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OBJETIVO 

Di~eñar un modelo logl5't.i.co' de Calidad Total, 

que nos pi::rmita elev·ar la comoEtitiVidad de las 

empresas mexicanas. para as1 conser·var y ac:recant:.ar· 

su mercado~ ante la inminel"'te apertura comerci.:11 

con Canad~ y Es't.adL"lS Un:.cia;; de A.ner ic: .. ~. 



HIPOTESIS _ 

Si las emoreSas-· meidt:anas.-uti l izan un adecuado 

sistema logl;;;;ticó dé ~C~·{·~-d~-~,: ~~t-~·.'1·>-eri:~~nc~s podr~~ 
,.,, -:.· 

competir en un m6t~C:ad0,' -~-\::;ot;~e_a·m_~~~Jc~no de- 1 ibre 

comercio. 



INTRODUCCION 

Sii1 duoa alguña la empresa ac:tú.3.1 me>t1cana 

vive~\ ·r~to ·m:..s grandé :de tcida·sú -h·i~toria·.·." La 
~ - '"·-- ',; 

si 1:.uac1en ~'-g l'oba:1 ~ ·interna~ionál ~~·~. '.í~_.·-.ró~ea es 

c·aiTibiirite ~~~n:>.i6s ~~pee.tos !'.!c_Op~~(~o·~:/:;·d~Tit:~-~~~'. _y 

- tec:noH:igicos.' 

-.. ,-, 
_La apertura comercial que s~ eSt~ -V1v.ief'lao en 

Norte-amer_ic:á 'obliga a la ~mpresa, meX'ican~ -a: e1evar 

~u comcetit1v1d.id-- .isObt-·e todp en ei--se-ctor indus-

tri.al donde-pr~senta la mayor desventa.Ja en rela­

c:iOn al tratado del libre c:omen:10. 

Se prevea que a causa del tratado de 1 ibre 

c:omerc:10 podria· d&saoarecer el 70% de la m1cro y 

pequeña industria. ·,·azOn por la cual las organiza-

cione-s se ven t.;r1 la imperiosa necesidad de adap-

tarse ci.l ritmo Vet·t1g1nosa del tiempo en donde 

sblo se pu¿d~ ·=omp2tir con "cal1dad". 

Conslder.:\mo·:. que l~ d1stribL1c1bn es un arma 

pri11cioar pa.-~ pode1· cumplir con los ObJet1vos de 

todo ente. el cu.'ll es que el usuario -final dispon-

ga en su Justo a tiempo de lo~ productos en la 

canc1dad v calidad nece~ar1a p~ra cumplir sus e)c-

pe~t~t1~as o supe1·arlas. Por tal motivo la d1stt·1-

tu~1bn se ha ~1sto obliqada a e-fectuar esfuerzos 

de modernizac1bn. de equipam1~nto y de adaptacibn 
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de la econom1a y l~ soci~dad. 

Es evidente que entre·una pr~ducciOn en masa, 

la distribL1c1bn no poa1a conservar su fot;ma arte­

sanal. M~s concretamente han Sfdó--va:rio~{·fos- -Fac..:. 

tares que han influido en la moderni:aciOn, pro-

duccHin en masa de b1er.es de consumo de' origen in-

du~tr1al: desarrollo correlativo de las ~écn1cas 

de normali~~c1bn, condic1onamiento y pos1b1l1dad, 

transt=ormac16n de lo5 productos pen~·:edet·os: cnm-

b1os en el nivel de vida que se traducen en una 

variación y una mod1ficacibn de las pre-fer·encias 

de los consumidores; c1·ec1m1ento de.nogr·af1co qu~ 

afecta el peso de tos sectores Jovenes. concentr~-

ciOn urbana y d1smi«•-!cibn de la poblac1·~n rural. 

imponiendo nuevas estrategias de venta v f1nalmen-

te aumento da la ~o,ncetenc1a internacional con la 

desapariciOn de las ba1·re1·as aduaneras en el me1·-

cado c:;oml~n. 

Esta moderni=acibn ha podido llevarse ~ cabo 

gracias a la e::1stenc1a de una renovación de los 

métodos de come1·c1-.1lizaci6n, Se ha iniciado cnn la 

1ntroducc1bn de autoservicio v con la e•ctens10n 

del surtido. si bien este último '=S m~s fruto de 

las nec:esidc3des de 12' clientela que de la especia-
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li::<?.cibn de o:"':lt1uctoreiñ o m,:;.vor1st.:..-a que le per.m1-

tan benefic1an:oe .• como sus competidores m:.t.s pode­

rosos de cond1ciones de apt·ovis1onam1ento favora-

-bles, de ahl la .necesidad de .un adecuado control 

de la produccibn. Por otra parte, las. empre',3as
1 

de 

distribucibn se han visto obligadas a r.ecurrir con 

mayo1: frecuencia a los estudios d9 mercad~, ·ª _ l~ 

investigac1~n operativa; administrar sus exigen-

cías oot· medio de ordenadores. cue se enci-1.r-gan de 

los tt·abajos administrativos y propo1·c1ona el m~­

xímo de ín-formác:ibn, de estadlsticas y de previ­

siones de venta, lo que permite administrar las 

empresas con el mlnimo de saldas y errores. El 

empirismo ! el al-fato comercial est~ sustituyéndo­

se progre~1vamente por los métodos modernos de 

gestibn. 

En la nueva empt·esa me>:icana debemos ser 

creativos en esta época de consolidacibn de es­

--.fl\ef·=os-v con nuevos objetJ.vos. alcanzar lo: m~:-:1-

mos niveles de actuaciOn en todas la$ divisiones. 

Es imprescindible la inc:orporaciOn de todo elemen-

to humano a ~st~ nueva -filosof1a y cultur·a,la bOs-

queda de la ewcelencia signi-f ica que oueremas t·e-

novar nos. 
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Hav 1.m cambio acelerado err el mundo en donde 

e1üste m~S competEonc1a·.PO~·. Ío~ recursos de inver-

sibn y la ganarA 1 el pals~con.~ayor di~posiciOn ~l 
·: .... -.; ··'." ' 

cambio y a la mc:'der~n·.~.d~-~-~---~-~-( c~mo .~~ .. v:en ~portu-
nidades se ven ,...1esgos~ '-'Te~Smos- qu~ ser empresas 

orientadas al ~~a~bio~·· 
··-''.:. >--. "· -. 

El -a~~r:-e~~:~~- - con que .venceremos a los 

pues ccmpetidcires·· :-~í~-~~~~n:j:e/os·~~~:~-~~ e1 ~erv.ic10, 
quien 'br1'nd-e mejo~· s~rVic~.~ d~tni"'0~r~ el mer·cado. 

En consecuenc:iB. se-' - ~~B~i-~!·e ·un esfUer::o 

coordin_ado par-a -alean-zar '-la exc~Íe~cia en el ser-

vicio. En la batalla para .lograrla por "el camino 

de la calidad total an_el servicio es necesat·io 

definir indicadores para medir nuestros avances, 

asegurando la superuc10n r.::onstante. 

F'or otra parte. es necesario el mayor esfuer-

:o de la organi:~ciOn para integrar sus t·ecursos, 

romper nichos y lograr la unidad. TienP que exis-

tir un l~ngi..taje común sobr-e lo que busca la empr·e­

sa, entende1· el objetivo gener·al como pr1ot·itaf"io 

sobre los objetivos individuales. s1n perdet· nues-

t1·a individualidad. 

Necesitamos destr·u1r vicios. t.Lwoc:rac.1a y 

uni~ica1·nos gn to1·no al oUJet1vo com~n. 
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Por lo tanto as necesar: lo de-finir .Y c:ump 1 ir 

los obJetlvos gen.erales, desde la planeacibn del 

diseño hasti9. la total satiSt=ac:c:.iOn de las necesi­

dades del· consumidor en lac .3.pricaé:iOn del produc­

to. En donde los· departamentos de Ingeniarla y De­

_sar~ol lo de pt~oduc:tos, tie1"1en _la _-funci6n b~sica de 

diseF\ar un articulo que satisi=aga los requisitos 

de presentac10n, servicio y con-fiabilidad. El per­

sonal de- Compras obtendrA materiales de calidad 

aceptable. provenien:te de proveedores con.fiables. 

