - -

cuesti6n bajo la qu!a y aupervisidn del gerente general. 
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e o H e L u s 1 o H E s 

En este trabajo de inveatiqac16n se analiz~ la forma en 

que ae pueden aprovechar mejor los recursos con los que 

cuenta una empresa mediana, por medio de la mercadotec-­

nia y la implantaci~n adecuada del personal correspondi~ 

te a esta area. 

En la primera parte de la investigacien, se exponen las 

&reas de trabajo necesaria y las funciones del personal 

que se deben llevar a cabo desde el punto de vista de 

mercadotecnia, aplic4ndolo a las necesidades de la medi!, 

na empresa (Investigacidn Tedrica). 

MS• tarde ae procedid a la investi9acidn pr&ctica de una 

empresa en particular, y una vez que se obtuvo toda la -

informacidn necesaria, ae establecieron todos aquellos -

factores que ae consideraron positivoa, que af se llevan 

a cabo en la empresa estudiada, y loa factores negativos 

o que no ae llevan a cabo, definiendo cuales aon, porque 

y cual es el peraonal necesario para realizarlos. 

Por dltimo, se hizo una vinculacien de la teorfa y la 

prlctica, y de esta manera ae comprobe gue sf es posible 
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aplicar las t~cnicas propuestas sobre mercadotecnia y 

aar aprovechar mejor los recursos para alcanaar una ma-­

yor productividad en cualquier empresa mediana aimilar a 

la estudiada. 
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