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MPETODOLOGIA

Este es el medic por el cual se puede realizar una inves
tigacifn y ha sido de cran utilidad organizar el procesc
para centrolar resultados y llegar a la solucifn del pro
blema planteado; es por ello que en este primer capftulo
se explica el procedimiento que seguf, con el prop8sitc
de que el trabajo pregsente tenga una sustentacifn v8lida

Yy confiable.

1.1, PRIMERA ETAPA, DISENO DE LA INVESTIGACION.

El diseiio de la investigacifn, en t&rminos generales ayu
a8 a glegir el tema propSsito de esta tesis, conocer sus

problemas y la manera de darles solucibn.

1,1.1, SELECCION DEL TEMA.

Para elegir el tema se parti8 del Srea de investigacifn
y de ahf se sigui® el "Procedimiento Deductivo®™ que va =
de lc general a lo particular come se muestra a continua

c1i6n.



PRIMER PASO:

- Licenciatura en adninistracifn.

SEGUNDO PASO:
- Area de Investigacién,
.« Area dacente:
Administracifn.
- Area de investigacién:

Administraci®n de enpresas.

TERCER PASO:
= Estructuracién del &rea de planeacifin y mercadotec

nia.

CUARTOQ PABO:
- Tema especifico.

+ Tema genérico elegido; Eatructuracién del firea ~
de planeacién,

+ Tipos de empresas posibles de estructurar el -
drea de planeacifin y mercadotecnia.

+» Tipos de empresas medianas industriales.
Fabricante y distribuidor de sus propios produc-

tos.
« Tema especffico: estructuracifn del drea de pla



neacin de mercadotecnia en una empresa mediana
fabricante de: Tapas, tapones y boguillas met&1i

cas.

QUINTO PASO:
- Especifiacifn del tena.
«"Estructuracifn del Area de planeacifin de mercade

tecnhia en una empresa mediana industrial®™.

1.1.,2. MOTIVOS.

- Em importante la estructuracisn del Srea de planeacién
y mercadotecnia dentro de una empresa mediana indus- -~
trial para elaborar planes a corto, mediano y large =~
plazo que vayan de acuerdo con las espectativas polfti
cas y econ8Smicaas del pals, y que suministren :la infor-
macisn adecuada a la direcci8n de las empresas para -
aprovechar mejor sus recursos y lograr una mixima pro~

ductividad.

= Es relevante por la aportacifSn aue puede dar a perso~--
nas interesadas con el tema v administradores y empre-

sarios de este ramo industrial.



- Es de gran interés para mi conocer los beneficios gque
puede tener el establecimiento de un departamento de -~

planeacidn de mercadotecnlia en una empresa mediana.

1.1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

El aspecto m&s importante enh una investigacifn correspon
de al planteamiento del problema que nos ayudari a ini--
ciarnos en al conocimiento sobre el ohleto de la investl
gacifn. Un problema bien planteadc proporciona la mitad

de la solucifn del mismo.

De entre todos los problemas planteados sobre el tema de
investigacisn: *"Estructuracién del drea de planeacifn’ y
mercadotecnia en una empresa mediana industrial” elegf -~

el que conaideré ser el mis relevante.

PROBLEMA

ZQué beneficio aporta a una empresa mediana fabricante -
de tapas, tapones y boquillas metflicas, la estructura--

cién del Srea de planeacifn y mercadotecnia?.



VARIABLE DEPENDIENTE:

El Srea de planeacisn de mercadotecnia.

VARIARLE INDEPENDIENTE:

Beneficlios gue aporcta.
l.1.4. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION.

Las metas para este trabajo de inveatigacifn son:

a) Incrementar los conocimientos proplios del Srea.

b) Buscar los beneficios que la estructuracién del
4rea de planeacifn de mercadotecnia proporciona a
una empresa de este tipo, {(siendc aplicables a‘ég
praesas del pafs).

¢) Satisfacer el requisito de una tesils gue cumple -
con la parte escrita del examen profesional para

obtener el titulo de Licenciado en Administracién.
1.1.5. TIPO DE IKVESTIGACION.
a) Antes del planteamiento de la hipStesis, se reali

z8 una revisifn del material documental disponi-

ble.



b)
c)
d)

1.1.6.

Como se ha visto, la investigacisn ctientffica comienza
con el planteamiento de un problema al cual se le debe
dar una solucién tentativa en forma de proposicién. La

respuesta tentativa ¢gue se le da al problema propuesto

La investicacidn fué mixta, documental v de
Se recurrif a fuentes directas e indirecta.
sg hizo lo posible para preoducir un trabajo
tivamente original que proporcionarf nuevas

relacionadas con el tema.

HIPOTESIS DE TRABAJO.

es la hip&tesis.

En este trabajo una ve:z

campo,

rela-

ideas

t

planteadas algunas hipbtesis se

eligi8 la md&s importante llamada "HipStesis de Trabajo”,

siendo la base para esta investigacidn.

HIPOTESIS DE TRABAJO:

Una empresa mediana que cuenta con el frea de planeacién

de mercadotecnia bien estructurada, tendrd siempre un me

jor aprovechamiento de sus recursos para alcanzar una ma

yor productividad.



VARIABLE DEPENDIENTE:

El Srea de planeacifn de mercadotecnia en una microindus

tria.

VARIABLE INDEPENDIENTE:
Beneficics alcanzados por el 8rea de planeacifn de Merca

dotecnia.

1,2, SEGUNDA ETAPA, OBTENCION DE DATOS,

De las técnicas para obtener informacifn relativa se uti
lizar8n: la entrevista, la observacifn y la recopilacién

documental.,

1.2.1, ENTREVISTA.

Las formas de entrevista utilizadas para el desarrollo -

de esta investigacifn serén:

- FORMAL:
Sirve para cuantificar las opiniones recibidas.
= INFORMAL:
Se utiliza para intercambiar puntos de vista sobre

loa diversos temas.



= LIBRE:

Ayuda a profundizar en un tema en forma espontanea.

1.2.2. OBSERVACION.

Egta t8cnica ayuda al investigador a discernir, inferir,
establecer hipGtesis y buscar pruebas para dar solucién

a los diversos problemas planteados.

Las clases de ohservacifn utilizadas en esta investiga--
cidn son:

-~ La cobmervacifin estructurada o controlada. Sirve pa
ra poder establecer previamente los aspectos a cb-
servar. Para llevarla a cabo se utilirzarin diver--
a0 instrumentos para poder estudiar con mayor pre
cigién los datos; por ejemplo: c&dulas, esquemas,
hojas de trabajo, organigramas, etc., para descri=-

bir el comportamiento de la empresa.

- La cbservacifin no estructurada o no controlada. =~
Consiste en anctar los hechos cobservados, esto es,
elaborar apuntes de aquello gque se considere impor

tante, para clasificar y utilizar los datos que rg



gquiera la investigacifn.

- La observaci&n participante. Permitirf examinar a
la empresa de manera muy confidencial sobre la for
ma en que opera, haciendose de esta manera m3s f4-

cil el desarrollo del presente tema de tesis.
1.2.3. RECOPILACION DOCUMENTAL.

Para recolectar la informacién documental se llevard a -

cabo el procedimiento gque a continuacifin se mencicna:

Se consultarin libros y artfculos sobre el tema, y los -
datos relevantes se vaciarn en fichas de trabajo. Se -
acudirf en busca de material a la Biblioteca Central de
la Universidad Auténoma de México y a la Biblioteca de -
la Universidad Intercontinental, ademis de la informacifn
que me sea proporcionada por una empresa mediana fabri-
cante de tapas, tapones y boguillas metflicas, cuyo nom-

bre no menciono por razones obvias.
1,3. TERCERA ETAPA. TRATAMIENTO DE LOS DATOS.
Una vez obtenida la informacifn, se elahorarfn fichas bi

10



bliogr&ficas, por orden.alfabé&tico, de acuerdo a la si-

guiente clasificacién:

- Libros

- Tesis

Digcionario Enciclopédico
- Notas

- Leves y Reqglamentos

No es considerada necesaria la transcripcidn de la infor
macin que sea recabada de las entrevistas y del procesc
de observacifn, ya que esta serviri para el desarrollo y

complemento de determinados temas.

l.4. CUARTA ETAPA. INTERPRETACION DE LOS DATOS.

Esta es la (iltima etapa de toda metodologfa, y consiste

practicamente en interpretar los resultados obtenidos =
con ayuda de los instrumentos mencionados en el punto --
1.2. Una vez que se tenqan los resultados, se compararfn
cualitativamente los datos tefrico-documentales con los
resultados de la investigaci®n de campe, tratando de es-
ta manera de encontrar una relacifn entre la teorfa y ~-

la realidad. La interpretacifin de los datos, es un doble

11



procesa, "Anflisis-Sintesis"; que nos psrmite dar una ex

plicacisn al problema investigado.

Toda informacitin servird para comprobar la hipndtesis de
trabajo como podrd verse en las conclusiones de esta ih-

vestinacifn.
1.4.1, ASPECTOS DE LA INVESTIGACION.

Es muy importante gque un investigador conozea los alcan-
ceg y limitaciones del trabajo que realiza. Par eso debe

mos dedicar un espacio en la Metodologfa, donde se sefa~

ien estos limites.
l.4.1.1. LIMITES ¥ ANDVERTENCIAS.

~ La presente investigacisn se llevarf a cabo en una mi-
croindustria de la zona metropolitana, nor lo que sus
interpretaciones se deberdn referir polo a dicho tipo

de empresa; y a la mencionada zona.

- Los resultados de este trabajo ho podré&n aplicarse a -

las grandes empresas, ya que su problemdtica es dife-

rente.

12



- En esta investigacitn no de pretende eatablecer una ma
nera estricta y reglamentaria de como estructurar el -
&rea de planeacidén de mercadotecnia en una empresa me-
diana. Es simplemente el resultado de un investigacifn
enfocada a una empresa e&n concreto, por lo que si se -
quisiera disefiar y estructurar esta &rea en otras em-
presas aunque fueran del mismo girc deber&n hacerse es

tudics e investigacionesa abligatorios.
- Este trabajo puede ser un modelo gue sirva de base pa-

ra la estructuracifn del fArea de planeacidén de mercado

tecnia en una empresa.

13



INTRODUCCIDN

En nuestro pafs, encontramos con frecuencia en la mayor
" parte de las empresas medianas y paquefias que la realiza
citn de los planes Qe Mercadotecnia la llevan a cabo los
directivos o encargados en forma empfrica, debido a que
aplican su habilidad innhata para el comercio gque carece
de suficientes conocimientos técnicos y ademds utilizan

muy poca informacisn, cuando es indispensable obtener y
estudiar lo mis que se pueda de esta informacién que ha-
ya disponible, sin embargo no tienen suficiente tiempo -
para obtener toda esta informacidn o no le dan la impor-~
tancia que merece una planeacifn de este tipo para el de

sarrcllo de sus empresas.

Es por ello cue en este trabajo de inveatigaci8n ge tie-
ne por objetive establecer la técnica de pnlaneaci&in de -~
mercadotecnia que debe ser utilizada y aplicada por toda
aqueila empresa, ya sea mediana o pequeiia, en la cual -~
los directivos desean lograr una mayor efectividad en el
desempenic de las actividades que se lleven a cabo, obte-
ner mayores utilidades explotando al m8ximoc los recursos
con los que cuenta y alcanzar un desarrollo y crecimien-

to en un plazo medifano,

14



CAPITULO 1. MERCADOTECNIA.
1.1, LA MERCADOTECNIA,

"La Mercadotecnia es una t8cnica la cual nos ayuda a ra-
clonalizar y sistematizar procesos que comprenden todas
las actividades que faveorecen el flujo de productos de -

la f&brica.al consumidor®. (1)

*"Se entiende tamhif&n por Mercadotecnia, como el proceso
interno de una sociedad por medio del cual se planea an-
ticipadamente © se aumenta y satisface la composicifn de
la demanhda de mercancfas y servicios mercantiles por me-
dio de la creacién, promocifin, intercambio y distribucifn

fifsica de tales mercancfas y serxvicios". (2}

"Podemos considerar a la Mercadotecnia come un sistema -
total de actividades mercantiles encaminado a planear, -
fijar precios, promover y distribuir productos y servi-

ciocs que satisfacen hecesidades de todos aguellos consu-

(1) Lfpez Altamiranc, Alfredoc y Osuna Quronado, Manuel. *Introduc-
cifn a la Investicacifn de m.madoa Mfxico 1987, Pag. 18

(2) Marketing Staff of the Ohic State University. "A Statement of
Marketing Philosophy®, U.S.A. 1965, Pag. 43.
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midores actuales y potenciales”™ (3), ¥ que tratindose de

empresas privadas, produzca las utilidades adecuadas.

Toda orgahizacidn debe buscar la satisfaccifn de las ne-
cesidades de los consumidores, por medioc de un grupo de
actividades cocordinadas gque conjuntamente, permita a la

organizacidn alcanzar sus objetivos.

Fs

Aquf, considerando el concepto general de la Mercadotec-
nia, el factor m&s importante es el de brindar satisfac-
cidn a los clientes y para poder lograr esto, la organi-
zacidn mercantil tiene que investigar gue es lo gue sa-
tisface al cliente. Contando con esta informacifn, la em
presa puede crear productos satisfactorios. Una vez cum-—
plido este requisito, debe de hacer llegar estos produc;
tos a los consumidores y continuamente adaptarlos y modi
ficarlos con el fin de mantenerlos actualizados de acuer

do con 10s cambios en los deseos y preferencias del con-

sumidor.

Al tratar Qe satiafacer al consumidor, las empresas de-

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

(3) Stanton William, J. "Ruxlamentals of Marketing™, N.Y. U.5.A. =
1378, Pag. 5.
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zo, sino también a largo plazo. Esto es, que la organiza
cidn debe tratar de evitar que al satisfacer las necesi-
dades presentes, puedan producirse a largo plazo efectos
negatives que provogquen en el futuro una reaccidn negati

va por parte del consumidor hacla el producto.