Los proveedores son animados y pueden ser re­

querido$ por el contrato de compra. a usar métodos 

estadlstic:os para asegurar que los materiales com­

prados cumplan con las especi.fic:aciones. 

La di·.dsiOn de m.?.nu-factura debe tener el con­

trol del proceso ·i su e-ficienc:ia a través del uso 

de técnicas estadl5ticas. reduc1~nda variaciones 

aln~dedor de las me':2s v objetivos. 

La .f;unc ibn del ~rea de ven"t.as es aportar- pa­

r:imetros 16g1.::os para el diseño de produc:tos. ser­

v1c10 de rett·':lal imentaciem e in-formac10n de campo. 

Estas oper·ac1ones pr1mordiales deben cLtmpl1r con 

sus responsabilidades un costo mlnimo. con el 

objetivo general de:: una continua c;.L1Perac1bn en 

CALIDAD. 
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1 ANTECEDENTES HISTÓRICOS DE MODELOS 

1.1. DEFINICIO~ v'col'ii:EPTO DE MODELO 
;:'.>., .'s._:., .. ,. "·~-,· 
·,.-;;· '·• 

Prov'~-~-ne'"';{del-t ú:·a1 i-ano Model lo, del lat~ n 

Moduhi~; ;~"o)_d~'/~li:m~lar o forma que uno se propo­

ne- en; lB., ~~~S~.~-i~~· ~e: una obra art1stica o en otra 

Integ,-acibn de ur. todo Unitario de partes, 

las cu~l~s en.- su: .f1.mc1onamiento reproducen _hcichos 

L·a modelac1bn consl.-st.e en r;epr-oducir lc\S p~o­

piedades del objeto o hecho que se inveStiga en un 

<:\rtefacto an:O.loqo. El a;:;.;wat;i asi c:mstr•~11.do ~~: 

denomina modelo. Este r·~c1be e-i nombre de modelo 

---~1Sico s1 reot·oduce la nH-:..1\a ,::stt'llctu_ra oue el ob-

jeto estudiada. o modelo ,-;-,.J.tem~':.i:o si ::.ola repro-· 

duc.--J Sl.t .func1ondm1ento. 

La modelac16n es la analwgia. Cuar>r.o m~s p.r·a-

~unda sea la ~amoJan~a en~1·e la~ p8r·tes y proce~o~ 

del abJeto ,,. el modelo. los r·::::~L1ltados ser\n m."1s 

aproximados. Las ventaJ..:·.= del modelo. hi'.btda CLlen-· 

lidad de modific~r· ~ voluntad asl el 1·óq1men de 
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trabajo· con las caracter1~ticas del objeto. 

Los modelos· et:perimentale~ han hecho posible 

en _n,Uestt~.os· tte'mp.os grande-5 .:;vanees en la cienCia. 