Para satisfacer estos deseos y necesidades a corto y lar
go plazo, se deben de coordinar todas las actividades in
ternas de la empresa. Los departamentos de produccién, -
finanzas, personal, contabilidad y Mercadotecnia deben =
trabajar en forma conjunta. La falta de coordinacifn a =
nivel ejecutivo puede disminuir la satisfaccién del con-
gsumidor e incluso provocar una fuerte reaccisn negativa

por parte de este.

1.1.1. Proceso de la Mercadotecnia Aplicada.

La Comercializacién de los preoductos necesita para lle-
varse a cabo en forma efectiva, de un gran nlmerc de ac-

tividades. (Esquema I).

El Procesc Mercadotécnico comprende seis fases que son =

las siguientes:

17



ESQUEMA 1

TIPOS DE ACTIVIDADES
DE MERCADOTECNIA

POSIBLES ACTIVIDADES
QUE SE NECESITAN

Informacién de
Mercadotecnia

Elaborar y llevar a cabo pruebas
de mercado; analizar el comporta
miento de lgs consumidores; ana-
lizar la informacifSn recolectada;
evaluar las posibilidades del mer
cado; entregar informacién a la
direccifin para la toma de deci-
siones.

Producto

Hacer pruebas de mercado de nue-
vos productos; modificar los pro
ductos existentes; crear nombres
para maxcas y las polfticas de -
marcas; planear los envases de-
terminando los materiales, tama-
fios, formas, colores y disefios.

Precio

Analizar lus precios de la compe
tencia; formular las polfticas -
de precioa; fijar los precios; -
establecer los descuentos que se
otorgarfn a los distintos tipes
de consumidoresy establecer las
condiciones y términos de venta,

bistribucién

»

Analizar los distintos tipos de
canales de distribucién y esco-
gex loa apropiados; elaborar un
Programa eficax de relaciones -
con los distribuidores; estable-
cer centros de diatribuciln; for
mular e implantar procedimientos
para un eficiente manejo de los
productos; establecer controles
de inventarios; analirzar los sis
temas de transporte; bajar al m¥
nimo posible los costos totales
de distribucién.

18




Promocién Fijar los objetivos promocicnales
determinar los principales tipos
de promociones a utilizar, selec
cionar y programar los medios de
publicidad; desarrollar anuncios
publicitarios: medir la eficilen~
cia de los anuncics; contratar y
entrenar el personal de ventas ;
formular programas de remunera-—-
ciones para el perscnal de ven-
tas; determinar los territorios
o zonas de ventas; planear y lle
var a «aho laan promociones de -
ventas; elaborar y distribuir las
publicaciones de propagandas.

Administracifn de Establecer metas de mercadotec—-

Mercadotecnia niar planear, ccordinar y acoplar
las actividades de mercadotecnia;
evaluar y controlar el funciona-
miento de dichas actividades.

1. Pride,' Willimn M. y Ferrel, O.C,, “"Marketing, Decisiones y Oon-
ceptos BAsioos™, MExico, 1986, Pag. 10.

19



- Investigacién de Mercados.

Anflisis de Mercadotecnia,

1

Elaboracidn de la “"Mezcla de Mercadotecnia”,

Realizacién del Presupuesto Comercial,

Ejecucidn y Control.

Evaluacién.

La primera fase que es la Investigacifin de Mercadas, se

pueds entender como una etapa gue analiza datos parcla--
les acerca de varxrios aspectos del mercado, y en la cual
se despuntan aquellas realidades de importancia, Es de-
¢cir, se trata de encontrar informacifn aceyca de todos -
las -aspectos aobresalientes gue se relacionan con el merxr
cado del producto que se esta investigando; pero conside
randoc parcialmente a cada uano de ellos. Generalmente no

se alcanza la perspectiva total del mercado de un produc

to,

Esto dltimo corresponde a 1a siguiente etapa del proceso
mercadotéconico que es €1 AnAlisis de la Mercadotecnia, -
en la cual consideramos al mercado del producto en su to
talidad y en el que procedemos a llegar a una ceonclusidn

total, intentando precisar y determinar la “"Mezcla de

Mercadotecnia®, la cual estf integrada por cuatre compo-

20



nentes principales; Productos, Precilo, Distribucién y =
PromociSn. A estos componentes se les conoce como “varia
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 -
mezela que satisfaga las necesidades del consumidor de -

este tipo de producto.

En la tercera y cuarta etapa se procede a enunciar los -
objetivos y las estrategias concretas y a cuantificar -

las ventas y gastos de Mercadotecnia.

La quinta fase comprende aquellas actividades gue permi-
ten observar comparativamente la relacifn entre los obje
tivos y las estrategias propuestas, determinando las va-
riaciones sufridas, con los resultados obtenidos; de tal
manera gque podamos abordar la sexta etapa con elementos

gue nos permitan realizar una evaluacifn adecuada. Esto

se puede ver en la Gréfica I.

Para poder implantar el concepto de Mercadotecnia, la -
primera medida que debe tomar la administracifn es esta-

blecer un sistema de informacién que permita conocer las
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necesidades de los consumidores y poder utilizar esta in
formaci8n para crear productos satisfactorios. Como, en
general, este tipo de sistema informativo es caro, la ad
ministracisn debe estar dispuesta a invertir una cantidad
importante en dinero y tiempo para su creacifn y manteni
miento. Sin un sistema adecuado de informacifn, no es po

sible tener una empresa corientada hacia el consumidor.

La segunda tarea importante a la que tiene que enfrentar
se la administracién es la reorganizacién de la empresa,
ya que para satisfacer tanto los objetivos del consumi-
dor como los propios, la empresa tiene que coordinar to-
das sus actividades. Para lograr esta coordinacidén de las
decisiones y actividades departamentales pueden requerir-
se cambios en las operaciones internas y en las metas ge
nerales de uno o m&s departamentos. 51 en el grupo direc
tivo a mis alto nivel de la empresa no se encuentra algu
no de los principales ejecutivos del departamento de mer
cadotecnia, se debe nombrar a uno, ya que se necesita =~
tanto el apoyo de los ejecutivos y empleados a todos los
niveles de la organizacifn, como 1 de la mis alta direc
cifn, para implantar la filosoffa del concepto de Merca-

dotecnia correctamente,
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Como complemento de la definicifn de Mercadotecnia y con
el objetivo de evitar confusiones con respecto a esta y
el término Mercadec, a 108 que comunmente se les consgidg

ra sinénimos, diremos que en sfntesisa:

Mercadotecnia, es el desarrcllo y aplicacién de la técni
ca para lograr llevar un satifactor en la cantidad ade-
cuada, al precio adecuado, al lumar y en el tiempo preci

so al consumidor; y
Mercadeo, es el nroceso compuesto por todas la activida-
des mercantiles que estan relacicnadas con el flujo de -

productos de la fdbrica al consumidor.

1.1.2. Aplicacifn de la mercadotecnia y sus componentes.

La definicifin de Mercadotecnia dice, gque para facilitar

y estimular los intercambios, se llevan a cabo distintas
actividades, las cuales son afectadas por dos clases de
variables: las que eatan relacionadas con la Mezcla de -
Mercadotecnia y las gue se relacionan con el medio ambien

te de la Mercadotecnia.
A continuacifn se analizardn las caracterfsticas de ambos
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tipos de variables.

1.1.2.1. variables de la mezcla de mercadotecnia.

Como se mencion® anteriormente, la Mezcla de Mercadotec-
nia esta integrada por cuatro componentes: Producto, Pre

cilo, Distribucifn y Promocifn.

A estas variables de la Mezcla de Mercadotecnia, se les
conoce comc variables "controlablesa® ya gue pueden ser -
alteradas; aungue existen 1lImites, por lo que nho se con-

gideran controlables por completo, .
En seguida se explicar&n cada una de las variables por -
separado para poder entander mejor las decisiones y actl

vidades relacionadas con estas.

l1.1.2.1.1, La variable producto.

Un productc puede ser ya sea una mercancfa, un servicio

© una idea. La fabricacifn en sf de los productos no for
ma parte de las actividades de Mercadotecnia, pero inves
tigar las necesidades del consumidor del producto y la -

planeacifn de este con el personal de desarrolle y pro-
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-

duccifn a fin de obtener las caracteristicas deseadas
son dos Areas de decisifin acerca de las cuales los ejecn
tivos de Mercadcotecnia deben poner atencifin para hacer =
mSs facil el intercambio. La creacifn ¥ loa cambios de -
envases y nombres comerciales son al mismo tiempo deci--—

giones variables de producto.

Las decisiones variables de producto y todas las agtivi-
dades relacionadas con estas son importantes, ya gue es-
tan ingluidas en forma directa con la obtencifn de pro--
ductos que satisfagan las necesidades. Debido a que las
preferencias de los consumidores por los praductos su- -
fron cambios, el vendedor, para seguir teniendo un grupo
de productos Batisfactores de necesidades, debe de estar
en posibilidad de desarrcollay nuevesa productoa, modifi--
cary los que ya existen y, en caso de ser necasario, eli-
ginnr los que ya no cubren las necesidades de laos compra

dores ¥y que por lo tanto ya no produzcan utilidades con~

venientes. )

1.1.2.1.2. La variable vrecioc.

Uno de los factores principales por los cuales los consu

midores se preccupan por el precic, es debido a gue al -
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mismo tiempo estan preocupados por el valor que obtienen

a cambio.

Al tratar la variable precio, loa encargados d;ﬁln Merca
dotecnia se deben ocupar de fijar las polfticas de pre--
cios y determinar los precios de los productos. Siendo =
que el precio es importante para los consumidores, este

es una parte vital dentro de la Mezcla de Mercadotecnia.
Muchas veces sirve como un medio de competéncia a través
dal cual se trata de obtenery ventaja sobhre otras empre--
sas. En otras ocasiones, se utlliza como un medio para -

fijar la imAgen de un producto.

1.1.2,1.3. La variable distribuci&n.

Para satisfacer al consumidor de una manera adecuada, =
los productos deben estar disponibles en el momento pre-

ciso en un lugar conveniente y accesible.

Al encargarse de la variable distribucién, el director -
de Mercadotecnia se debe preccupar por lograr gue 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 transpor
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te y almacenaje a los niveles mis bajos posibles. También
8¢ debe comprometer en actividades como son -la seleccidn
y motivacifn de intermediarics (mayoristas y minoristas),
establecer y mantener procedimientos para control de in-
ventarios y desarrolleo y administracifn de sistemas de -

transporte y almacenaje.

En la toma de decisiones sobre distribucifin, se debe de
evitar difundir de manera amplia y ripida la cobertura -

del mercadc de la empresa.

1.1.2.1.4. La variable promocifn.

Esta se utiliza con el cbjetivo de facilitar los inter--
cambios, por medio de transmitir informacidn scbre una -
empresa y sus productos, a anc o miis grupos de perscnas,
Y Se emplea para varios fines. Puede aplicarse para au--
mentar el conocimiento de) pflblico sobre una empresa, o
para que el consumidor conczzca una nueva marca. Se puede
utilizar también para darle a conocer las caracterfati--
cas del producto o para convennerlo de que adopte una po-
s8icién determinada sobre cualguier asunto ya sea polfti-

¢o o soclal.



1.1.2.2. Variables del medio ambiente de mexcadotecnia.

Las decisiohes y actividades de mercadotecnia no tienen
lugar en &l infinito, sino que sgon afectadas por varia--
bles del medio ambiente y estas soni Fuerzas Polfticas,
Fuerzas Sociales, Fuerzas de los Movimientos de los Con-

sumidores, Fuerzas EconSmicas y Fuerzas Tecnolégicas.

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 consumi
dor ya que afecta los estilos y niveles de vida, asf co-
mo las preferencias y necesidades de los productoes, En =
segundc lugar, las fuerzas polfticas, econSmicas y socia
les, en el medio ambiente de Mercadotecnia, influyen di-
rectamente en la peosibilidad de poder desarrollar cier--
tag actividades de Mercadotecnia y en la forma en gue se
puedan llevar a cabo; y en tercer lugar, las variables ~
del medio ambiente pueden afectar las decisiohes y acecio
nes de Mercadotecnia que se tomen, al influir en lasg -~ -
reacciones del consumidor hacia la Mezcla de Mercadotec-

nia de la empresa.
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El medio ambiente de la Harqadotecnia. come se puede ver,
no es algo estftico, sus distintos elementcs puaeden flug
tuar en forma rdpida vy violenta, ya que al estar estas =
variables tan relacionadas entre sf, un cambic en cual--

quiera de ellas puede ocasionar cambios eh otras varia-

bles del medio ambiente.

Aungue en muchas ocasiones las variables del medio amhien
te provocan incertidumbre al vendedor y a vecas tienen -
efectos hegativos scbre los esfuerzos de Mercadotecnia -
de una empresa, tambifn pueden ser fuente de oportunida-
des. Em por esto gue las empresas deben de poner atencifa
4 los cambios de las variables del medio ambiente, no =so
lo para adaptarse y tratar de influir en ellas, Bino pa-

ra capitalizar las oportunidades que se presentan con es

tos cambios.

A continuacifn se describen estas variables del medio am
biente en forma sencilla y breve, con el fin de dar a co
nocer el medio ambiente en el que se llevan a cabo las -

decisionea y actividades de Mercadotecnia.
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1.1.2.2.1, Fuerzas polfticas.

Todas las actividades de las Fuerzas Polfticas influyenh

en las condiciones econSmicas y polfticas de un pafs, ho
s50lo en .10 que respecta a decisiones que afectan asuntos
internos, sino también en todo lo que tiene que ver con

acuerdos comerciales y polfticos del exterior.

Debido a que las leyes y los raglamentos que afectan a -
las organizacicnes son creadas por las inatituciones po-
1fticas, en caso de que algunos funcionarios tengan opi=-
niones contrarias sobre una empresa o sobre tode un sec-
tor de la industria, pueden promulgar y hacer cumplir le
yYes las cuales acarreen efectos negativoe sobre la posi=-

bilidad de unha empresa de comercializar sus productos.

A su vez, los gobiernos compran grandes cantidades de =~
productos, y es por esto que las actividades de funciona
rios polfticos pueden afectar la situacifin financiera de
una empresa al concederle o negarle contratos gubernamen

tales.

Esto representa la importancia de tener buyenas relacio--

nes conh los funcionarios polfticos.
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1.1.2.2.2., Funrzas de la Ley vy 1los reglamentos.

Las deciaiones y actividades de Mercadotecnia esatan res-
tringidas y controladas por un gran ntimero de leyes y re
glamentos establecidos por instituciones polfticas o pri
vadas. Muchas de las leyes que influyen en dichas activi
dades fueron promulgadas con el fin de proteger ya sea -

el ambiente competitivo o al consumidor.

1.1.2.2,3. Fuerzas soclales.

Lag Puerzas Sociales ejercen presifin sobre los empresa--
rios para que estos proporcionen los niveles y condicio~

nes de vida necesarios para satisfacer el mercadoc hacila

el cual estan dirigidos.

1.1,2.2.4. Fuerzas de movimientos de consumidores.

A Gltimas fechas, los consumidores se estan volviendo
m&s activos en reclamar sus derechos por medio de los -
llamados "Movimientos de Consumidores®, Estos movimien--
tos se enfocan a tres freas diferentes; seguridad de los

productos, publicacisn de iInformacifn y proteccisn del -

medioc ambiente.
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Las fuerzas mis importantes en este movimiento son las -
" organizaciones de consumidores, las leyes de proteccién
al consumidor, la educacifn del consumidor y defensores

independientes del consumidor.

l.1.2.2,5. Fuerz2as econfmicasg.

Ve

Estas fuerzasg determinan en gran parte la fortaleza de -
la atmSsfera competitiva de una empresa. Mientras algunas
empresas desempefian sus actividadea en condiciones compe
titivas muy fuertes, otras no son afectadas por acciones
de la competencia. La intensidad de la competencia la de
termina el ndmero de empresas que producen uh mismo pro-
ducto, por la facilidad con la que una empresa pueda pe-
netrar a un sector industrial y por el monto de la deman

da del producto en relacifn de la oferta del mismo.

Todos los factores econfSmicos afectan las actividades de
Mercadotecnia, ya que estcs determinan el tamafio y la in
tensidad de la demanda de productos. bos factores que de
terminan la demanda son la capacidad de compra gque tiene
el consumidor y su deseo de comprar. Los camhios que se
dan en la situacién econfmica tienen fuertes efectos so-

bre estos dos factores y en cohsecuencia influyen en la
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efectividad del empresario para facilitar el intercambia,

1.1.2.2.6. Fuerzas tecnoléigicas.

Las Fuerzas Tecnol8gicas influyen en dos formas sobre -
las decisiones y actividades de 1os empresarios. En pri-
mer lugar, tienen gran influencia en la vida cotidiana -
de l1la gente. La tecnologfa afecta el sistema y el nivel

de vida y esto, al mismo tiempo, repercute no solo en =~
los deseos de productos, &ino que también en las reaccig
nes a las Mezclas de Mercadotecnia que ofrecen las empre

En segundc lugar, los desarrollos tecnclfgicos también =~
suelen tener efecto en la creacisn y mantenimiento de la
Mezcla, ya que pueden afectar todas sus variables; Pro--
ducto, Precic, Distribuci&n y Promocién. La tecnologfa ~
en &reas tales como Comunicaciones, Transporte, Computa-~
cifn, Energfa, Medicinas, Tejidos, Metales y Empaques, -
ha repercutido tanto sobre los tipos de artfculos produ-
cidos, como sobre la Publicidad, ventas Directas, Inves-
tigacién de Mercados, Fijacién de Precica, Empague, Trans
porte, Almacenaje y la utilizacién y procesamiento del -

Crédito.
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Una Fuersga Econfmica y Tecnoldgica muy importante es la
de la competencia de productos importados de manufactura
extranjers, ya que cuando en el pafs, el Gobierno decide
participar en acuerdos internacionales de importacifn-ex
portacidn ltalaé comoe el G.A.T,T.), los proeductos de ma-
nufactura nacional, a veces guedan en desventaja con res
pecto a los importados, ya sea en su precio o en sus ca-
racterfpticas tecnaldgicas de calidad. En estos cdscs, -
la Mercadctecnia en lo relativo a su Mezcla, se convier-
te en un factor bisico, ya que al empezar a venderse los
praductos de exportacidn, la empresa se ve obligada a ma

Adificar lasg variables de la Mezcla de Mercadotecnia de -

inmediato.
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1.2, LA EMPRESA Y LA MERCADOTECNIA,

Las empresas son el factor dindmico m&a importante de un
pafa y al mismo tiempo constituyen un medio de distribu-
cidn que influye directamente en la vida de sus habitan-
tes. Esta influencia econdmico-social justifica la trang
formacisn actual a la que tienden los pafses, segln el -

carécter y eficacia de sus organizaciones.

"a empresa ea una entidad econfmica desatinada a producir
bienes, venderlos y obtener un beneficic. La ley la reco
noce y autoriza para realizar determinada actividad pro-
ductiva que de alguna nanera satisface las necesidades -

del hombre en ia sociedad de consumao®. (1)

Esta entidad econdmica vaadisponer de una serie de recur
sos para poder llevar a cabo sus actividades entre las -
cualea se sncuentran la materia prima, instalacionhes, re
curscs humanos y capital disponible. De la combinacifn -
de éatos recurscs ge produce un procesc productivo por -~
medic del cual se van a crear los bienes y serviclos pa-

ra satisfacer las necesidades de la sociedad, a través -

{1) Rairfguer Valencia, J. "Como Adninistrar Pequeisias y Medianas En
presas®, MBxico, 1985, PAg. 31.
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de las ventas las cuales van a geherar una utilidad para

dicha empresa,

El crecimiento y desarrollo de una empresa se dari cuan-—
do la utilidad se obtenga de lasg ventas, se cubran lag -
necesidades econdmicas de la produccidn y ademfs haya un
remanente para efectuar nuevas inversiones para dicho -
fin. En #&ste sentido, el cbjetivoc de una empresa no se -
puede lograr si €sta 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 las utilidades se obtiehen
de las ventas menhos los costos y gastos, la produccisn -
tiene que ir aumentandc paulatinamente conhnforme parte de

las utilidades sean reinvertidas.

El resultado de los ingresoam obtenidos conh una determina
da cantidad de raecursos {los cuales representan costos y
gastos}, va a producir ganancias o pérdidas, dependiendo

principalmente del uso eficiente de los recursos.

La eficlencia puede mer de dos tipoa:
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1.2.1. Eficlencia externa.

Mide la habilidad para definir el bien o servicio que sa
tisfaga adecuadamente una necesidad, asf como conducirlo
al consumidor, brind&ndole el mayor beneficio posible -~

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

1.2.2. Eficlencia interna.

Mide la habilidad para usar eficientemente los recutrsos
internos para producir la satisfaccidn del consumidor -

con una utilidad favorable.

Para explicar mejor lo antes mencionado, se expone un es
quema (cGridfica II), que explica la interrelacidn de los
diversos elementos y actividades gue afectan la eficien-

cla dentro de la empresa.

51 se logra cumplir adecuadamente con cada uno de los ti
pos de eficiencia dentro del progreso de produccifh y co
mercializacidn, se van a generar ganancias que van a pro

ducir el crecimiento requerido.
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ESQUEMA GLOBAL DE NERCADOTECNIA ¥ EL DEPARTAMENTO
DE PRECALCULD. PLANEACION ¥ AMALISIS.
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ESQUEMA GLOBAL DE MERCADOTECNIA ¥ EL DEPARTAMENTO
DE PRECALCULD., PLANEACION ¥ ANALISIS.
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1.3, AREAS DE ACTIVIDAD DE LA PLANEACION DE MERCADOTEC-
NIA.

1.3.1. Informacifn econfmica en general.

Las 8reas de actividad a las que se enfoca la plancacifin
comienzan con un anflisis de la economfa del pafs en el

cual =e va a aplicar,

Los encargados de llevar a cabo #ste anilisis deben es-=

tar al tanto de:
= Situacionea y tendencias econfmicas ¥y financieras, in-
cluyendo el comercio exterior, el cual puede afectar -

la posicifn de la empresa.

~ Situaciones y tendencias sociales y polfiticas que pue-

den afectar la posicién o el futuro de la empresa.

1.3.1.1, Informacién nacional.

Para poder obtener la informacifn sobre la econcmia del
pafs, se deberf analizar la informacifn nacional la cual

incluirf:
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a) Poblacidn,

b) Ingresos.

c) Finanzas pfiblicas.

d) Balanza de pagos.

e) Polftica.

f) Leyes.

g} Desarrollo econémico {por pafs y por regisn).

1.3.1. Informacidén internacional.

MSs tarde se considerarf la informacisn internacicnal, -

dentro de la cual se encuentran:

a) Comercio Exterior.

Importacifn y exportaci8n del producto.

b) Grupos internacicnales como GATT, ALALC, Etc.

Para realizar operacicnes de venta (generales y

particulares) .

1.3.2. Mercado.

Otra de lan #rxreas de actividad de la planeacifn la cons-

tituye el mercado, para el cual se realizan dos tipos de
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estudio;

= Auditoria de Mercado.
Esta servirfd para determinar la evolucién, posicién y
tendencias de la participacifn de la empresa en el mer
cado, @sto complementado con un anflisis dindmico de -

los elementos que determinan dicha participacidn,

= Invastigacidn de mercado,
Por medio de ésta investigaclién se detectardn las opor
tunidades existentes para aumentar las ventas y/o las

ganancias de la empresa en el frea comercial.

La realizacifén de los dos estudios anteriores servird co
MmO base para poder slaborar estrategias ya sea de produc
to o de sercado, segfn sea sl camc, sobre los artfculos

existentes y puede servir también para la elaboracifn de

proyectos para la creacifn de nuevos productos.

1.3.2.1. Producto.

El producto deberf de cumplir <on determinadas caracte--

risticas para poder se¢r lanzado al mercado para su vents
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A) CUALITATIVAS.
a) Aceptacisn del productc.
b) Precio adecuado.
¢} Tendencias en el mercado.
d)'Im&gen {companfa, marca, tipo, etc.}

e) Nuevos productos.

B) CUANTITATIVAS {(PARTICIPACION EN EL MERCADQ}.

a) Historia, tendencia, andlisis y proyeccidn de
las ventas port
1, pafs.
2. Grupc, subgrupo y articulo.
J. Marca.
4. Area.
5. Canal de distribucifn.
6. Consumidor potencial.
7. Precio.
8. Nivel socio-econBmico.
9, Caracterfsticas (modelo, tamailo, etc.)

b) Evaluacién de mercados potenciales {(presenta-
cidn de un nuevo productol.

c} Saturacidén. _ .

d) Nuevo y reposicidn,

e) Indice por temporadas (relacifin con el presupuesto).
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1.3.2.2. Mercadeo.

El mercadeo o comercializacién de &stos productos se da-

r& cumpliendo con las siguientes bases:

a) Condiciones.
- Politicas comerciales,
- Precios de liata.

- Escalas de descuento,

Servicio y garantfa.

Concesiones.

Crédito,

b} Distribucién,
= Organizacidn de la fusrza de ventas.
- Zonas y rutas.
= Frecuencia de llamadas.
- Reportes.
- Itinerarios.

- Gastos de rapressentacién.
- Remuneracidn (andlisis y mistemas).

- PromocisSn (anflisias y sistemas de concursos,
premios, incentivos, etc.)

= Cuotas de ventas (porcentajes).
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= Administracifn de ventas.

= Digtribucién fisica.

= Plazos de entrega.

- Caracterfsticas.

- Potencial.

= Rentabilidad (utilidad)

- Canales de distribucisn.

- Evaluacidn de su importancia en el mercado.

= Consumidor,

1.3.3., PrecSflculo y postcSlculo de preciog de costo y de

venta.

otra de las actividades que se va a llevar a cabo dentro
de la planeacién es la del precflculo de costos de pre-
cics y de ventas, que consiste en evaluar o anticipar -
los resultados econSmicos gque se obtendrén a través de -
1la ejecucisn de las polfticas comerciales, planes ¢ pro-

yectos previstos, para una correcta apreciacifin de su

magnitud y saber si se justifican, o eh caso necesarioc =

determinar las medidas correctivas,
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1.3,3.1. Posibilidades de realizar exportaciones.

Impuestos y condiciones,
a) Valorizacién y determinaci®n de las condicicnes -
dptimas para importar productos, asf como el an&-

lisis y el cdlculo de las condiciones de venta.

b) Determinacifn de las condiciones 8ptimas y evaluar

dichas exportaciones.

1.3.3.2. Anfllisis de costos de:

a) Productos importados.

b) Productos fabricados en la propiasa emprasa.

1.3.3.3. Precfilculo de los resultados comerciales,

1.3,3.4. Un anflisis de los resultados pre y postcalcula
dos y de l1a rentabilidad que se puede obtener,

1.3.3.5. Andlisis gobre las variaciones gque pueden axis-

tir en lo relativo a previsto y realizado:

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

de productos.

1.3,4. Planeacifin de ventas y rentabilidad.

Consiste en la preparacifn de planes de ventas en que se
establecen metas con una adecuada participacifn de merca
do y coordinadas con cvifras de produccifn 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 aé—-

cifén correctivas. Incluye 1o siguiente:

1.3,.4.1. Planeaciin de ventas.

a) Plan anual.

b) Plan de 5 afios.

c) Plan de rentabilidad.

d) Presupuesto financiero y utilidad.
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1.3.4.2. anflisis dinfmico de ventas y resultados comer-

ciales V. presupuestos.

Lo anterior debe ir relacicnado con los resultados de -

produccidn y de inventarjos.

1.3.4.3. Normas, regigtros y an&ligis de inventarios de

existencias.

= Mercancfa normal,

- Mercancifa obsoleta.

1.3.5, Sistemas de informacisn comercial.