Sobfe'. todo_ 10s modeladores eléctricos. Los métodos· 

par-a.·.la constt·ucciOn de dichos modelos estAn:e·la­

b~;~·adOs.: en la teor1-a de la ;se-mejS.riz.3. y-- én:cla -teo- .· 

r1a de la ~odelac:16n dice M.Rosent.al. El ·p~incipio 

de mbdelaciOn cons.ti tu ye u~o d~. los; f:Un·d~merÍt0.5 de 

i.2. CLASIFICAcró.N riE i::os MooE:i,.:Ós 

Sociay:: , _9o_n·j~~bJ- de .'f.alores. creencias y 

normas. de corld~'~ta :'~u~: ··car1dÍ.ci~nan la ac:tuac iOn y 

el modo de. censar.· de todos los componentes de un 

gr-upo social determinado. 

~~~ag6gicos : La pedagog1a y cienci~ de la 

edt.tcac:1é:ln. estud1.~ las -fL1n~iones de cons•ffvac1bn, 

tr.:i.nsmi-=.:tin y ·-1ariac:iOn de los modelos de cultu1·a. 

en cu~nto a su posibilidad de ser asim1 lado pm-

tos edL1candos. Como tal incluve tamb1én la consi-

deracibn del modeL~ r~Dt·esentativo heur·istico y 

d1d~ctico de los mci•'.lelo;; o '=!.Jemplat·es t-t1cos. 

pedagog\a se s1t·ve de modelos en la -Formac1ei11 de 
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la c:onduc:ta-·sOcia\. e-rí:)~;elabora.c:ieO de proc:~sos 

did~c:tic_cs~ en las actfv1,,d·~~d_;:;>_-:m~~_.~-~-~~a-~-:-de .t:raba;,., 

jo intelectual y manúal •.. trc·lus~ · tlay _in6de_l0s de 

siste~as ~~ ~_qLtc:~c~-o~.~--- c~~~-X~}~'~'.~,~~~}~~-,~~,~~-~-:·;~-~t;_ :~·1 
número ·de e1ementas que:. se hB.n ·de - ~-~~~-~~-~-~~~~n ·sü' 

elaborac itrn. 

que 

~/; ·'· - '·: '\-:~::.: .. '.::--:;· ·-._:·· 

repr_es~rlta ·<·-'t)_ ::l:e;i\'dad 

tingwen los modelos er:oncmetr·¡_cos .y los 'to?bt~iér:is. 

Este desca·ibe en -forma general el comportamiento 

de las econom1a.s capitalistas a 1nediano y largo 

pla:o, en-este modelo la razbn de capital producto 

se ajusta para alcan:ar el pleno empleo. 

Ec:onométric:os : Descripci.en cuantitativa sim-

plific.;\da del mundo _t·eal en lo que ..:onciern<:? a sus 

relaciones ·e inter-depe'noenc1as ~conOmicas. 

Dürante lOs último~ quince años se han produ-

cido mejores datos y mayor capac:d3.d de o::omouto y 

se han T6rmulado y perí-ecc:i.onado gra.n r.:antidad de 

modelos economtitricos. 

Es ooco conocido que se est~n abt·ie~do nuevos 

e inte1-es~ntes cami.no~ mcd•ante la aol1cac1bn d~ 

estos modelos generalt's en el desarrollo de unü 

compa~la.. a producto, con mod0los especificas. La 
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continua mejora de los modeln~ dentro de una com-

pa~ta en l~ 1·~1aciO~ or~cucto~v~nta pú&de m~Jo1·ar 

la planeac16~ ·=oroorrativa mediahte ·la· ~pliCac:iOn 

de estas tecnic:as. 

Debido a ·su .factor poderoso ~n _ ~·~-- P~~~-~~º- ~e 

toma de decisiones proporcionado ·.001~~, estos modelos 

espF.!'ciTicos. aumentan la in.fluencia· de i_os .. e~ono:­

mistas corpcratiyos en l·a_ p.laneacHm corpor.át.iva 

de estra.tegi¿\s. Ahora se pueden.·1·elac·1onar en .for­

ma m~s e~t1·ec:ha v efectiva con los responsables de 

la -fo1·mulaciOn e implantac10n de las estrategias 

de comet·ciali;:aciOn~ financieras y otras de tipo 

operativo. 

Modelos macroec:onOmic:os : Dichos modelos uti·· 

li~an la teor1a ec:onOmica actual junto con los da-

tos disponibles para destacar las interrelaciones 

__ de. _-factot;es_ tales c~mo ingreso. gasto. emplea, stl-

lar1os y precios dentro de la econofil13 tot3l. De-

b1da al importan't.e es.fuer-za de -formulac1bn que se 

requiere" ast como la necesidad de Actual1=arlos. 

generalmente dichos modelos se prodL1cen pot" gt·an-

Cualq1 .. :1?r modAla econo1netrica puede generar 

muchas pt·anOst1cas di~erentes, cuyos contenidos 

depender~n de las presunciones iniciales. En ge-
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neral las var1'3.bles e:tOgenas se relacionan con 

",. 
condici.ories eo::onbní,ica~ extrajewas"·.tasas·. !=le Cambio 

y prec.ics.:·de impot~tac.í"ones Y. expOrtacion~S. Por .lo 

tanto . saf\··resuitadc. ·de rá interaéciOn ae_. l~~:~.·-p~~~ 
. ' -·- ·. - -- ,,.. -~ ._, 

Los mo~elos macrOec:Onbmic:os 'diTier9n ·am?lLa-:: 

mente.en "t;a~año_ va. que pueden incluir· 10, ·:.(t. O ·rriiS 

de 2 000. ,var,:iables. Tales diTerenc1as se relacio­

nan con los proµClsitos oar-a los r::uales el modelo 

va a ser aplicado. Los modelos muy d1sgregados 

contiene!"l gran cantidad de detalle y san partí cu-

larmente valiosos para construir otr·os tipos de 

modelos que pueden propor·c ionar· variables e>:p l ica-

tivas m~s estr·~chamente relacionadas con 1~5 nece-

sidad~s especificas de cada argani~ac10n. 

En Estados Urudw:: los modelas econc.11etr1cos 

de Wharton Chas8 Econometr·1cs. Data Re5curces. 

Brooking~ y MIT-PENN-5Sf1'C, <MFS> también incorpo-

r·an estr·uc:turas de entradas--:;al idas que prorluc:en 

~ronOsticos de produccibn 1ndust1·1al asl como p1·e-

supuestos detallados del gasto nacional. Estos son 

actuali:ados con gr·an frecL1encia y generalmente 

proporc1anan al usua1·io la ventaja de pronOst1cos 

opcionales bC1.sodos en difet·entes me=c:las de supo-
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siciones lnic1~!~s. Por lo tanto, estos son l~ 

pr:;,m.sw.a. p1edr_::.. -:n ta can;:,t:n.1c:c10n de 1.ma compañ1a 

o de un me-delo de pronbstico 

Pt~oducciOn; son la serie de pasos o secuen-

c:ía-s·-a·"~_Se"g'uif· _·pat·¿\ el desarrollo y elaborac:ibn de 

un·· bien m"ánu-Facturado o procesado, en donde se de­

-fi~en claramente y por manera separada cada una de 

~_?\S_ partes qL1e constituyen el proceso pt"'oductivo. 

E~ donde el obje~¡vo principal es la 0Pt1m1:ac10n 

de los recut"sos h1.1manos. financi.eros y técnicos, 

con los que c:L1enta la empresa, a lo que se le co-

noce como productividad, que es en sl el objetivo 

de "t:odo modelo ae producc:iOn. 

Distribuc1bn: entendemos por distr·ibuci6n el 

dividir una cosa entre varios. designando lo que 

a cada uno c:on·esponde, segün voluntad, convi=nien-

cia, regla o derecho. Dar a cada cosa su oportuna 

colacac1~n en el estilo conveniente. asegurando 

que los P.roductas 1 leguen al lug:.u- adecuado en el 

mom~nto adc~uado. Esto s~r·v1cio hace que el p1·0-

dueto tenga un valor mayor que 81 original. La 

di~tr·1buc1bn agrega valo1· a los productos~ pero 

incrementa sLt ¡:05to de ..:orrierc1al l':.c?.C1bn (precio de 

venta). DE-b-=mos ~ntende1· ?.ntonc:es que un modelo de 

distribuc1~n que sn emplee debe apoya1·se mucho en 
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un anéiio;¡1s dQtal.i.adc de los sistemas- de cper.;;ci~n 

existentes ~L3 acentúe l~ definiciO~ cl~~B ~• ~ro-

cedimientos ·v di: compilaci.!1¡1 de la in.formacibn es-

tad1st tea pertinente. tal como fec:-.as' l 1mt tes. 

sincronizaciOn, frecuencia y volumen d~ actividad.·· 

Dicha informaciOn se -debe uti_l_i:ar_ ·para_ tdent1fi;... 
- - - --- -

car tanto las oportunidades de mejor.3mient0·~-~-º"Jº-

las ventajas aconi!lm1cas asociadas con. 'las· m~s.mas·. 