Esta drea de actividad se encarga de idear, sugerir y -~
transmitir las necesidades comerciales a los medios de -
computo del departamento administrativo para su conver--
8i68n hacia los sistamas de informacifn comercial, con el
fin de proveer pericdicamente a los grupos comtrciales, -
la informacidn necesaria para el anflisis y la toma de -

decisiones en las dreas respectivas que asf{ lo reguieran

A su ver, va a coordinar la definicidn, implementacifn y

mantenimiento de &sta informacidn desde el punto de vis-
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ta comercial.
En otras palabras &sto quiere decir:

A) DEFINICION.
= Especificacidn,
- Transmitiy para su ejecucidn,

- Supervisisn de resultados iniciales.

B) IMPLEMENTACION.
= Inatruccicnes para su interpretacifn y uso, y =
la transmisifn de correcciones menores y/o0 modi

ficaciones a los sistemas en uso.

C) MANTENIMIENTO.
- Actualizacifn {(modificaciones mayores).

D) DESARROLLO DE NUEVOS PROGRAMAS.
= Por solicitud de la direccifin de la empresa y/o
por sugerencias obtenidas por conducto de empre
sas que se especializan en elaborar y vender -

nuevos programas.
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1.4, NECESIDAD DE INCLUIR LA ACTIVIDAD DE PLANEACION DEN
TRO DE UNA EMPRESA.

La planeacifn la podemos entender como un proceso por me
dic del cual se establece anticipadamente lc que ha de -
hacerse y como hacerlco. Implica también la seleccién de
objetivos y el desarrcllo de politicas, procedimientos,

programas y presupuestos para lograrlos.

1.4.1. Es de vital importancia incluir dentro de una em~
presa la actividad de plancacin ya que &sta contribuye

al aumento de las utilidades a través de diversas formam

1.4,1.1. Brinda informacidn a cerca del pafis y del merca
do scobre los cuales ge astf trabajando, a las dreas co-
merciales, con el fin de que por medioc de #sta se puedan
establecer razonablemente metas para las ventas y gue =~
también se puedan aprovechar al méximo los recursos de -
mercadotecnia a travéas de una aplicacifn eficiente den-

tro de las investigaciones necesarias.
1.4.1.2. Analiza operaciones y resultados comerciales -~
dosde un punto de vista corporativo, para informar a las

Sreas respectivag y colaborar con ellas en implantar po-
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lfticas y sistemas que vayan dirigidas al mejoramiento -

de la eficiencia de los grupas comerciales,

1.4.1.3. coordina y supervisa la elaboracisn de planes a
corto plazo que aseguren que su contenido serd convenien
te de acuerdo con las polfticas y las expectativas econd
micas del pafs, ademfis de que la informacisn provista -
por las diferentes freas deber& de coincidir con la de -

planeacisn,

PerifSdicamente, informa scbre los resultados obtenidos -
por la ejecuciSn de los programas de accifn, elabora ani
lisis comparativos de presupucstos Vs. reaultados reales
Y, en caso de ser necesario, colahora en la previaifn o

correccin de desviaciones mayores.

1.4.2. Los principales beneficios que brinda la planea--

cifén & la empresa sontg

a) bDefine la accién.

b) Reduce los riesgos.

¢) Simplifica la coordinacidn.
d) Refuerza los objetivos.

e) Facilita el control,
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£)
al}
- h)
i)

Crea nuevas cportunidades.
vitaliza la organizacifn.
Alcanzar los objetivos fijados.

Ayuda a lograr resultados financieros previstos.
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1.5, cOMD SE LLEVA A CABO EN UNA EMPRESA MEDIANA,

En muchas empresas, principalmente en las microindustrias
mexicanas, es muy comdn encontrarse con el factor de que
el director o los directivos de &ste (director-gerente-

gerente de ventas), realizan los planes de mercadotecnia
en forma empirica. Esto es, aungue en muchas ocasiones -
con gran sentido e ingeniosidad comercial, perc utilizan
do escazas bases técnicas, o una informacifn incipiente

{(incompleta). En algunos casos, #sto ocurre porque el di
rectivo considera no necesitar dicha informacién y en =
otros porque simplemente no cuenta con el tiempe necesa-
rio para preparar, analizar y sacar conclusicnes de la -

informacifn disponible,

Es por este motivo gue se recomionda que la empresa debe
disponer de una persona especializada o un grupo de per-
sonas shcargadas para realizar todas las actividades y -
funciones relacionadas con las &reas antes descritas, que
preparen reportes, resfimenes, etc,, los cuales contengan
recomendaciones y sugerencias sobre los planes de merca-
do, publicitarios y promocionales, los cufles airvan de
punto de partida para la toma de decisiones de la direc~
cifn en la consecucién del logro de los cbjetivos de 1la
empresa.
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CAPITULD 2. IDEAS SOBRE LA ESTRUCTURACION DEL AREA DE -
PLANEACION Y MERCADOTECNIA.

2.1, FUNCIONES REALIZADAS EN EL AREA DE PLANEACION DE -
MERCADOTECNIA,

En capftulos anteriores de la presente tesis, ae da una
descripeisn detallada de la informacifin, los estudios y
los planes que la empresa requiere para su desarrollo in

tegral en lo que respecta al &rea de Mercadotecnia.

Para mayor claridad, a continuacifn se da un resfimen -

de las {#reas de trabajo sobre la materia en cuestidn,

2.1.1. PAIS.

I. INFORMACION NACIONAL.
a) Situacibn demogrdfica (Poblacifn)
b} Ingresos.
¢) Finanzas pfiblicas,
d) Balanza de pagos.
€) Situacisn polftica.
£} MNMedio ambiente legal.
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g) Desarrollc econdnmico.

II. INFORMACION INTERNACIONAL.
a) Comercio exterior.
= Importaci8n,

= Exportacifn,
2.1,.2, MERCADO.
I. PRODUCTO.

a) Caracterfmsticas cualitativas (Aceptacién).

b} cuantificacifn.

Historia, tendencias, anflisis y proyeccisn.

Potencial del mercado (Actual y nuevol,

Saturacién,

Nuevo y reposicién,

Indice de temporada {(En relacifin al presmypuesto).

II. COMERCIALIZACION O MERCADEO.
a} Condiciones.
- polfticas comerciales.
- servicio y garantfa.
b) bistribucifn.

- organizacisn de ventas.
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Administracifin de ventas.

Distribucién figica.

Canales adecuados.

Distribuidores.

Consumidores.
c} Inventariocs.
d) comunicacién.

- Publicidad.

- Promoci®n.
2.1.3. PRECALCULO,
I. CONDICIONES ¥ OBLIGACIONES.
a) Importacisn.
b) Exportacisn.
IXI, ANALISIS DE COSTOS.
a) Productos importados.
b) Productos fabricados en la empresa.

IIT. PRECALCULOS.

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

(Precics, Costos, Gastos, etc,)

2.1.4. PLANEACION DE VENTAS Y RENTABILIDAD,

X. PLANEACION.
a) Plan de actividades.

b} Plan de 4 ailos.
¢] Rentabilidad comercial.

IX. ANALISIS DINAMICO DE VENTAS Y RESULTADOS COMERCIALES
V8. PRESUPUESTO.

IXI, ANALISIS DE INVENTARIOS.
a) Mormal.

b) Obsoleto.

2.1.5. SISTEMAS DE INFORMACION COMERCIAL.
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2.2+ LAS PERSONAS Y SUS FUNCIONES RESPECTIVAS QUE INTE-
GRAN DICHD DEPARTAMENTO,

Anteriormente, hemos mencionado de una manera detallada
las funciones que deben llevarse a cabo dentro del Srea
de planeaci8n de mercadotecnia. Ahcra hablaremos sobre
las personas y sus funciones respectivas que deben inte-

grarlo.
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DESCRIPCION DEL PUEBYTO

2.2.1. TITULO: Gerente divisi&n pre-cflculo, planeacifin

y andlisis de mercado.

REPORTA A: Director general.
SUBORDINADCS @
1 secretaria.

1 Asistente de investigaciSn de mercados y distribu-

cifn de ventas.

1 Asistente de planeacisn y pronéstico de rentabili-
dad.

SE COORDINA CON:
GERENTES DE DIVISION: Planes de ventas, mercadeo, -
rentabilidad y produccifn.

GERENCIA ADMINISTRATIVA: Intercambio de informacién’
y coordinacién y aplicacién de sistemas y procedi=- =

mientos.

GERENTES DE VENTAS: Estudio de los canales de distri
bucién con resultados de cada una de ellas, en forma

técnica permanente.
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GERENTES DE PRODUCTOS: Auxiliar en la medicisSn de -
eficiencia de los resultados de los vendedores, en -~

el campo de ventas.

OBJETIVOS DEL PUESTO.

Dirigir los diverscs estudios de mercado, colaborar y =
asesorar en la elaboracidn de planes de venta y presupues

tos comerciales; asf como proyectos de mercadec y renta-

bilidad con constante medicién de la eficiencia comercial

FUNCIONES PRINCIPALES-FINALIDAD.

Con amplia libertad de accifn y en coordinacidn con los

gerentes del &rea comercial:

1. SUPERVISA la cbtencién de informacidn sobre la compe-
tencia de nueatros productos para analizarla y usarla

de referencia.

2. SUPERVISA el anflisis del desarrolloc de ventas y ren-

tabilidad de nuestros productos a fin de sugerir ac-

ciones.
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7.

FORMULA y propone planes y estrategilas de mercado a -
fin de incrementar ventas y rentabilidad, a través de
su participacisn como miembro del "Marketing Comitee”,

de cada divisién comercial.

ASESORA la elakhoracidn de planes de venta a corto y -

largo plazo para programar las actividades de cada di

viéidn comercial.

DIRIGE la obtencidn de informacifin econéSmica del pafs

a fin de utilizarla en la formulacifn de planes comer

ciales.

DIRIGE la elabeoracidn de estudios especificos de com-

patencia o mercado para proponer soluciones.

ASESORA & las divisiones comerciales en su especiali-

dad para resolver problemas de su competencia.

PARTICIPA como miembro del *Steering Group de Mecani-
gacifn®, en la formulacisn y desarrollo de las activi
dades relativas a la implantaciSn de nuevas aplicacio
nes mecanizadas en el sector comercial y coordina las

mismas correspondientes con el Srea de computaciln, -
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administracifn y gerencias de divisidn comerciales.

FACTORES DE VALUACION.

HABILIDAD: Debe tener estudios profesionhales en adminis-
tracifn de empresas, economfa, ingenierfa industrial, -
etc., experiencia profesgional de B afios en ventas, merca

dotecnia y administracidn, relacicnes humanas criticas.

SCLUCION DE PROBLEMAS: Requiere mentalidad analftica., -
Los problemas a los quc se enfrenta son de importancia =
promedio para su nivel de conocimientos. Es importante -

la capacidad de desarrollar nuevas ideas.

RESPONSARILIDAD: Afecta en forma auxiliar lag directivas

comerciales y financieras de la empresa.
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DESCRIPCION DEL PURSTO

2.2,2, TITULO: Asistente de anflisis de mercadcos v dis-

tribucisn de ventas.

REPORTA A: Gerente de pre-cflculo, planeacifn y anflisis
de mercado.

SUBORDINADOS: No tiene.

SE COORDINA CON:
GERENTES DE DIVISION-VENTAS ¥ PRODUCCION: Investiga-
ciones de mercado e informacifin de ventas de la com-
petencia. Formulacifn de planes de venta Y/0 polfti-

cas de ventas.

ADMINISTRACION DE LA EMPRESA SECTOR COMERCIAL: Esta-
dfasticas de venta, existencias, etc.
Miembro del Merketing Comittee de cada divisidn co-

mercial.

OBJETIVQO DEL PUESTO.

Formula, analiza y proporciona informacién sccioecondmi=-

ca del pafs, total y por regliones.

63



Realizar investigaciones para obtener informacién del -

mercado, con la gufa de amplios procedimientos:

1.

‘.

RECOPILA, ELABORA Y ANALIZA datos b&sicos gcbre pobla
cifn y economfa nacional y regional, para gervir de -
base a una correcta apreciacifin de la posicifin y mers

pectivas de la empresa en México.

MANTIENE actualizado un resfmen de la evolucién y si-
tuacién socio-econSmica de M&xico para uso de las di-

ferentes divisiones.

SUGIERE Y ELABORA estudios sobre ventas a crédito, as
pectos econSmicos del pafs, distribucifn en la rept--
blic¢a, etc., con el fin de auxiliar a las divisiones

comerciales en €stos asuntos.

EFECTUA investigaciones sobre el mercado de las divi-
siones a cargo de su jefe a fin de elaborar reportes

e informar al respecto.
PARTICIPA en juntas con gerentes de ventas y de pro--
ductos con el fin de informar e intercambiar opinio--

nes sobre ventas, competencias, productos nuevos, etc.
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i¢.

11.

CONSULTA con las divisicneg de ventas, sBervicio téo-
nico y servicica generales, finanzasa, a fin de propo
ner medidas sobre la comercializacifn m&s efectiva y

provechosa de los huevos productos.

MANTIENE estrecha comunicacifin con bancos, c&maras,
asociacionas y organizaciones comerciales, a fin de

recabar e intercambiar informacifn comercial.

ACTUALIZA sus conccimientos sobre mercadcs y siste--
mas o técnicas de su frea, para mejorar los correg=-

pendientes a nuestros productos.

MANEJA ¥ ANALIZA registros sobre sueldos base y coml
siones de representantes, con el fin de propoher re-
muneraciones Justas ¥y equitativas para los represeh-

tantes.

ANALISA y prepara rutas, Ronas e itinerarios de los

representantea para mejorar su eficiencia y rendimioen

to.

EFECTUA andlisis de eficiencia y rentabllidad de los
canales de distribucidn y distribuidores, para propo
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ner modificaciones a log sistemas de distribucién y
medidas individuales de venta en el sector cliente a

fin de optimizar la distribucidén de la venta,

12. ASISTE a su Jjefe en la investigaci&n y evaluacifn de
la pﬁblicidad y promoacifin, para mejorar los resulta-

dos.

13. ELARORA trabajos e informes relacionados con estadfs
ticas del pafs, desarrollo de la aconomfa nacional y
participacifn de nuesatras ventas en los mercados re-
gionales {por estado y ciudad), a fin de informar a
las gerencias de ventas gobre las regiones en donde

nuestra venta estf fallando.

FACTORES DE VALUACION,

HAPILIDAD: Es necesaria una preparacisn profesional en «
el drea de economfa o administracin, m#s una experien--
cia adecuada en investigacién y estudic de mercados. De-
be hablar inglés y las relaciones humanas son muy impor-

tanteg.

SOLUCION DE PROBLEMAS: Se qufa por procedimientos y prin



cipios. Requiere de pensamjento investigador e interpre~
tativo, para los estudics de mercados y asesorfa a lags -

divisiones comerciales,

RESPONSABILIDAD: Pajo supexrvisitn del garente, del traba
jo realizado, dentro de sus funcicnes, tiene responsabi-
lidad de efectuar repartes profesionales con ldeas e ini-

clativas propias.

67



DESCRIPCION DEL PUESTO

2.2.3. TITULO: Asistente de planeacifin y pronéisticos de

rentabilidad,

REPORTA A: Gerente de pre-ciflculo, planeacitn y anflisis
de mercado.

SUBORDINADOS: No tiene.

S8E COORDINA CON:
GERENCIAS DE DIVISION: Planes de ventas, produccidn
¥ rentabilidad pronosticada.

GERENTES COMERCIALES: De wvenhtas y de productos, bla-

nes de venta anuales y mensuales.

GERENCIAS DE PRODUCTOS: Pre-cflculos, anflisis de -~
ventas por productos, rentabilidad, pronésticos, pro
posiciones de planes de venta, Indices de temporada,

escala de descuentos, anflisis de exisatencias, etc.

OBJETIVOS DEL PUESTO.

Contribuir a la realizacién de planes de venta 8ptimos -
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en lo relativo & cantidades, valores y rentabilidad co--
rraspondiente; as{ como su correlaci&n con los planes Qe

venta.

Proporcionar informacidn y sugerencias del resultado del
anilisis del desarrcllo de las ventas respecto a los pre
supuestoa oficiales (en lo relativo a voldmenes y renta-

bilidad).

FUNCIONES PRINCIPALES=-FINALIDAD.

1. RECABA informacifn de los departamentos con los cua--

les ae coordina a fin de proceder a su anéilisis,

2. ANALIZA la estadistica mensual de ventas por proeduc-=

tos, con el objeto de eszstablecer desviaciones contra

pPresupuastos,

3. TORMULA reportes sobre las posibilidades del porquf -
da las divisiones de ventas contra presupuestos a fin
de informar a su jefe para tomar las medidas convenien

tes.

4. PROPONE augerencias sobre medidas correctivas y/o me=
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dificaciones a las condiciones de ventas para la eli-

minacién de las desviaciones.

ELABORA estades de rentabilidad (precflculeo) por artg
culo y por grupe de productos para uso del departamen
to y gerentes de productos a fin de auxiliar en la to

ma de decisiones del "Marketing Comittee™,

ELABORA toda clase de cflculos relacionados con la de
terminacifn de fndices de temporada mensual, escalas

de descuento, promociones especiales, escalas de boni
ficaci®n a clientes, etc., & fin de proporcicnar a su
jefe la base para reportes y recomendaciones al "Mar-

keting Comittee®.

COORDINA las actividades necesarias para asegurar la
validez y correcta interpretacién de la informacifn -
de ventas a clisntes para que sea usada con pleno co-

nocimiento de su significado.

COLABORA en la definicifn e implantacidn de los Eiste
mas de informacién comercial y coordina la comunica--
cifn que servirf de base para la formulacién de los ~

programas requeridos para mecanizacifin, a fin de pro-
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dueir los informes comerciales (no estadfsticos), gue
sirvan como elemento de juicic en la toma de desicio-

nes comerciales gerenciales.

9. ANALIZA datos relativos a las importaciones y/o expor
taciones de productos de la empresa y sustituteos para

informaci®n de las &reas de venta involucradas.

10, ANALIZA las tarifas de exportacifn e importacidn y -
los precios de venta de los artfculos de la empresa,
para orientar a los grupos correspondientes hacla una

pelitica Sptima de integracifn y venta.

11. PARTICIPA Y ELABORA pre-cflculos para informacifn y =

orientacisn de las gerencias comerciales.
12. ANALIZA los resultados comerciales past-calculados e
informa a su fefe para orientacifin y toma de acciches

correspondientes.

FACTORES DE VALUACION.

HABILIDAD: Profesionista en administracifn de empresas o

ingeniero industrial, con amplia experiencia en planea--
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cifn y an#lisis de resultados. Las relaciones humanas =

son importantes.

SOLUCION DE PROBLEMAS: Se guia parcialmente por procedi-
mientos y principios, Be requiere una gran capacidad ana

lftica e interpretativa,

Capacidad para valorizar cuantitativamente los factores
comerciales que afectan la venta futura. Simult&neamente
a la capacidad analftica, se teéuiere 1la de integrar y -

estructurayr informacifn dispersa.
RESPONSABILIDAD: Bajo supervisién general del trabajo -~

realizado, tiene la responsabilidad de proporcionar una

informacién vdlida y confiablae.
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2.3, INTERRELACION DEL AREA DE PLANEACION DE MERCADOTEC-
NIA CON LOS DEMAS DEPARTAMENTOS DE LA EMPRESA.

La interpretacifn que se lleva a cabo entre los distin-
tos departamentos dentro de una organizaci®n, consiste -
basicamente en la elaboracifn, por parte de cada departa
mento, de log estudios correspondientes al tema y a lo -
que ellos conclerne, para despufis discutir #stos planes
y tomar decisionhes en juntas dende asisten los ejecuti-
vos de cada departamento para exponer sus puntes de via-
ta segln los intereses de la empresa. M&s tarde la direc
cifn debe tomar decisiones, con o sin modificaciones so-
bre lo planeado, que deberdn aceptarse por ﬁutuo acuerdo
por los ejecutivos, para despu#is establecer y distribuir
las responsabilidades correspondientes a cada departamen
to y ejecutivo; asf como la forma en que ke reportarin -
los resultados a alcanzar y problemas subsecuentes que -

pudieran presentarse.

El &xito de los logros de la empresa, depende de que ca
da uno de loa departamentos cumpla ¢on sus cbjetivos, ya
que pueden producir fallas en los otros y consecuentemente

en los resultados generales, finales de cada plan,
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2.4, LA INTERACCION DE SUS FUNCIONES CON LAS DEMAS AREAS

La interaccifn de las funcionea del drea de planeacién -
de mercadotecnia con las dem&s.&reas de la empresa, con-
siste en gue se deben coordinar y colabhorar para propor-
clonarse mutuamente la informacifin gue necesita cada de-

partamento del otro para hacer su trabajo.

La interaccidn se define como el intercambic de informa-~
cith bAsica para poder formular c8lculos y estudios que
posteriormente se discutirfn y de ahf podr&n surair nue-
vos planes, los cuales harfn posible el logro de los ob-

jetivos de la empresa.

Por otro lado, "la gente disfruta la interaccin regular
que se A% en el grupo. Para muchos, esas interacciohes -
en el trabajo constituyen sﬁ fuente principal para satis
facer la necesidad de afiliaci8n. Para cas{ todos los en
pleados, los grupos de trabajo contribuyen de manera mig
nificativa a satisfacer su necesidad de amistad ¥y rela-

ciones sociales™. (1)

{1) Robbins Stephen, P. "Oompartamiento Organizacional®, Mfxico, -
1987, Pag. 173.
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CAPITULO 3. EMPRESA SOBRE LA CUAL SE BASA LA INVESTIGA-
CION.

3.1, DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA,

Con fines de que el presente trabajo resulte de aplica--
©¢i6n prictica dentro de la industria nacional, se escogll
una empresa mediana, tinicamente mexicana en lo gue res-

pecta a sucapital, sus caracterfsticas y sus dirigentes.

Sc trata de una empresa dedicada a la fabricacifn de ta-
pas, tapones y boguillas met&licas, que se utilizan para
los envases de productos cosmetol8gicos fabricados por -

otras empresas del pafs.

Se observa cque su objetivo estf dedicado a la fabricaciin
especialigada de un sélc rango de productos, y que en -
consecuencia tiene caracterfsticas de una microindustria

tal como lo requieren los objetivos del presente estudia

Se trata de una empresa dedicada a la fabricacifn de pro
ductos que requieren alta tecnoloocfa y mano de obra cali
ficada, lo cual a su vez tiene la ventaja de gue se Jdesa

rrolla dentro de un mercado con poca competividad, y que
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dado a la buena administracién, organizacidn y calidad ~
del producto, ha logrado un alto porcentaje de participa

cién dentro del mercado ¥y sus competidores nacionalea.

picha compafifa desarrolla sus actividades tanto en el D.

F. como en el resto de 1la Reptblica Mexicana.

Se trata de una sociedad anfnima de capital variable que
ctitenta con un capital social aproximado de $ 100°'000,00.~ ,

con 5 accionistas cada uno con igual nfimero de acciones.

Consta de un terreno de 600 m? de superficie, dividido ~

2

en dos pisos de construccifn con 100 m* de oficinas, -

2 2 4e bodega.

1000 m* de talleres y 100 m
Ee cusnta con:
= Muebles y equipo de oficina.
- Maquinaria y equipo.

- Equipo da tranasporte.

Consta de persohal comc sigue:p
= Personal directivo.
= Personal administrativo. 3

= Obreros. - 24
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Para mayor detalle wvfase organigrama y una descripcién =
simplificada de las funciones de cada puesto en piginas

subsecuentes.

El horaric de trabajo para los cbreros es de 8:00 A.M. a

1:00 P.M, y de 2:00 P.M. & 5:30 P,M,

Para los empleadosa de confianza la entrada serf una hora

mds tarde.

El pago de los sueldos y salarios se efectda los sibados
en base a diferenteg cotizaciones, dependiendo de su es-
peclalidad, en funcifn de tareas. Este pago serf por = «

tiempo trabajado y por deatajo en algunos casos.

3.,1.1. Caracterfsticas del producto.

Tapas, tapones y boquillasz metflicas para envases de cxis
tal. Este producto lo utilizan las compaiifas cosmetollgi
cas cuyos productos se distribuyen y venden al pblico ~

en general.

Industriales:
- Complejos,- Este producto por ser de alta calidad nece
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sita de una serie de pasos de produccifn, manc de obpa -

calificads y de distribucién al cliente delicads para

que llegue en perfecto egtado.

Para fabricar el producto se utilizan una serie de opera

ciones las culfles se mencionan & continuacidnr

a)
b}
-}
d)
e)
)
q)
h)
i}
3
3]

1

m)

Hacer moldes para embutido profundc de metales.

Cartar limina.

Montar y trogquelar muestras.

Rebabeado o eliminacidn de excesos de material.
Planchado de material.

Enroscado del material (hacer figuras laterales).
Pulido y abrillantado del producto.

Lavada,

Laguaado.
Crabado en la parte superior del producto.
Ensamblado con pléstico en el interior del produc-

to. (Este plisticc es proporcionado por el cliente)

Embolsado.
Empacade en cajas de cartén.

El procesc de fabricaciBn en lfnea de €ate producto, re~

quiere un conjuntoe de operaciones, con un lapso de tiam-
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po de 45 minutos por unidad,

las caracteristicas y modelo del preducto, las establece

el cliente en base a sus requerimientos.

3.1.2. Caracterfsticas de la organizacifn del personal.

Para la administracifn, venta y distribucifn del preduc-
to, la empresa cuenta con los departamentos y el perso--
nal easpecializado correspondiente, segfin el organigrama

adjunto y la deacripcifn de funciones que se describen a

continuacidn.

Los distintos departamentos que constituyen la empresa -

son los siguientes:

3.1.2.,1._Asamblea de accionistas.

- Tiene reuniones mensuales para gque se les informe scbre
el manejo de los objetivos, asf como del desempefio de

la compaiila,

- 5p les entrogan informes mensuales por escrito a cada =

uno de los accionistas para su anflisis y evaluacidn.
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~ Se encuentra integrada por 5 accionistas con igual par

ticipacisn de capital invertido.

= Fijan los cursos de accifn de la compaifa & cortoy =

largo plaze seqglin se requiere.

3.1.2.2. Directoer General.

- Recibe informes del gerente general sobre los resulta-

dos obtenidos.

= Coordina las actividades de los gerentes por medio del

gerente general.

= Reporta mensualmente a la asamblea de accionistas socire

los resultados obtenidos.

=~ Encamina 1os planes dictaminados por la asamblea de ac

clonistas.

3.1.2.3. Gerente general,

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

la asamblea @e accichistas.
Coordina a todes los gerentes y evalua el trabajo de ca-
da uno, para posteriormente evaluar los informes del -

CaBo.

.1.2.4. Gerente de ventas.

Reporta al gerente general scbre los resultados obteni

dos mensualmente por medio del estado de resultados.

Formula programas Jde ventas para cada una de las zonas

& su cargo,

En coordinacifn con produccifn y planeacifn formula co

tizaciones, preclos y tiempo de entrega.

Evalua 1la realisaciSn de sus agentes de ventas, los en

trena, supervisa y apoya ante los clientes.

Periodicamente realira gestiocnes de venta y promocifin

peraonal con clientes importantes,
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3.1.2.5. Gerente de produccién,

= Formula planes y programas de produccifin para la elabo

racién y fabricacifn de tapas, tapones y bogquillas.

~ Coordina los departamentos a su cargo para su mayor -
eficiencia por medio de 8rdenes de produccifn departa-

mentales.

= Evalua la realizacidn de sus jefes de departamento.

- Abastece de materia prima adecuada al almacén, segtin -
las necesidades del plan de produccifn, utilizando el

sistema de inventario PEPS (Primeras Entradas Primeras

Salidas) .