El equilibrio ·de las· car:-gas de ~ra__l?aJc:i ___ mec:i~""n-

te el desarrollo de modeles de castr1buc10n tir?ne 

normalmente un gran impacto sobre la p1·oduct1vidad 

mucho mejor que CLlalq1..lier otr·o mejoramiento de 

operaciOn. De ah\ la imper·losa necesidad de cont.31· 

con sistemas actL1ales de d1stribuci6n oue cumplan 

con las crecientes necesidades v demandas de todo 

ente ·:?conb.ntco. 

1.3. CONCEPTO DE CALIDAD TOTAL. 

Es cumol1r con e>:calencia los r·eautsitas de 

nLtestr··:JS el 1entes internos y e::terno'.:i. 

Sistema: PREVENCION 

Norma de Desempeño: CEr.:o DEFECTOS 

Medic1bn: 

Actitud: 

COSTO DEL INCUMPLlM!ENTO DE LOS 
REQUISITOS. 

SE!':V 1 C IO AL CLIENTE ---·-----
TfSJS r-:;¡-., J 
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La Calidad Total es un proce<Ea -formal deiibe-

rado Y .sis_tem~tico de-· mejoramiento de la calidad 

que garant.i::a que las actividades_ ~!"'g_an~ ~a.da~- ocu­

rra-;;' er1 _-ia-·.for:m'a v··tie~po como·-. .¡:uerOn--·planeadas u 

opti~i_z·a-ndo .el·: 

No es un-, programa; es un P!"'Oc:eso de cambio 

cultural me~iante. la ac:t i tud permanente de mejorar 

la __ Com~fetiti\iid.ad en cafidad. costos y servicio al 

el iente. 

La Administt·aciOn con Calidad Total implica 

que todos los pasos administrativos desde la pla-

neaci~n hasta l~ evaluac10n se hagan con calidad 

continuamente mejorada, pues considera a esta como 

una importante estrategia. También implica que el 

estilo qerencidl ponga en~as1s tanto en la gente 

como en la t~rea. sea cong1·uente entre el decir y 

el hacer. p1·omueva la comun1cacibn opo1·tuna y su-

~iciente y ~5egu1·e una ~ue1·te motivaci6n al traba-

1.4. APLICACIDN Y DESARROLLO 

El sistema de Administracibn con Calidad To-

tal es un compromiso con la excelencia. en el cual 

todas las -fLHtciones se enfocan '31 meJor-amiento de 

los procesos en operaciOn. lo cual resultar~ en el 
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1nc1·2mento de la satis~acc10n del cliente y ~n la 

opt1m1:::ac10n .:le los .::ost.:;s de la calidad. 

Los r,equi.s1tos de Calidad deoen- e::ist11· en 

todas las ft.tni:iones :ú-eas de· .\as ooerac1ones de 

negocios. 

Se espe1·a- que_.-cl.\c:fa empleado lt obrero desempi:::·­

ñe_ tas runc:·~on~~ d~-=·-su tt:aiJaJo.· e::actamente come se 

r·equiere. El r~sültado de ec;t:a pol\tic.=i. sm·:ui pro-

duetos o servicios que se con-forman o apegan a los 

re~u1sitos de Calidad ae los clientes y p,·oveen 

entregas en tiempo y a precios compet1t1vos. 

La Calidad la damos nosotros cuando proveemc.!: 

a nuestros clientes internos dentro de la c:ompañ\~. 

o a nue~t1·os el ientes externos curr,p l il::indo SLtS t·e-

quis1tos. La Calidad Total e~ el m~s imoo1·tante de 

los pr1nc~~1os. Se dP las oei·~on~s cuando asegu-

ramos la coG~arm~nc1a a los r·e·!Lll5itos de nuestros 

nuestro tt·abaJo. Asl l.z. Calidad emp1e::a en las 

pE'r<5onas y se da de una manera natt..wal cuando la 

hemos vuelto un h~b1to en nuestra man~ra de ser·. 

de pensa1· y sobr-e todo d.? actu.;.r. 

cada uno como integrante de la empresa es a la ve= 
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un cliente y un proveedor. Por lo tanto debemos 

y cumplfr los requisitos de nuestros clientes· ycde 

clari-ficar· m.lestros ;:iropios requisi~os para ·camu­

n-icarlos· a núe!stros -pt·oVeedores. 
. - ' ~ -

La 'pet·-Fec·ci6n ·es di~l,cil :de -lo~-r-~·~- • .''-E1-.~~-j6i~- -

mien~o de la Calidad e>:istente -implica .q_ue.\:~~~·ci~ 

ocurran errores, éstos deber~n ser manejados- s·i n 

recriminacionl?s pero asegurando que se .toman 

acciones para que no se repitan. 

Un plan de Calidad establece mediciones de la 

con-formanc1a a los reql.lisitos~ especl-Fica metas y 

dirige el progreso de las acciones del mejoramien-

to. Cada ~re.:i. -Funcional deber~ desarrollar· un plan 

de Calidad p.o\r·~ ~poyar el logro de nL1estra meta 

comCin: la Calidad Total. El plan deber~ s,;:;r pr1-

mordialmente preventivo para elimina1· las pos1bi-

lidades de err-01·. 

ESTRATEGIA CERO DEFECTOS: 

Establec:e. 11ue 1'.::;.;, de-fectas nLtnca son aceotables. 

Enfatiza lds med1d~s or·eventivas. 

lmp 1 ic:a esfuer·::os para detectar de.fecto$ tan pt"on-

to como se~ posibl&. 
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Est1mul<;i el desarrollo· de ~étodos_..y ayudas preven-

ti vas. 

Apr9ndam0s--. --::~I's\~~-~-t-f~amente 0 :.'.de_- ~=-nuesti~·c:;s er_r:oreS 

para su in~ediata cbrrécCibn y evi~á.r e~~-repit~n-. 

COMPONENTES DEL SISTEMA. 

1. -Los· niveles gerenciales deber~n estar comprome­

tidos en el proceso de me.Jet-amiento de la Cali-

da~ y demostrar su comprom1so a traves de su 

trabajo y acciones concretas más que con pala--

tiras. 

2. -Todos y cada uno de las .::imol&ado~ LI abr·eros, 

independientemente de la func1bn de ,:;u trabajo 

o posic:ibn en la cumpaíl'ta. deben tener la opo1·-

tunidad. estimulo y apoyo para set· un ef"ec.t1vo 

contribuyente al esfue1·;::0 de meJoram1ento de 

la Calidad. 

:..-Cada actividad debet·~ tener las li~tTam1enta=:. 

sistem .. 1.s y procesos p~1-a asegurar la canfor-man-

c:ia a las espec1-ficac1ones. 
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4. -La mis16n de -coda ccmp.:lta.:. es SCR EL l~Iúe'.r.! P.!'1 

los segmentos de mercado en los cuales· han es­

cogido participar. ·La mira es SER- EL LlDER en 

Calidad!I Confiabilidad, Servicio, va11a, Inno­

vac:ibn y Avance Técnico, tal como lo definan y 

verifiquen nuestros el ientes y el mercado. 

INVERSION EN CALIDAD PREVENTIVA. 

Incremento en penetraciOn del mercado. 

Incremento de competitividad mediante mejor Cali­

dad y m~s bajo precio. 

Tendencia a baja del precio de venta. 

Mejores sueldos. 

M~s alta pt·oductividad. 

RedL1cción de las necesidades de inspecciOn. 

(Más bajds costos de evaluac:iOn> 

M~s escasos de~ectos. 

(Menores costos por· -falla) 

Invers10n en costos para prevenciOn. 
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COSTOS DE LA CALIDAD' 

*Costos por prevención:-· 

Por desar~ol l'-~· ei;;: ~étodb;~ .Y -·~e~U~~oS para· faci l i­

tar y si~p.lif~c:ar _eijtt:·~~~~·~·~-~.Y :.'._:,:~rc;-~uc¡·~·- cCn ca-li­

dad. 

*Costos por eval~aciOn: 

Por veri-ficac:ibn o inspE!ccio,n· para que pt:oductos o 

servic: íos cumplan los rec:p ... l isi tos establecidos. 

•Costos por falta o lncumplim1ento: 

Pot· productos o se1·vicios qüe nO ·cumpren los· re-

quis1tos especificados. 

*Antes de que l legLce al el iente externo 

Ejecutar retr'abajos 

•Despues de qLH~ lleguen a. l el iente e;.ite,-no 

Ejecutar poi· gar·antlas 

LA PREVENCION ES LA MEJOR INVERSION EN CALIDAD. 
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2 EL CONTEXTO EMPRESARIAL 

2.1 DESCRIPCION DE EMPRESA. 

Toda .organizac:iOn estA basada en cinco hechos 

comunes a todas las empresas: 1> Siempre incluye 