3.1.2.6. Gerente de planeacifn.

- Elabora proysctos de mantenimiento de maguinaria y ~ -~

equipo.

- Elabora el disefio de herramientas que se utilizardn en

produccién,
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= Elabora el disefio y estructura de las tapas, tapones y
bogquillas.

= Coordina y evalua el departamento a su cargo.

a3



GRAFICA I1I ORGANIGRAMA DE LA COMPARIA

ASAMBLEA DE ACCIONISTAS l

|

[ CONEEJO DE DIRECCION - J

I
ABILIDAD
bIRECTOR —— Y i
GENERAL I I FINANZ 1
e e —
i_ ——
GERENTE GERENTE PLANEACION
DE DE TECNICA
VENTAS PRODUCCION
PROYECTOS
CONTABILIDAD
! pnovmcn_l I D.P. J
surnsgtsou supn\!r:zsmt sunsgg!sou
2ONA CENTRO ENSAMOLADO MATERIALES TROQUELADO
4 Obreros 8 Obreras 12 Obreros
ZONA SUR




3.2, DESCRIPCION DEL SECTOR VENTAS,

3,2.1. AnfSligis de condicionaes 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 boguillas), y m&s tarde un repre-
scntante va a recoger el modelo o el mismo cliente lo -

lleva.

Cuando es un cliente fijo, se le da un crédito de 30 dfasg
para pagar el 100% del presupuesto total sin intereses,
aungque estos ya vengan incluidos en la cotizaci®n deade

que se pacta el crédito.

A los clientes nuevos se les pide un 508 sobre el monto
del presupuesto como anticipo, al hacer el pedido, y el
resto al momento de la entrega del producto ya terminada
Esto es con @l fin de que el cliente ho se retracte una

ver ya hecho el pedido.
3.2.2., Anfilisis dc _ventas reqgionales.
Este tipo de ventas se hacen por telé&fono c¢on clientes =
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saguros y se& requiere gque el pago sea por giro o por de-
p8sito bancario; una vez que ge comprueba que se ha hecho
éste depdsito, se envfa el producto. Cuando se trata de
un nuevo cliente, &ste tiene gue asistir personalmente -
para especificar las condiciones de venta y pagar un an-

ticipo del 50%, al igual que en el proceso anterior.

Se tienen distribuidores regionales independientes a 1la
compafifa (canales de distribucifn). Estas personas no re
ciben cxé&dito, el cual no se les da por seguridad de 1la
empresa’ en caso de falta de pago., For 1o tanto, el pago

es al contado al momento de la entrega.
El pedido que ellos hacen corresponde al de au cliente, a
quien le han wvendido con un sobreprecio que les permite

una utilidad en cada venta.

3.2.3. Organizacifn ds ventas.

1. Sucursales.

Ia empresa no tiene sucursalea.

2. Representantes.
para el D.F. no existen representantes, tocdas las ven
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3.

‘tas se efectuan directamente con el cliente.

a)

b}

c)

Itinerario.

Para las ventas no ge tienen itinerarios, pues =
cuando se necesita visitar a un cliente, son los -
empleados de confianza de la empresa, los gque acu-

den,

Ademfs, en la mayorfa de las ocasiones, el cliente

es el gque se comunica ¢ acude a la empresa.

Vieitas.

"Se visita al cliente 3810 en caso de que €ste Glti

mo quiera lanzar un nuevo preductc al mercado y re
quiere gque una persona de la empresa acuda para =~
darle las especificaciones para la nueva tapa, Es~

tas visitas pueden ser también para el caso de que

@1 cliente se haya retrasado en sus pagos pendientes.

Gastos.

No se pagan vifiticos ni gastos de viaje.

Canales de distribucién.

Porcentajes de distribucifn y de canal,
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be la producciBn total, un B854 va dirigida a los clien
tes fijos, un 108 es para los clientes regionales y -
clientes nuevos, los cufles son espor&diccs, y un 5%

es para los distribuidores.

No existe una distribucisn por zonas, ya que los pedi
doas de clientes no son fijos y &stos varfan tanto en

fechas y cantidades.

Con reapecto a los canales de distribucifn, si se tra
ta de un pedido local, la entrega es directa entre -
productor y consumidor; la empresa cuenta con dos ca-~
mionetas, con las cuales llevan el producto al clien-
te, aungque en otras ocasiones, el cliente se pressnta

a recoger sl pedido.

81 el pedido es regional, sl cliente pagh el flete; -
ya sea por avién, tren, canifn o algdn otro medio dJde

transporte. La empresa aolo se encarga de enviarlo.

Clientes. )
Asistencia e jimplantacién de las polfticas acordadas.

La cotizacifn del producto gue se les envia a los =

clientes, parte de 10,000 unidades o mis. A medida =
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que ¢l pedido es mencr, el precio irf aumentando. EX
mfnimo de fabricacidn para clientes fijos, es de - =
1,000 unjidades, y para clientes nuevos de 500, nho exig
te un miximo. Los preclos estfn sujetos a cambios se-
gtin la situacidn econdmica del pals, pero bisicamente
dependen de las fluctuaciones de los costos de materia
prima y gastos de fabricacifn. En cada cast se proce-

de a avisarle previamente al cliente,

3.2.4. Movimiento de existencias.

e tiene un colchén de B% sobre el precio del pedido pa-
ra cubrir los desperdicios. En casc de no haber desperdi
¢io, se cubre #ste 8% con unidades terminadas y se le -

mandan al cliente, ya que existe un convenio previo al -

respecto.

Cuando la materia prima sale defectuosa, €sta se vende a
las compafifas fundidoras, a precio de desperdicio gque -~

ellos tienen cotizado para au compra.
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3.3, CARACTERISTICAS ACTUALES DE LA PLANEACION Y MERCADQ
TECNIA DE LA MISMA.

De tode lo anterior, se observa que la plancacifn y ner-
cadotecnia de los productos de €sta empresa, ya estdn in
tegrados dentro de su organizacifn; las caracterfsticas

¥ funcionamientc de &stas, en la actualidad, es la sigulen

te:

3.3.1. Pafs y poblacifn, desarrollo de la economfa,

Se considera que las variaciones de la situacifn econfmi
ca del pafs, no afectan mayormente las ventas o el dega-~

rrollo de la emprega y por lo tantc no se toma en cuenta,

3.3.2. Mercado.

1. Marcado total.
Por via de investigaciones privadas indirectas, la 4ai
reccién de la empresa se ha preocupado por estar in-
formada de las cantidades, calidad y precic de produc
tos similares o equivalentes a los suyos en el merca-
do, asf como del desarrollo de otras empresas competi

doras.
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El giro de la empresa va dirigido a_las compafifas cos
metoldgicas en todo el pala, #sto es, tanto en el D,
P., que es donde se realizan las ventas principalmen-
te, como en provincia, y realiza transacciches con to
das €stas compafifas al igual gque la competencia, aun-
que se estima que sobrepasa a sus competidores abar--

cando aproximadamente un 608 del mercado.

Mercado por marca.
Los principales clientes de la empresa son las siguien

tes compafifas:

= Cosbal

= Elizabeth Arden

- Este8 Lauder

- Révlon,

- Shulton de México.

' = Emeur.

- Estan-Home.

= Paribel.

= Christian Dior.
- Max PFactor.
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3.

Mercado por clase socio-econSmica.
La clase soclo-econfmica hacia la gue va dirigido el
producto no depende de la empresa, sino del mercado -

de las compaiifas cogmetollgicas,

Mercado por precio,
Va dirigido a consumidores que prefieren vna maycr ca

lidad sin importarles tanto el precic del producto,

Marcado por tipo de grupo.
8o divide en dos tiposs fijos y esporfdicos. El merca

do fijo abarca un 300 v el esporfdico un 104,

Informacién sobre el proceso de compra del consumidor,
Las politicas de pago pars el cliente no varfan, ea-
tas son fijas segtn lo establecido por la empresa. lo
Gnico que ai puede exigir vl clientesa ss la cantidad

Yy la calidad. En ccasiones, el plazxoc varfa segdn acmr
do especial, sunque on fstos casos se cobrard un inte

rés adicional sobre el presupuesto original.

Informacifn sobre la aceptacifn de productos y motiva

¢ifn _del mercado por publicidad y promocién.

Na existe la publicidad y promocidn de loa productos
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de la empresa, ya que se considera que todas las com-
pailfas conocen la existencia de #sta y que la venta -

se motiva principalmente por la calidad del producto,

3.3.3. Pre-cilculo,

La empresa no participa en importacifin o exportacién y -
consecuentemente no se llevan a cabo eatudios de tarifas
aduanales, ni investigaciones de productos extranjercos,

excepto en lo relativo a la tecnologfa extranjera de sus

productos y maquinaria para los mismos.

Respecto a los costes locales, la empresa tiene un siste
ma propio, gque tomando en consideracifn el costo de los
materiales, la mano de obra y otros gastos directos, y =
nmero de unidades producidas, determina para cada tipo
de artfculoc el costo unitario correspondiente, el cual -
se revisa perifdicamente tomando en cuenta el factor in-

flacionario.

Para la fijacién del precico se toma en cuenta:
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- Materia prima 408

- Mano de obra 20%
- Gastaos 10%
- Utilidad _30%

TOTAL 100%

En lo referente al pre-cilculo, se hace un post-célculo

de regultadecs anuales totales, basado desde luego en vo-
iGmenes de produccifn y ventas, costos y utilidades a ob
tener, pero ho se hace un pre-cAlculo completo para el -
aio futuro, sino gque exclusivamente se hace un presupues

to de ventas.
El anflisis de resultados se hace una ver al cierre del
ejercicico fiscal, cada afio paralelamente con el balance.

No se realisa ningtn otro anfllisis especffico.

3.3.4 Planeacifn-Rentabilidad.

Debido a la inflacifn y variabilidad de otros factores,

la empresa no realiza ninagfin plan de ventas & larqo plazo,

PronSsticos.- Se llevan a cabo unicamente los siguientes:

PronSstico de produccién, presupuestos y planes de ven-~



tas a corto plazo,

Andlisis de resultados Vs. brestpuesto.~ Se hacen perif-
dicanente en reuniones del consejo directivo para canali
zar, discutir los resultados financiercs y proponer medi
das de nuevos planes de crecimiento de produccisin, de ma
yores ventas y de nuevas inveraiones. No se hacen planes

financieros a largo plazo.

Andlieis de existencias noramles.- Se hace un inventario
de materia prima para conocer las existencias con las =
que cuentan, ya que no existe una rotacifin de producto =
terminado, porque se fabrica y se surte gobre pedido, no

€8 necesario llevar control de existencias del mismo,

Anflisis de existencias incorrienites.- No se tienen pro-
piamente mercancfas incorrientes, ya gue toda la produc-
ci8n es bajo pedido y por lo tanto ae surte siempre en -
su totalidad. Lo que si se llega a tener, son piezas de-
fectuosas que nc son vendibles y materiales cdefectucsos

o de rechazo, que se almacenan hasta tener una cantidad

suficiente para venderla como chatarra,
Para cubrir el gasto de materiales y mano de obra de laa
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plezas defectuosas gue se deben desechar, se le carga al

precic de venta del producto un 8% adicional.

3.3,5. Bistema de informacifn comercial.

Se lleva un estado de resultados mensual que incluye cos
tos, gastos y ventas, para la direccifn y para el geren-
te de ventas. Paralelamente se lleva informacién conta--

ble y estadfsticas de la produccién.
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CAPITULO 4. DESCRIPCION DE REGISTROS E INFORMACION GENE-
RAL QUE SE RECORIENDA PARA LA MICROINDUSTRIA
QUE ESTANOS ESTUDIANDO,

En el capftulo anterior, hemos hecho una descripcifn de
las investigacicnes realizadas dentro de la empresa para
determinar la organizacidsn y sistemas cperacionales de -
la misma, habiendo determinado que la direccifn y las ge
rencias de éste, han logrado en los fltimos afios un desa
rrollo muy satisfactorio de las actividades de produccifin
comerciales y financieras, asf como un crecimiento ade-
cuado del voltmen de ventas y rentabilidad, Esto, a pe-
sar de los diversos y fuertes problemas de la situacién

econfmica que en general ha sufrido el pafs en los @lti-
mos afios. Cata dltima, aunque con el "Pacto de Sclidari-
dad® ha logrado mejorarse fuertemetite, principalmente en
1o relativo a la reduccitn de la inflacisn, todavfa hoy
y en los pr8ximos aiflos, ejercerf una fuerte influencia -
sobre el desarrrolle de las microindustrias en el pats,

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, €l establecer y tomar todas la medidas
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aplicables dgntro de su organizacién, para estar mejor -
preparada para luchar cohtra los problemas propios de la
competencia y de la influencia que sobre la misma tendrf
en el prdximo future leos problemas nacionales y las fluc

tuaciones de la econemfa del pafls.

E£s de nuestra opinién, que en lo relativo a la parte ad-
ministrativa, de planeacidn y mercadotecnia, existen una
serie de actiwvidades de carScter prictico, gue se han eg
tado manejando bien, perc les falta implementar algunes

sistemas y procedimientos que permitan simplificay la -
multiplicidad de programas diarios, mejorar la informa--
cifin contable y comercial, el anfliais de 1os resultades
Y sobre todo, planear en detalle el desarrollo futuro de

las invereiones, las ventas y la rentabilidad de la en~

presa.