personas. 2) Las personas siempre estan involucra-

das unas con otras <interac:c:ibn) • 3) Estas inter-

acciones siemcre pueden ser ordenadas o descritas 

por medio de alguna estructura. 4) Toda persona en 

la empresa tiene obJetivos personales. 5) Las ín-

teracc:ionas ayudan a alcanzar objetivos mancomuna-

dos. 

De~inici6n.- El Diccionario de la Lengua Es-

pañola dice que EMPRESA~ entre otras acepciones. 

es "· •• obra o designio llevado a efecto~ en es-

pec:ial cuando en el intervienen varias personas ... " 

y "••• cas,r, o sociedad mercantil o industt"l<'Ü l=•.1ri-

dada para emprender o ! levar a C:¿\bo constrL1cciones, 

negocios o pr·ovectos de imnort~ncia ••• " ( 1) 

Signi.fi cado et i molbgic:o .. - Fr •• entrep ise~ (dt:l 

lat1n in-prehensu. cogida. tomada> Accibn ardua y 

di~icultosa que valerosamente se comienza. Cierto 

Cll Lourdes Mounch,"Fundamentos de Administración", 
(1988>, o~g.77 
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s1mbolo o .figura ~n1gm~ttcñ. que ~lüde :1 to qu ... .- st ... 

intenta c:onsegu1r o ·denota alguna p~·enda de 1¿¡ qu.; 

se hace alarde, Pªt:'ª cuy~ mayor 10~.~l ~genc1a se 

añade c:omunmente a19una iet!"a o. mote-. !ntf?nt.o o de::-

. '.'. .. ·· -

en.: la ·:~~·üaf-··-se·~-.cO_m.bi_-~~:ri_' "'los· --rai:toc.s!s- oe L•. -pro-

ducciOn .·<~.r~ .. ba·J.·o~ tiet·Y.a y c::ap1ta"l>. con vistas a 

"servicioS' oue satis-faQ.il.n unas ne-. . ~ - . 

c:·apitalis.ta· .pr0duce. para sa-
·.!·;·-.~· '=-·· :::-'~_. -,,_-<."-' _·_:·_:.: :·.:> .'·-' >. :: _-: ... _,,_,"·; 

tiS_-Face_r 1a_:. d~nl~.nda" .. d~~ ~e1~¿a~o •. :-~usc_a,.--.e1.· befie!-f1c:i.o 
.-·· .. , .'·:.~.~ ~ . , 

;,-__ ..,_. ;>-~.:.'"' 

Un c:~nL~to z a~:,~~d~d~s .hun1,,nas, colee:-

ti vas, erg~~ i ;.~·¿:~-~~:-;~:>·~-~'.{·~~-~:'.-,~~- prodUc i 1· 1-:lienes ;} 

rendir_ benefis~Os .· .• :; • "·.--:<2> 

f;:·onala Caude. 

'' ••• Es un sistema de equilib1·10 de pode1·es ¿ 

C2> Paul W. Gordon. ''Administrac16n de Metodos. E~­
trategias y Progt·amas". (196..t). p~g.2S-26 
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de consent1m1F?r.t·o~. const:·ui.dos alt·2dedot9 de L\n 

~~urior. 

" . : •. Las téorlas patriiil~;,ial~;':i:1e:· {~; ;;impresa. 

conciben a 'ésta ,Como un- ¿~;~j-~:~:~~~~~:~;~~~::~~~~"~:~1~;_· -~--{'. 
obl igaciOnes $o_ffi,~fld6- a-~ t~'~-t·ajn~f~lít~1~-.lf'í~:üC'b{-lir\ilá~-~ 
ri_o, pero la empresa es. ~lg-i(-¡¿~~J¡: ::~·~:·: \.ih~· ·-:~,~-~~~~~ifi_n · 
esp i ~-i tua ~ de1 empresar_i-~ -~· .·"·; ·<·:·· <4·~~-:~/-

- ,,.--,------,-e.o 

.. ·-.~~t_t-_igü9s. 

Como se podr~ observar. la empresa ..... es una 

unidad econOmica, dotada de capital <pClbl ico, pt·1-

vado o mixtol. en la que un grupo variable de per-

senas trabaJan. de -forma coordinada y jerarqui :;:!'.ada, 

en la produ.::ciOn o tr-c\nsfot·maciOn de bienes o en 12. 

or·gan1;::ac16n de servicios; su -fin es la obtencibn 

de un hene+icio qL1e se t"einv1erte o del que se 

apropia el cap J t~\ 1. La empresa es Lln ce11tr-o d?. pnJ-

de rec:ur-Sos. en 1·elaciOn con el mercado, las acti-

vidades más n~nt~bles). Sus dimensiones no han cesa-

do de aLUnern:.-:1- (por c:recim1ento natLu-al. abson:iór. 

(3) "Gr-.-;r Enciclopedia La1-ousse". Tomo 7~ (1980). 
p~g.'365 

23 



o TusiOn), dando._,lugar a.· ia"-empt·~sa mul t1fl.i!ciOnal, 

~xte~-did~_. por v~.,· i:i~ .. ·pai.Ses<.-'c.:i~~:\1~ ·~~·¿·isi ,,b­
eco~ómic;;·.'. :-~~-~,p-i.·{~-1 ~~·nop·~·11 St.a -d~ .:·:~~-~~~~-~,'; y·:p~

0

1·~-; ti-
. · 'c:s.¡:(,· •:· ,:,.• ··: ">~ .. ,,.; '··· 

pa'µe-1 

C:? ••• ~·.~· ·,:~~::<,'.;; . '~~-
' ·,~. -~- --

- Dic:.c:i'Ona~.io é.11~1~-~opS~.~.~~-~·ESPAsA;.CAL~E. 

coordinar la ac:tividad-de g·rupoS hunlanos co~ otros 

sistemas mayores, hacia objetivos comunes que creen 

riquezas. asegLu-ando la satisfacc:iOn de las nec:es1-

dades humanas y la obtención de beneficios direct~-

mente para dicha empres.i e indirectamente para toda 

la comunidad ••• 11 C6> 

Joel J. Her·1e:r-. 

2.2. Antecedentes de la Empresa. 

Desde los tiempos inmemorables los hombres 

han agrupado coord1nando SLIS es-fuer::os y aplicando-

los en la p~1·secucitin de un fin 1:01n.::an. 

Las"ventajas de unirse oat·a real1=a1· un traba-

jo en c:omCtn, pnJnto se h1c1eron evidentes; es por 

(5) "Dicc1anar-10 Enc1cl..:iped1co Es¡:;asa Calpe", 
Tomo 10~ ( 1979), pAg. 522-5~::. 

C6> Paul w. Gordon, ob. cit. 
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eso .que las graÓdes r'ea1'i::aC.iones d~ la '.antigüedad. 
; · .. ·'.~ .. .. ~~ ~-: 

de1nueSt.ran: q~,~· i1~b~ ··LtO~·\:.:._ot:g_~ni z_acio·n qÜ~ :per:m~:t H>. 
\: -' ···>_;·:- :~ __ ·: ___ '.~· -··~·': :-.. ,:;.- . .· . ---,, 

la C:_J?º.~~9~M~c:=,i_On -~~ a·Xi~osa_, de_.'.:_lo~ ~ e~"f'.-~er::o.s .. _ l!umanos 

cordU~t·~~\-.. ;· ,::._,·, 

-~·'.:~,. __ ::_·_:· ___ :.;:~:· __ ·;'~ 

:~a;.d~-vi~ie,ii del trabajo, naciO-de la di-Feren-

Ci'a =de ti.ibi i-id.3.des y .fuer::as entre los componentes 

de una misma .familia; las tareas m~s duras y pel i-

gr-osas debieron desempeñarse por el padre, las de-

1 icadas y cuidadosas por las mujeres y los hombres: 

en las primeras organizaciones se advierten ya las 

caracteristicas industriales o comerciales. 

La industt·ia -familiar fue~ la primera mani-fes-

taciOn de es.fuerzas coordinados de los individuas 

para obtener un producto. que satisf"acia las nace-

sid¿ldes del mismo grupo industrial y, posteriormen-

te, sirvib para cambiarlo por otros satis~actores, 

naciendo as1 el comercio a base de "tt·ueque". 

El ''trueque··~ llevaba en si mismo el germen de 

SL\ prop1~ destrucciOn~ ya que al crecer fue siendo 

ine-ficiente y hubo necesidad de introducir L1na mer-

canela de valor 1~1jo, que sir·viet·a de medida a las 

dem~s mercanc1as• ése -fue el origen del dinero, que 

una vez establecido e.;::;te i.nstr-umento de cambio_. el 

comercio se desan·ollb ampliamente en todo el pla-

neta. 
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CéJn la caída del .Imperio Romano de Occidente. 

el come,rc:í_p 'su_Ft-:1.6 su primera gran OEF'RESION~, debi-

do a que el clima -de .. inseguridad que prevaleciO,. 

mot,ívádo 'por lá.s ·í_rivas~ones d9 los b~t:na.ros •. 

El. <:="om~t~.c,io ~~surgiCI, _a _consecuencia ~~ ~l_as. 

·e:r~~á.tf~~~ q~~~ ·<p;~-o~ocaron un r~'-ter~-a~~;iO: d-~. :·1~~; ~~·~­

duCtOs -de los distintos paises eurOPeo.s y. ·at;r~i.;;.:;;n 
"·-':e"-"'-

la comunicacibn con el Cercano Oriente·; ,:-l:·a~ :.~·~i"~{d·~~ 
' . . .. :.'; _. 

des ~ t-~l 1_ana~,- que!daro1_1 el"'I una poS.i_c:)~~ .. pr·iy~ lEgr~~a 

con eSt."e movimiento de intercambio comercial', .entre 

los deiiinAs p'a1ses europeos y el mundo Arabe. 

Los comerciantes se agr-uparon,farmando gl"emios 

para la protec:cibn y de-fensa de sus intereses comu-

nes; en Mé>iic:o se constituyeron los merc:ader·es de 

la capital de la Nueva España en 1~81. 