Ea lSgico pensar que existe un desco e intencidn de la -
direccitn de la misma para implantar todas las medidas ~
adecuadas gque produzcan un mayor crecimiento y mejorfa -~
de la rentabilida, lo cual depende basicamente de la ga-
ma de productos que se van a producir en la fibrica, de
las inversiones e instalaciones de la maguinaria corres-—

pondientes, y de la preparacién y entrenamiento del per-
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sonal técnico adecuado para lograr la produccifn corres-

pondiente,

Pero todo lo anterior, debe realizarse dentro de un mar-
co de una organizaci8n 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 recomenda
cicnes en leo relative a la planeacisn comercial y de mer
cadotecnia, mismas que desacribiremos en el siguiente ca-
pftulo, pero con el antecedente de que es muy diffcil im
plementar #stas, si no se cuenta con una informacisn con
table y financiera completa y una estadfstica de ditos -
de ventas, gastos y rentabilidad, de afics anteriores; -~
por fate motivo, nos permitiremos a continuacifin, indicar
brevemente un listado de los registros contables que de-

berfdn llevarse en la empresa, en el rendimiento de que =~

&ata informacifin ya se debe tener.
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4,1, REGISTROS CONTABLES DE LA EMPRESA,

~ P8lizas 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.

= Declaraciones de otros impuestos.

~ Auxiliar bancos.

= Acumulacisn de sucldos. (Para empleados)
- Balahce. (SituaciSr financiera)

~ Entado de resultados.

- Otros auxiliares (Pdgina anexa).

NOTA: Todoa los libros y registros deben estar actualisza

dos mensualmente y disponibles el dfa 1% de cada -

mes.
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4,2, REGISTROS AUXILIARES.

AUXILIAR TARJETA

. Caja chica.

. Bancos.

+ Inversicnes y valores (intereses).
. Deudores diversos.

. Cuantas por ccbrar.

noxX X o2 %
»

« Muebles y equipo (depreciacidn).
« I.V.A. por pagar.
. I.5,R. por pagar. x x
« Cuentas por pagar. x
+ Acreedores diversos (proveedores, com-

pras, otros). x x
. Documentos por pagar {(largo plazo).

. Utilidades por pagar.
Administrativo.
+ N6minas (sucldos/honorarios). x

. 8. Social (Infonavit/prestaciones). x

. Gastos por concepto. x
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Costo de preduccidn.

. Néminas.
. 8. Social {Infonavit/prestaciones}

- Gastos por concepto,
Previsiches.

. Cuentas malas.

« Prestaciones,

« Repartcoc de utilidades.

Otros.

. Conc¢iliaciones.

. Capital/Reserva legal/Ejercicio

ant. y ejercicio actual,

. Palania de comprobaciéfn,
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4.3, REGISTROS ADICIONALES {EN LIBRETA INDIVIDUAL).

+ Bancos.
. Acreedores.

. Proveedores.

. Deudores.
. Clientes.
. Clientes.

. Personal.

. Activo fijo.

. Bodega.

(Cheques) Traspasos inveriones-caja chi-
ca- (diario).,.

Contrel (pagos).

Directoric-Crédito.

Registro compras.

Registro adeudos-corto y large plazo.
Control {cobranza}.

Control pedidos-cobranza.

Directoric con datos completos.

Registro con datos.
Tarjeta/datos/salario/vacaciones/contra-
tos/funciones néminas,

Inventarioc muebles-equipo axuliar-maqui«
naria produccién (costos-datos-deprecia-
cisn (tarjetal)).
Existencias-entradas-salidas.
Mantenimiento-reparaciones.

Prondatico de gastos-refacciones-repara-

ciones.
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4.4, INFORMACION FINANCIERA., (ESTADISTICA),

Esta no ge lleva en todas las empresas Yy menos frecuente
mente en las microindustrias, pero son muy hecesarias co

mo informacidn para la direccifn.

Entre otras se recomiendan las siguientes:
- Flujo de caja mensual,
= Hoja de balance mensual.

= Situacifén financiera en el mes.

El formato de las mismas aparece en las piginas siquien-

tes.
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4,5, INFORMACION COMERCIAL ESTADISTICA,

El departamento de finanzas y contabilidad tambidn debe
proporcionar estadfsticas de ventas para el departamento

comercial como sigue:

d4.5.1, Estadfstica menhsuyal de ventas en valores y unida-

des,
a} Total repQblica.
b) Por zona geogrifica.
¢) Por representante u oficina de ventas.

Do preferencia por grupos de producteos,

4.5.2, Venta mensual por cliente y de preferencia en uni-

dades por grupo de artfculos y en valor total.

La informacin anterior le permite al gerente de ventas,
previo anflisis de las cifras, determinhar cue represen—-
tantes o clientes reguieren mayor supervisiln y asisten-

cia o atencifn 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, deberf ser responsable de -

vigilar todos los aspectos comerciales de la mercadotec-

nia tanto con respecto al producto como al sector de ven

tas, a continuaci®fn se citan las tareas principales como

sigues

4.6.1, Producto.

Objetivo:

Establecer y dirigir una polftica general del producto -

de un artfculo o gama de artfculos dentro de la polftica

de la empresa.

Tareas principales:

1.

2,

4.
5.

Anflisis del mexrcado y del producto desde el punto -
de vista del consumidor.

Anflisis de la competencia.

Financiacién (inversifin de capital, créfditos, venta
a plaz®).

Polftica de distribucisn, descuentos y de precios.
Control de calidad (producto y embalaje).
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6.
7.
8.

9.
10.

11.

12.

Planificacifin de ventas, existencias y suministro.
Contreol del presupuesto.

Polftica de promocifin de ventas y publicidad (propa-
ganda) .

Polftica de garantfa.

Trato con clientes especiales.

Contactos con consumidores con respecto a quejas e -
informacién.

Relaciones exteriores (goblerno, comercio, institu-=

clones de consumidores e industriales, terceros, etc)

4.6.2. ventas,

Objetivo:

Crear las condiciones necesarias para materializar las =

tareas de ventas.

Tareas principales:

1.

2.
3.
‘.

Coordinacifn de las polfticas de venta de los produc
tos.

Coordinacisdn de los canalegs de venta nacionales.
Organizaci&n de ventas (zonas, representantes).
control sobre los gastos de la ornanizacién de ven-

tas.
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5. Aplicacién de las condiciones de venta.

6. Fijacién de las metas de las regiones y de los repre
sentantes. '

7. Realizacifn de las ventas presupuestadas,

8. Informacién del mercado.

9, Anflisgis de las ventas y de los clientes,

10. Promocifin de ventas.

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

12. Remuneracifn de la red de ventas (representantes).
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601

FLUJO DE CAJA

MES

CONCEPYO

[ ene.

FEB.

MAR,

ABR. MAY. | JUN,

JUL .

AGD,

SEP.

ocT,

NOV,

blc,

BANCOS

INVERS JONES

DEUDORES DIVERSOS

TOTAL

INGRESQS

VENTAS

1:¥eAs

IKTERESES

PR e

TOTAL

EGRESOS

GTQS,_ DE _ADMON,

CTOS, DE PRODUC,

SUB~TOTAL

CUENTAS POR
PAGAR

QuIPO DE
h§BANEEQBIE

BANCOS

TOTAL _EGRESOS

SALDG FINAY

FORMATO I




REFPORTE DE BALANCE

~ ACTIVD PRESUPUESTADO REAL,

CAJA CHICA

BANCOS

INVERSJONES Y VALORES

ADEUDDS CLIENTES

DOCUMENTOS POR_COBRAR

DEUDGRES _DIVERS0$S

MUEBLES Y EQUIPO DE DFICINA

RESERVA DEPRECIACION

EQUIPO_DE PRODUCCION

RESERYA DEPRECIACION

EQUIPO DE TRANSPORTE

RESERVA DEPRECIACION

TOTAL ACTIVC

=~ _PASIVO

PROVEEDORES

DOCUMENTOS POR _PAGAR

ACREEDORES

$.5,./INFONAVIT/1%/1.5,P. T,

1.V.A. POR PAGAR

I.5:Rs POR PAGAR

TOTAL PASIVO

=~ CAPITAL

CAPITAL SOCIAL

RESULTADD DE EJERCICJOS ANT.,

RESULTADO DEL EJERCIC]O

TOTAL DEL CAPITAL

SUMA PASTVD Y CAPITAL
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SITUACION FINANCIERA EN EL MES

CONCEPTD NICIAL

CIRCULANTE CAJA CHICA

BANCOS

INVERSIONES Y VALORES

DEUDORES DJVERSOS

TOTAL CIRCULANTE

INGRESOS | VENTA =
1.V.A, -
INTERESES =
DEUDORES DIVERSOS -
CUENTAS POR COBRAR -
TOTAL -
EGRESOS 1.V.A. POR _PAGAR

I.5.R. POR PAGAR

IMPUESTOS POR PAGAR

GASTOS POR PAGAR

ACREEDORES DIVERSOS

DOCUMENTOS POR PAGAR

UTILIDADES POR PAGAR

SUB~TOTAL,
DMV, SUELDOS/HONORARIQS -
ss/InFonaveiT/1%/1.8.P.T. -
VIAJES=GASTQS REPRESEMTACLION =
OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS =
SUBTOTAL =
COSTOS DE | MAND DE QBRA =
prouccioN | S.s./inFonavit/1%/1.8.P. T, -
REFACCIONES/MANTENINIENTO. =
VIAJES/VIATICOS =
OTROS =

SUBTOTAL

RESERVA 1,V.A.

RESERVA REVALUACION/DEPRECIAC,

TOTAL EGRESOS

SALDO DISPONIBLE

FORMATO 111 111



CAPITULD 5. DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES DE PLANEALION
Y MERCADOTECNIA PROPUESTAS PARA DICHA ENPRE-
sA!

Utilizando como gufa la descripcidn de actividades gené-
ricas que toda empresa debe incluir, mencicnada en la -
unidad 1 del capftule 2, del presente trabajo, se proce-
de a detallar a continuacién, aquellas que son aplicables

a la empresa seleccionada.

5.1. inFormACION PAILS,

Es indispensable para la direccifn de una empresa, aun=-
que sea pequeiia, disponer de informacidn relativa a la =-
situacifn y tendencias econ@micas y financieras del pafs
asf como tamhién de la situacifn y tendencias polftico~-
sociales en general, y su influencia sobre el desarrcllo
del nivel socio-econSmico y de poder adquisitivo de la -
poblacién y el efecto de los factores anteriores sachre -

loa voldmenes de venta de los productos de la empresa.

Es por lo tanto, en primer lugar, indispensable disponer
de informacisn estadfstica del pafs, por via del "Infor-

me Anual del Bahco de M&xico", informes mensuales de "El

112



mercado de valores", publicado por Nacicnal Financiera,

revistas de tipo industrial como "Expanni#n®, estadisti~
cas de cehsos naclohales, otras publicaciones gue inclu~
yen informacifn sobra Indice de inflacidn mnusl, mercado
de cambios, balanza de paqos, intereses bancarios, pyxo-

ducta nacional bruto, etc,...

Todo lo anterior afecta el plan do inversiones y capital

de trabajo que requerir& la empresa para los piaximos -

afivs.

El conocimiento y anSlisis de las cifras estadfsticas -
ayuda a establecer cifras estimativae de crecimiento del

mercado y por lo tanto de las ventas de los productos de

ia empresa.

Estanos concientes de que las estimaciones a las aque nos

roferimos, en la mituacisn actual del pafs, son muy Aiff

¢iles de determinar.,

Pero adn asf se deben establecer, y en €ste casc por su-

posiciones de crecimiento méximo, mfnimo y probable téx-

minc medio.
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Para ilustrar lo anterior damos un ejemplo a oontinvacifn

Se

dice generalmente gue com® no se sabe cusnto buede -~

ser la inflacifn en los préximos 5 aiios, es imposible ha

cer planes financieros, de inversin o de ventas para -

los mismos.

Lo

anterlor es incorrecto, lo gque se recomienda es:

Establecer planes de produccién y ventas, tomando co-
mo punto de partida que la inflacifn anual desanarece

totalmente (y le llamamos plan “A%).

A coatinuacifn se fomnula un plan “B*, tomando un fac
tor de inflacifn que consideramos, por ejemplo, gue =
serd de un mfnimo de 254 anual, y lo aplicamos al - ~

plan "A".

Por separado se formula un plan *"C%, aplicfndole al -

plan "A%, por ejemplo un factor de inflacifn miximo =~

del 60% anual.

Adicionalmente se formula un plan *D*, aplic&ndole al

plan "A® un factor estimativo de inflaci&n anual va--
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riable para los 5 afios subsecuentes.

Para cada uno de los planes anteriores, se puede estimar

el plan financierc correspondiente que nos indique el ca

pital de trabajo y de inversiones requerido para cada -

afioc y nos permita determinar, preveer y planear que prés

tamos ¥y medidas financieras debemos tomar para tenerlo -

disponible.

Por lo que respecta al plan bsico, en #ate caso el plan

"A®, &ste me formularX:

l.

Eatadfisticas de crecimiento de afios anteriores.

Célculo del probable crecimiento anual del mercade -

de los productos de la empresa.

Incremento de ventas, si se considera factible aumen~

tar la venta por cliente y el ntimerc ds clientes.
Increment® de ventas s5i la enpresa considera factible

producir y ofrecer otros productos metdlicos adiciona

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

yecclfn de los incrementos de afics anterlores,

El punto 2 nos permite determinar un plan “A," calculado
sobre una base de fndice de crecimiento, que resulta de
estimar el porcentaje de crecimiento de los consumidores,
Por ejemplo, en el caso de productos cosmetolfSgicos, se
puede preveer cque la venta tendrX un crecimiento propor-
cional al crecimiento del ntmerc de mujeres, maycres de
15 afios y poder adquisitivo mayor al salario mfnimo, y -

que viven den freas urbanas.

Procedimiento,

De las cifras obtenidas por Censos Nacionales se determi

na queag

- Nfmero de mujeres mayores de 15 aiios,
= Ingreac mensual mayor al salario mfnimo en #&reas
urbanas soni
1970 - 3'628,000
1980 - 6'824,000
1988 =-10'343,000 {estimado)

Se calcula el fndice de crecvimiento anual promedio, que
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resulta ser de 5.25%.

Se determina el denominadc "Mercado potencial”™, tomando
la cifra del mercado total estimado para 1988, v agregdn

dole a 8ste 5.25% para cada afic futuro.

El fndice anual resultante se aplica a las cifras de ven

ta del ano actual de la empresa ¥y se obtiene el plan “AgM..