La emp1·esa, tal y como hoy se concibe. nace dP 

la RevoluciOn Industrial i se d8sarrolla con la ex-

pansiOn de los mercados. de l.:\ mano d12l capitalis-

me. Es cíer-to que en todas las epocas ha e::istido 

una unidad econ~mic:a que cumplia las -funciones pt"o-

ductivas; sin emba1·go, ni SLt estructura ni las re-

lac1ones de producr:iOn desan·olladas en su seno han 

co1ncid1do; el modo de produccibn ha determinado la 

con~igurac1bn de la empresa v su evoluciOn histOri-

ca. 
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En e-1 esc:lavismo. le:\ organi=aciOn es simole 1 

jerArquic:a: .en el mundo feudal la incipiente sepa­

raciOn entre el trabajo directivo y manual, el de­

sarrollo de la empresa artesanal en las ciudades, 

el. surgimiento de las primeras asoc:1ac:iones o gre­

mios y la ac:eptac:ibn entre los subordinados y el 

propietario de las tierras de ciertas obligaciones 

reciprocas, que a veces se designan con el nombre 

de "conti-ato feudal".• que son las car·ac:ter1sticas. 

En la empresa capitalista. entiendase esta c:o-

me, cuya empresario es el dueño ael capital; por lo 

que es necesario, distinguir varias fases corres-

pendientes al capitalismo. En la empresa llamada de 

''capitalismo industrial''• surge la produc:c:ibn en 

masa y se des~r·rollan las técnicas c:ientlfic:as de 

la direc:c:iOn; sin embat·go~ en el capitalismo finan-

ciero .• desarrollan los ''holdings y cat·tels'': 

pero en el socialismo, los objetivos de la unidad 

de produ~c16n por· la planificac10n estatal, que 

tdmbién sientan las bases de subcontr·ol. 

2.3 SistematizaciOn Empresarial. 

De- acuerdo con los f'.ines que persiguen las ern-

presas~ podemos clasifica1·las en dos grandes cate-

gor1as o grupos: 
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a) Empt·esas dli' Serv1c10 Público. que son las ..:in-

caminadas a la elaboración de satisfactores 

para la comunidad. 

Otra· divi's·i_6.-~ de_ ~~ª~-~:~m1Ü~~g~~/ ~;2~j:J_yea~.n: i'iC1<-~:se-'·· 

::: 'e:ú::::::e: ::.,;::a:~~:::'.c:~:~·~jft~:j:~~~::~;:: 
co~ los ó~-~afi·¡ ~m~~-- q-~-~ ,'_--~,~b-~n·.:,~~ :;.-~.'~~; i:~·~·~----~~'~·~,-~·:·. ~~~¿~t:·eto 

expedido por e 1 ·-~~ta·~-~ y-; d~-~:--ci'et~~~;~~;·-:~.:,p~-i VaCi~--,~qÚ~~~ 
l las que se forman por ~a .. -~-~·iunf~d ·_,Je las partes 

,-·: ~- . -·:' -; 

expresada en estatutos; '.'!i" es-t~~-- ~·;;ta~~_nte inter··· 

viene el Estado ·vigilandO que--~~~~-1-~.,;;-con::.·fos re· 

quisitos de ta ley. 

POR EL OBJETO PARA LO QUE FUE CREADA SE CLASI·-

FICA EN: 

L Emoresa Industrial.- Que tiene por obJeto~ L1 

e>:PlotaciCir. de los P2cut·sos nat.Lu·ales y su tr·an~; · 

-formac:iórÜ la;:; pr·imer--B.5 son las rn1ne1·i'ls. petrollfE--

ras, a=u~rar·as. salineras. ~orestales. gan~det·as, 

pesque1·.ci.s, etc:. ; las se:··~•-;r-.das, i ne: lLlyen v{11· 1,:;s 

ccnsumo: las te::l.1.le~. de> cal:·a.Jo, r:er1,ec~1·.:i-:;, i;.~n-

tn=.• ellas. 
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2. Emores~ Comercial. - Tienen por obJeto, el in­

tercambio. o di5tribuci0n de -1os productos naturales 

o manufacturados (·terminados ) • En éstas, se com­

pren.den· las empresas de transportes, que se encar­

gan de_ la movi 1 i zacion de bienes y personas por 

tierra~ agua y aire; comprenden tambien las comuni­

caciones telegr~ficas, telefOnicas, de radio y T.V. 

3~ Empresas Financieras.- Constituidas con el 

objeto de proporciünar, tanto a las industriales 

como a las c:omet·ciales, los elementos financieros 

nec:esarios para su operac10n y desarrollo; y as1 

tenemos las instituciones bancarias, las organi::a­

ciones de crédito y de cambio, las compañ1as de in­

versiones y f'iduc:iarias, los corredores bancarios, 

las bolsas de valores y las compañtas de segu~·os: 

la economta ,7,oderna ha encontrado un gr·an apoyo en 

estas emp t·esas. 

4.Empresa~ de Servicios:En las cuales~ el traba­

jo es el "capital principal. no es el Qnico~ pero sl 

el m~s impor·tB-te, y la utilidad s~ ~ija b~sicamen­

te de acuerdo a la calidad y la técnica empleada en 

el tr·abajo~ por c1tat· algunas ejemplos de estas em­

pr·esas men.::. ionar·emos las c 11 n1cas medicas, bu-fetes 

jur-1dicas. d.;ispachos de ingen1et"os o de cantadores. 

etc: .• 
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2.4. Logistica Empresarial. 

Desde el pt"incipio de la humanidad, las mer­

canc1as que la ·gente des,~aba, a· !:Jie_n; no s~_;pro,du­

cian donde el los deseaban. o no estaban ·-~isp~·i;ib°les 

en el momento que--les--apetei::ra·, con:io:-es. en·-91-- caso 

de los alimentos u otros bienes que·. se ·.encontraban 

dispersos por toda la tierra y, des~-fortunadamente. 

solo abLmdaban en determir . .adas epocas del año~ la 

C.mica elecc1bn de aouellos primeros nombt·es era 

consumir cada producto en su zona o trasladarlo al 

tugat· pred1 lecto y almacenar lo pc.•1·a su posterior 

consumo; sin embargo. dado que no e::ist1an sistema-: 

especialmente desarrollados para el tr·anspor·te y el 

almacenamiento, el traslado de bienes se l 1m1 taba 

a toda lo que un~ person~ pudiera !lGv~r. m1entt·as 

que el almac~namiento d8 met··=anc1as peri:?ceder·as. 

solo era posible dur·ante un bt·eve per:cc•. de t1ern-

po~ este limitado sistema de almacenam1ento-trans· 

po1·te. ~eneralmente abl1g~ba a la gente a ,·1v1r· 

cerca de las -fuentes de p1·oduc:c:ibn y a conduc!.1· 

pequeño 1·r:1ngo de pror1uctos; inclu5o hoy en ciertas 

~reas el consumo y la praducc1bn tienen luga1· den-

t1·0 de una r·eg1~n geogr~f1ca muy r·estr1gid~. Ejem-

plos claras. pueden se1· en algunas paises de Asia y 

At=r1cc:i. donde la mayor pa1·te de la población vive 
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en pequeñas aldeas aLttosui:icientes. '3n las q1..1e la 

en los alre'.dedores~ .muy pocos productos se. imPOr-tan 

de of.r-as :::oiias~ E;;te ti"po ·de economias se caracte;.. 

--rizary, -~~ne_~·_aúnente·~·c_P-c:?~ ünci baja efic:
1

ier1cia·.·en la 

prc?C'.l~_Cc·ú~~-y_···e~'~~1··n1vel-de:·~úja, ,la ra:::C>n princi­

pal, es··.-la -F81ta :d·~·.u-;;=~~-i-:~t~e~~--~1og-i·stÚ:Ci -_ tiar-·ato "y 
. ·> .·.-;. ·-e_._~::- ''. 

bien -desarrollado que· aumente el intercambio de - - . - - ' . , _; 

--mercanc~ás._.ccn. ".;itr~s ~re.a_~_ productivas del p..:i.'ls. 

Con el tiempo~ los s1stemas logisticos y los 

puntos de consumo y produccibn. comen::::iron a sepa-

rarse geogr~~icamente: en donde en cada ~rea empezO 

a especializarse con aquellos bienes que pod1an 

producir más efectivamente, los e::cesos de produc-

cibn se trasladaban econbm1camente a otras zonas 

pt·oductivas Co mer·c.:\dos). y se importaban todas 

aquellas mercanc1as que no se prodLtc1an localmente. 

este p1·oceso de intercambio sigL1e el principio de 

bene~icio compar~t1vo. 

F'a1·a una emprP.sa qL1e oper·e en una econom1a de 

alto nivel, es vital un .. , buena gestibn de las ac:ti-

vidad~s logist~cas~ ~recuentemente los mercados son 

de h~b1ta nac1ona~ í? internacional~ mientras que ta 

prodt..tccibn se pLlede concentt·a.r- en unas pocas .:onas: 

son los ~iste.1'as loglsticos. los que proporcionan 

el puente entr·e las ~reas de produccibn y los mer-
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cados separados en tiempo y d1stc:incia~ si'e.ndo 'e1 

principal objetivo d~ ·~a<_i:o91~tic::?.·,.en;ll'.'t.~.~a/~:;l ~~s-
trar c:omo se pued.e !_levar;, uríB::· g-~~'ti.~·~·-'. ·e·.fect1'va· .. ·de· 

:.:·,J.: {:;·:_;" ~ ..... . 

~-;~~~.:-~'.~~~~ ~{r . L~~:~:; -~ 
Dada~ Ja .. (01P~i,ta.~~-i_,~);~~-~-~:r:~'~*:~~~~í~~~~·~t~9\~(tc;.~.'·-' 

es n~;~~s~;·10:. ·.:de:f_in1·~1~· 9 .. >· C~1nceptú~1:rz·~·t-:.i·a: P~r~~·Su 

mejor ·co~pr:ens_i.on: .y ~plic'aci6n.~~: 

La definiCitin aue 'da e_r_ diCc1qnario es la si-

guiente 11 
••• Rama de la c1enc1a. militar v opera.::10-

nes que trata de la adqu1sicibn. suministro y 111an-

tenimiento del equipo, as1 como del movimiento del 

personal, servicios de soporte y del resto de asun-

tos relacionados con ellos ••• '' (7> 

Esta de~inicibn situa a la loglst1ca dent1·0 de 

un contexto militar y~ dado qu~ los obJet1vos y ac-

tividades de una empt·esa d1.f1eren bast~nte de los 

de un ejército. no capte, la ver·dadera escenc1a de 

lo que es la logistica empresa1·1al. En la defini-

ci~n de National Council oT Phys1cal DistribLtt1an 

Management <MCPDM> es pasible encontrar· una mejor 

representacibn de este campo. Esta es una organi::a-

ciOn pt•o.fesional de empr·esarios de d1stribuciOn 

<7) "Pequeño L¿:¡,r·ou5se Ilustrado". (199'2>. p~g. 634 
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constituida en 196.2. con ~l propósito ·de in_tercam­

biai-· idea·s y·, obt.'enet~ una Í0-foi·ma;::l.6n cont1ñua: .. Su 

deT1nic~Ori ~a- i°i=>.·'ciUe .-·es -~fa·:_dfstt·ibuc:iOn o logls~1ca 
. ;_:.. - : ·,~. " 

es •. ,,.cá- -di:stt-'Íbul:ion :f1si!=a: integra todas aque-

·llas.< act·i~i"~f~d~~-· ·~·~,c~-~~·~a~~s ·a· la· pl'ani-Fic:aciem. 
:'': '.·:, .... 

- tiTti:iú~~~ñ:t~e:-.~-~~-~-~-:~:c·q·~-t-~o.r de·.:u~ -F1uio eficiente de 
' .- . . , . 

má.tef_fa-~-~:v~ri~as·;~.=-reCµrSIJ"S· -.d~".-
0

p~dducc:161:·r y p'roductos 
·.;,.,,, 

-fina~·es :.~~-~d~'·.~·Í~-·~-un·t·o de or-igen al de consumo. Es-

tas·:-aCti•./fd~tje·s.-Puede·n incluir entre otras muchas. 

servic:iti al ~lie~tej previsiOn de la demanda. con-

trol de inventat·ios, servicio de reparaci6n. manejo 

de mercanclas, procesamiento de pedidos. selecci6n 

de la ubic:aciOn geogrA-fica de, -f:ibricas y almacenes, 

compras, empaquetado de productos. tratamiento de 

merc:anc:la.s devueltas. rec:uperaciOn y tratamiento de 

desperdicies~ distribuciOn y transporte .•• " <8> 

Por su parte Beatri~ Gbmez la de~ine como''••• 

La loglstica empresarial, se r·e-Fier·e ci la adminis-

traciOn de todas las actividades. que intervienen 

en el ~lujo de produc:cibn, venta y distribucibn de 

mercanc:las ••. '' C9) 

El Dicciona1·io Enciclopédico CEc:onomla Planeta) 

la considera como"··• Conjunto de conocimientos, 

<B> f;:onald H. Ballou~ ,.Loglstica Empresarial", 
(1991), .,~g. ~89 

C9> Beatriz GOme:::. "E::celencia", (1992), p~g. 35 
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tecniCas y procedl mientes que tratan todo lo r.ef'e­

rente· al an~·lisis, op_tim·i.za~iOn. y contt~ol" de•f'Ú .. uo· 

de los-materiale~--en·"e1---.{mbtto d'e. {~-·:effi¡:ire'sa, d~sd~ 
':. ::· · .. ·-.: .. . -... :::: '. ... 

la misma fuente · d~ s~_m1nist.;-~, a .. ,t~·.iy~s :;de: .~--~·: f'~,~ri~ 
~ ~ 

cae ion ·Y. de : ~~S _ :c~i\n~iés-: de di St~.~· ~-~tC_i.~~:~,~·~:~~~-~a~. 11.e-

gar a- --ma_nO -_de -~os-·.con-SU_11d dores~·~:!_ ..• ,~,~~)-~>~~:~~ c:-:::<. ;·-

-Para Ronald ~· Bal~ou 11 
••• La-log~_stica empre­

sarial abarca todas las activ.idades r'elacionadas 

con el traslado y el almacenamiento de productos 

que tienen lugar ~ntre los puntos de adquisiciOn y 

los puntos de consumo ••• ". < 11 > 

En conclusiOn. la loglstica empresarial debe 

contemplarse como un grupo de actividades r·elacio-

nadas entre s1 y que hay ~ue gestionar coor·dinada 

mente; desde el momento que salen y entr·an las mer-

canelas hasta el cont,-ol de todas las et.;\oas del 

proceso pt"oduct1vo. 

2.5. Lineamientos.-

Como ya hablamos indicado anteriormente la lo-

g1stica, reune todas las actividades de gestibn que 

<10> ''Diccionat·io Enc1clopedico Econornla Planeta''• 
Tomo B, < 1975>, pAg. 350 

(11) Ronald H. Balloll~ ob. cit., r.i:i.g. 3 
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vés del cual .-1aS m'a~eri.3.s pri~~~ ;Se 
. : ,'. ~ 

i::onvie1·ten en 

productos_ final.a?· 

- ~- . ' 

Dado -que la'S fuentes de. m'ateri'as. prim'as, las 
. . ' . : ' . 

TAbricas y los puntos "de ven"ta:~ no Suelen radicarse 

en un mismo lugar y que-el canal rePresen~a una se­

cuencia de pasos de fabricaciOO, las actividades 

log1sticas aparecen muchas veces antes de que un 

producto llegue al mercado, incluso. las ac:tivida-

des log1stic:as ~ueden volver a aparecer si el pro-

dueto retorna a los canales loglst1cos que por al-

guna razOn, se presente en este C:ciso. Las activida-

des empresat·iales, aue -for·man parte de la logisti-

ca, var1an de empresa a empresa depP.ndiendo de ca-

rac:ter1stic:as muy especiales, como la estructura 

ot·ganizat1va da cada una de ellas. las di-ferentes 

opiniones de los directivos. acerca de cual debe 

set· el alc:anc:e de la log1st1ca o la impor-tanc1a de 

cada acttvidad dent1·0 del amb1to de operaciones de 

la -fi1·ma. 

Dentro de la logic:;tica podemos de-finir cier-

tas actividades QLte se p1·~~entan con claves dentt·w 

de este pr-oceso, en las cuales encontramos: 

!. Servicio al cliente. Cooperac H>n con el 
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departamento ·de ventas mediante : 

A> la deterfTÍi.nác:i~n_· de·.la? necesidadeS y ,-deSeos 

del LtSuario"-'Bn _:.t:"el~C-1bi,',,_ -aL:s·á-~Vi:~-¡~: log1sti­
_:;--' ·,,-;. 

ce. , ,_ 1'·.f... ·~-:···~.;- . 

B> iá.def~;01n1Aac:ilin d~rai;;e'.J~~~sta ~~¡, ~lie~te 
al-~ ~·er~i~~~~.~~~-~-:.~!'.i~~/~~~:·;~~~r~~'.~~~~:;x- ·>-~:'~·- ~;:'--~., 

e>' eS~·ab¡~~i~:~~-~~-~ d~·;:io·i,~;'n(i~~~~'.~ d~:~~-~;~~,¡~ic al 

2. TRANSFO~:TE; 

A> Selec:c:ibn del modo y medio de tt-anspor-t.:. 

B> Consolidación de env1os. 

C) Establ¿c:1mi~nto de rutas de transoorte. 

D> Distr1buc1bn y plani-fic:ac:iOn de los vehicu-

los de tt·ansporte. 

~ GESTION DE !NVENTARIOS: 

A) Pol'lticas de 1nvent~r1os tanto a tl.lvel ma-

ter1as prim~~. como de p·oducc1tn ~i~al. 

B> ~royecc1bn de las 1i:?ntas a cot·to olazo. 

C> Relac:ibn de las productos en los almacenes. 

D) Nú1net·a. tamaño v locali::-~c1bn de los plintos 

de almacenam12nto. 

E> Est1·ateg i as de entracta-s~ l ida de n1·oriuct:os 