Combinandc el plan "A," y 'Az“ se obtiene del plan *A3'.
Nuevamente el plan "AyT deber# afectarse con fndices de
crecimiento proporcionales a los volfimenes de venta a ig
grarse en forma acional por nuevos productos O mayor par
ticipacién del mercado {ntimero de clientes), y el plan -

rasultante serf el plan *"A" definitivo.
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5.2. ANALISIS DEL MERCADO, MAYOR PENETRACION.

5.2.1. En el cdlculo de los planes anteriores ya Se es-—
tin tomando factores propios del mercado nacional

y su crecimiento.

Otro aspecto del mismo serfa por ejemplo, analizar tam=-
bién con datos de los censcs, la distribucién geocgrifica
de la poblacidfn, las principales ciudades del pafs, su -
poblacifn, su voldmen industrial y sobre todo, su valor
de consumc comercial. Con #stos datos sg determinan cua-
les son las 10 o 15 m&s importantes del pals, entonces,
se proceder8 a investigar qué f&bricas de productos cos-
metoldgicos existen en cada una de ellas y se establece-
r8 un plan de visitas a todas aquellas gque puedan resul-

tar nueves clientes.
Esto darfa a la empresa, la oportunidad de ampliar su pe
netracifn en el mercado nacional y aumentar progreaiva-

mente su voltimen de ventas.

5.2.2. Otros ejemplos de investigaciches de mercado,

5.2.2.1. Investigar con cada unc de los clientes qué pro
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ductos metilicos compran de otros proveedores =
{competencia), y estudiar la posibilidad de fa-

bricarlos y surtirlos a dichos clientes.

5.2.2.2. Investigar que otras industrias usan dichos en-

vases con tapas met&licas como por ejemplo:

= Farmacéuticas;

= Productos alimenticios, etc,

Analizar la prosibilidad de fabricar dichos productos y ~
la conveniencia de entrar en nuevas lfneas de manufactu-

ra y de obtener nuevos clientes para los mismos,

$5.2.3. Publicidad.

Para la microindustria, fate renglén merece mucha aten--
cidn; para la empresa en cuestidn, es de relativa impor-
tancia, pero afin asf existen posibilidades de lograr re-
sultados satisfactorios, utilizando desde luego los me-

dios y la forma m&s indicada para el caso,

Por ejemplo, se nos ocurre gue 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 ejemplo:

- Anuncio especial en el directoric telefénico.
= Anuncios en ravistag técnicas gque los clientes -

actuales o potenciales acostumbran recibir o -~ ~

leer.

5.2.4. Promocién.

Tambi&n aquf se pueden analizar diversas posibillidades,

talea comoi:

= Incentivos, concursos, premios a los representan

tes, atc.
~ Obsequios, llaveros, plumas, placas, etc., a los

clientes, para dar & conocer el nombre y especia

lidad de l1a empresa.
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5.3, PLANEACION A CORTO PLAZO.

Bzta consiste en la formulacifn de presupuestos anuales
{incluyendo distribueisdn menpual), vara ias ventas, los

gastos, la produccidn y la utilidad neta antes de impues

tos,

Por lo tanto, se recomienda gue ¢ada uno de los deparea~
mentos correspondientes debey# formular su propio presu~
puesto, Todas serdn en valores ly los gue correspondan -

tampién en unidades).

Estas planea, en primer lugar serfn formuladeos con la
adecuada coordinacién entre departamentoa, para después
pasar a la direccidn financiera para que #sta proceda a

formular un presupuesto financlero anual.

122



5.4, PROYECTO PARA LA ELABORACION DE PRESUPUESTOS E IN-
FORMES A ELABORAR,

S5.4.1. Dentro del gector de planeacién de la empresa, se
deber&n preparar los preliminares de los presupuestos co
merciales, utilizando como base las proyecciones de las
cifras estadfsticas y los factores de crecimiento obteni

dos por anflisis del crecimiento del mercado,

El gerente de ventas, con base en dichos preliminares ¥
sus proplas eatimaciones, procederf a establecer el plan
de ventas primario que deber& aer discutido con la geren
cla de produccidn para determinar su factibilidad y para
lelamente la preparacisn del plan de preduccifin corres--
pondiente, é#sto filtimo, a su vezr promoverd la preparacifn
del plan de inventarios para nueva magquinaria, y de com-

pras de materia y materiales auxiliares.

Todo el conjunto se discutirf con la direccifn financie-
ra y contable para incluir los datos de gastaos de venta,
costo de contratacifén de nuevo personal (si asf se re~ -
quiere) y demfis gastos financieros.

Una vez estructurado el presupuesto financiero total, -~
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que deberd incluir el presupuesto del balance del siguien
te afio {a éste dltimo se le acostumbra denominar balance
precalculado), se procederd a la presentacién y discy- -
cifn conjunta de los gerentes con la direccién para su -
aprobacién definitiva o en su caso, determinacifn de ma-

dificaciones que se consideren aplicables.
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5.5. PRE-CALCULO

Se obaerva que el concepto de pre-cflculc se refiere al
c8lculo estimativo de resultados a obtener en todos _los

renglones tanto del sector camercial, produccidSn y finan

ciero.

Igualmente indica cl cdlculo anticipado de los precios -
de venta neta de los diversos productos, tomando en con-

sideracisn los siguientes datos:

- Costo de materia prima.

-~ Gastos de manc de obra y otros de fabricacién.
- Gastos de ventas.

= Gastos administrativos y financleros.

vtilidades (antes de impuegto)
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5.6, ANALISI1S DE RESULTADOS (POST-CALCULO),

bDentro del sector de planeacifin y mercadotecnia deberf -
incluirse la funci&n de determinar y analizar las desvia
ciones mensuales que ccuryan entre las ventas reales, =~
los gastos y utilidades reales contra los datos corres-

pondientes de los presupuestos.

Se publicarf reporte mensual de las cifras anteriores, -
los resultados de la comparacifin y desviaciones con co-
pia a cada departamento, para que cada gerencia tome no-
ta y agregque sus observaciones respecto al motivo de las
desviaciones incurridas, y ds ser negativas tome o dicte
las medidas necesarias para corregirlas o evitar que 8e

repitan en los siguientes meses,

Una cafda de ventas, por sjemplo deberd reponerse con -~

mayores ventas en sl siquiente mes.

Un exceso de gastos, cuando no son extraordinarios, debe

r8 corregirse buscande formas de ahorro en cada renglén.

Un aumento en los costos de produccifn, sobre lo presu-

puwestado, implica automfticamente un aumentc de precios
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de wventa.

. Una reduccidn de las utilidades presupuestadas mensuales,
que se repite con 3 meses seguidos, implica posiblemente
uha revisifn cocmpleta del plan financiero total, o cuan=-
do mencos se requerird establecer medidas correctivas de
carficter genfirico en los sectores gue lo ameriten o en ~

agquellos en donde sea m&s factible su aplicacién.

Todo lo anterior, desde luego, previos reportes, discu--
siones y aprobacidn de medidas correctivas por parte de

1a direccién.

A todos los an#lisis y reportes scobre cemparaciones y -
desviaciones de las cifras reales contra las presupuesta
das se considera que forma parte del concepto denominado

post-cdlculo.
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5.7. RESUMEN,

Para hacer m8s clara nuestra exposicifin en lo relativo a

las actividades especfficas del sector de planeacifin y -

mercadotecnia dentro de una microindustria, procedemos a

hacer un resfimen al respecto:

1.

En lo relativo a pafs y mercado, obteher toda la in-
formaci®n estadfstica que se considere (Itil o necesa-

ria para la organizacifn,

Realizar investigacicnes para determinar la participa
¢ifn del producto en el mercado, en oposicifn a los -
de la competencia, no s8lo en cantidad sino también -
en sus caracterfsticas funcionales y estéticaz asf co

mo de calidad y precio.

Proponer sistemas de informacifn comercial y colabo-
rar a su implantacisin con los sectores responsables,

De ser factible, se recomienda cque toda la informacién
sea sistematizada y procesada por via de uso de compu
tadora; &€sto no s8lc facilita el trabajo y reduce el
tiempo de elaboracisn de los reportes, sino que ade-

mids permite gque paulatinamente se introduzcan progra-
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"

mas que proporcionan listados en que aparecen las ci-
fras reales, las presupuestadas, los porcentajes rea-
lizados, las desviaciones ocurridas, las proyecciones
de las tendencias, y si asf conviene, todo #sto en =
forma de grd&ficas que permiten a simple vista detec-=-

tar las desviacicnes,

Coordinar y colaborar en la elaboraci&$n de planes de
corto y largo plazo, previo uso’'de las cifras estadfs

ticas y de la informacién del mercado.

Participar en la ccordinacién entre los distintos pla
nes de cada sector, asegurando gue sean congruentes -
entre sf, consistentea con las polfticas de la empre-
s& y con las circunstancias econSmicas del pafs, © en

su caso detectando anormalfag donde éstas ocurran.

Participar en la preparacifn de todas las cifras de -
pre=-cllculo y post-cllculo, asf como los anflisis co-

rrespondientes.
Deber& ayudar al gerente comercial a realizar todos -
los estudios y anflisis relacionados con la venta del

producto y su distribucién a los clientes,.
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CAPITULD 6. VINCULACION DE LA TEORIA Y LA PRACTICA.

En la investigacién de trabajo de campo realizada dentro
de la empresa, y la descripcién de su organizacién y de
la forma en que #sta opera, (Cap. 4), se saca &n conclu-
8i8n que en lo relativo a los renglones de planeacién y
mercadotecnia, funciona con sistemas empfricos, en gque -
practicamente no utiliza las técnicas administrativas ac
tuales, con lo cual seguramente la eficiencia de trabajo
de todos sus elementos ho se aprovecha en la forma debil-
da y por lo tanto se presenta un gran m&rgen para el cre

cimiento y mejorfa de utilidades de la empresa.

L.a deacripci8n de las actividades del capftulo S5, y la -
comparacion de eatas dentro del capftulo 4, ilustra que
éstas actividades practicamente estin ausentes, ya gue =
por ejemplo, no se lleva a cabo planeacién a largo pla-
g0, ho se realizan investigaciones da.marcado. no se si-
gue un procedimiento t8cnico adecuado para la realizaci@n
da costos y precios de venta, no se dirige ni supervisa

la labor de ventas de los representantes, etc.

Es un hecho gue la empresa funciona bien y preduce utild

dades adecuadas, pero también es indudable que el esta=-

129



blecimiento de las t&chicas administrativas recomendadas
en e} presente estudio producir&n una mejorfa en la fun-
cionalidad de la empresa y un crecimiento m&s acelerado

de la produccidn, ventas y utilidades. Por dltimo es prg
vigible gue eh un momento dade, en préximo futuro, sers
indispensable implantar lo anterior, y es obvio que si -
se toma &sta medida de inmediato, serf mucho m&s favora-
ble que esperar a gue la necesidad de implantarla se - -

vuelva crftica.
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CAPITULO 7, IMPLANTACION DEL AREA DE TRABAJO DE PLANEA-
CION Y MERCADOTECNIA.

En una microindustria, la implantacifn de dicha Srea de
trabajo es de mucha utilidad; se presenta sin embargo, -
siempre la pregunta critica "muy dtil, pero &quién lo va
a hacer?". Y es precisamente crftica, porque se consideg
ra que la magnitud de la empresa no requiere, o nho permnil
te la contratacifin de un licenciado en administracisn de
empresas © de otra persona con conccimientos especlaliza
dos en 8sta materia (podrfa tambié€n ser un contador pfi--
blico titulado, o unlicenciado en economfa), enh vista de
un fuerte gasto adicional gque la remuneracisn de dicho -

empleado implica.

Y ai, como en la mayorfa de los casos de empresas nacio-
nales medianas, &sta afirmacién es correcta, se deben -
buscar scluciones de carfcter préictico, tales que se lo-
gre que el trabajo en cuestiSn asea realizado, ¥ a su vez

que el gasto correspondiente sea el mfnimo.
El ejemplo tfpico es el de la empresa que hos ocupa, e€n
la cual la implantaci&n de un profesionista especializa

do en €sta Area, serfa ideal para que mediante la implan
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tacién de aistemas de trabajo mis técnicos, con los anS-
lisis y recomendaciones explicados con anterioridad, se
mejorard la funcionalidad de todes los sectores con el -
consecuente crecimiento organizado de la misma, y desde

luego con mejores y mayores utilidades. Pero aparentemen
te &sta medida por el gasto que implica, serfa prematura,
y por lo tanto la alternativa recomendable gerfa la de -
que contraten los servicios de un pasante en administra-
¢i8n de empresas, que aungue con mfhima experiencia tie-
ne conocimientos b&sicos para realizar el trabajo en - -

cuaestién bajo la gufa y supervisi&n del gerente general.
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CONCLUSIONES

En esta trabajo de investigaci&n se analiz8 la forma en
que ge pueden aprovechar mejor los recursos con los gque
cuenta una empresa mediana, por medio de la mercadotec--
nia y la implantaciSn adecuada del personal correspendien

te a esta Srea.

En la primera parte de la invegtigacifn, se exponen las
#reas de trabajo necesaria y las funciones del personal

que se deben llevar a cabc desde el punto de viata de -
mercadotecnta, aplic&ndoclo a las necesidades de la media

na empresa (Investigacin Telrica).

Mis tarde se procedif a la investigaci&n préctica de una
empresa en particular, y una vez que se obtuvo toda la =
informaci&n necesaria, se eatablecieron todos agquellos -
factores gque se conaideraron positivos, que sf se llevan
a cabo en la empresa estudiada, y los factores negativos
O que no se llevan a cabo, definiendo cuales son, porque

¥y cual es el personal necesaric para realizarlos,

Por dltimo, se hizo una vinculacién de la teorfa y la -~

prictica, y de esta manera se comprob8 que sf es posible
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aplicar las té&cnicas propuestas sobre mercadotecnia y
asf aprovechar mejor los recursos para alcahzar unéd ma~-

yor productividad en cualquier empresa mediana similar a

la estudiada.
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