del r. lmacén. 

36 



4. PROCESAMIENTO DE F'EDIDQS. 

A> F't·oc:.edimient.o de- interacción entre, la ges­

tiOn 'de pedido~º~· la~d~-.inventa~io~. 

B> _Métodos -de tt~anS.Ti'isibn de .i.nfot;"maciO:n sobre 

los-pedidos.- ,-" _ 
,. ___ . ' 

e> ~t;g}~~-~~)=3_~.r~ .. ).~ :c~~-~~-:fJ~r1 ~~~~)~~~s~ ~-~'~1~~-s. 

ACTIVIDADES SOPORTE: 
' __ . ,. ~-- - - -._' : 

1. ALMAcENAMIEN'ra/ ~oy··. · 
-:. ' -¡ - -~ ·: ·· 

A) Determinac:i"On del ~sp·a~io ·de almac:enamien-

to. 

8) Oise~o del almacen y de los muelle de carga 

y descarga. 

C) Con.figura.e ibn del almacén. 

0) Ubicacibn de los productos en el almacén. 

2. MANEJO DE LAS MERCANCIAS: 

Al SelecciOn del equipo. 

B> Procedimientos de preparac10n de pedidos. 

C> Álmacenam1ento y recuperaciOn de mercan-

etas. 

~. COMF'f;:AS: 

A> Selecc16n de las fuente de SL1m1nist1·0. 

B> CAlctJlo de las cantidad¿s a comprar. 

C> S2lecc1t.n de los momentos de compt·a .. 
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4. EMF'AOUETAM!ENTO. DI3Ef<iJ EN FUNC!ON: 

B» Del 

e> Del -~;i:~~·i~.-=~d~--~J·t~·6.~JcÚiOn -Font.ri - p~f-didas 
d~Sp-~;1=~~·.;~~~~-,:j 

y 

5. PLANIFICACION DEL PRODUCTO. COOPERACION·CON 

EL DEPARTAM~~~o ÓE PR6D;~CIÓN:·.·.·· 

Al Especi.f=icando las cantÍdadés de-

nentes. 

8) Estableciendo la secl.tencia-··y. el'" ~ic'ici 1 - de 

produccibn. 

6. GESTION DE INFORMACION: 

A) fi:ecogida. almacen.?olnit~nto y man1pulacibn de 

B> An~lisis de datas. 

Cl Pr·ocesam1ent0 d~ control. 

La d1ferenc1d entre act1v1d?d2s. clave y de 

sopo1·te. se hace en basL? a que algunas actividades 

siempre van a tener un lugar cuala•.1ier lugat· 

logistico. m1entr·as que ot1·as solo s~ Jan a des.:i.-

rrollar baJo cier·tas cirCLlnstancL':ls en determinadas 

empresa=-. 
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El nivel y el gt·ado de respL1esta que debe de 

tipo de servicio =.1 cliente;- es por, ello que ei es~ 

tablecimiento de estos niveles, va a· a.Tec~ar: el 

cósto-de la log1stica; a·mejor .y'mayor.set•\dcio ma­

yor CC?sto. pudiéndose l legat_· a_ la -~-1~-~ac:i~~~ -de. que 

si el nivel exigido es muy alto o les serv~cios 

son muy particulares l~s alternativas para propor­

cionar dichos set·V1c:ios, sean t·an restringidas que 

lo= costos lleguen 3 ser eKcesivamEnte altos. 

Dentro de las actividades de esta ~rea, dos de 

las que mAs costo absorben son las de inventario y 

transoorte; la e>:periencia indica que cada Lina re-

presenta aproKimadamente~ de la mitad a las dos 

terceras partes del costo log1stico total. mientras 

que el almacEnamiento a~ade ''valor tiempo'' al pt·a-

dueto, el transporte a~ade ''valor s1tuaciOn''• y as1 

ncs encontt·amos con los aspectos m~s s1gn1-ficativo:> 

dentro de dicha •r~a. 

Otrci t.em-a de g1·an importancia dentro de la 

geGtibn_ logistlC.?-, e::; el control de inventarios da­

do que gene1·almentu no es posible o pr~ctico pr·odu­

cir y vende,- de -forma instant~nea o lnmed1ata. Es­

te paso intermedio, entre el punto de producc10n y 

la demande .. tienf':' -::omo obJetivo. mantener la dispo-

nibil1dad de las mercanclas de ''cara'' al usuario, 
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a la vez que p_~·oporc:i,on.!'. la. _f-~_e_·:!(~ili'~ad:_.nec:esaria 

a la.s Areas. de-.pr_oducc:ie>n··'.y ~l"o.91.s.~·ica\'en Su .bÚSque­

da 'de· metOdos . ~ª .'.fab't-ic:.it·é:í"on ... Y ··:.'.:d(~t.·,.-ú;·uci··o~ ·m~s 

e·f iS ien~·eS ~:. 

de .ped.ido~·¡, comparado co~ los c:oStos de transporte 

o manteniiniento de inventarios, el procesamiento de 

pedidos constituye una parte importante del tiempo 

total de rec:epc10n por parte del el iente de los 

productos o servicios solicitados. Hay que destacar 

también que, el hecho de que esta actividad es la 

que provoca el movimiento de las mercanc1as y la 

realizacibn de los ser·vic:ios pedidos. 

Por otra parte, las actividades de soporte, 

aunque en algunas circunstancias especiales. puedari 

considerarse tan c:r1ticas como las acttvidades cla-

ves, se contemplan como une:. parte del la log1st1ca. 

que no siempre es emple¿;,da dentr·o de la gestibn lo-

g1~tica de una empr·esa. 
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3 ESTABLECIMIENTO DE UN MODELO 
' -

·',-_·_,'::-.><".o·.~:;'.::,·· ; , -
3. 1 • .', ESTÍJDIO\-.V;' F:U,NCIONAMIENTO DE UNA EMPRESA. -

los: p::,_·1~·e'sfd~s--~~~bi1adcs _ se ha convertido en so-
'~i:; :.' .,_,, . 

ciBdad:>d~ ~· tn.Stitl.tciones. Todas las tareas impor-

tantes, t.rAtese del desempeño economice o en el 

c-Uidado dfi la salud, la educacibn o la pt·oteccibn 

del medio. la búsqueda de nuevos conocimientos o 

la de-fensa. se con.flan hoy a grandes organizacio-

nes, disefiadas a perpetuidad y dirigidas por sus 

propias administraciones ; el desempeño de la so-

ciedad moderna o incluso la supervivencia de cadc= 

individuo depende cada vez m~~ del desempeño de 

las institucio1,es. 

Hace apen~<.s 75 ar.os una sociedad de esta cl.;;l-

se habr1a sida inconcebible~ en la sociedud de 

1900 la ~Amilia era todavia en cada pals el agente 

y el Or~ano de la mayot·1a de las tareas sociales, 

las instituciones for·maban un redL1c1do nOcleo de 

pequeños organismos; la sociedad de 1900, aCln en 

el pais m.!"ts institL1cionali;:ado se dispersaba 

inumerables moleculas~ peqLteños talle1·es, escLlel1-

tas. el p1·ofes1onal individual, médico o abogado. 

que atend1a a SLl propia clientela. el agricultor·, 
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el ·artesano. el n~.goci,~. mi_norista. y· as1 por el es-

ti lo. 

La teor1a EconOmica" .formu~a.'.el ·sup_u~sto fun­

damental de!::_ ~L:'e max~mi~ar las ganancias es el ob­

jeto de todas las empresas; pero en los últi.mos 

años los 

la mauimizaciOn de lao ganancia, la amplia '3alvedacl 

de que·su enu_nciado se relaciona con el largo pla·-

;:o; qL1e se ref-iere al ingreso de oro-f'esionales _de 

la administr·aciOn m:i.s que de los dueños o pr"opie-

tarios. 

El prcpOsito de una empresa, debe ser exte-

rior a la empresa misma~ de hecho debe est.at· en li• 

sociedad, pues la empt·esa es un Organo de la so-

ciedad y hay un solo modo v~lido de de~inir el 

propOsito de la empresa: cr¿ar un cliente. 

Como su pt·opbsi to es ct·ear un el iente, la eim-

presa comet·c1al o industrial tiene dos ~unciones 

b~sicas: come1·c1al1~ac1bn e innavaciOn, estas p1·a-

ducen t·esul ta dos, toda el t·esto est~ formado por 

los costos. 

original de la empt"esa, esta se distingue de to·-

das las restantes 



hecho de que C:Omerciali::a un prodí.Jct~ o un servi­

cio. 

Una emp.resa - comercial o industrial puede 

eHistir Ct'nicamente en una· economla din~mica o pot· 

lo menCs e·n· -1a- que .. considera natural y aceptable 

el cambio. La_empresa es el Organo especifico del 

crecimiento, la expansiOn y el cambio; por lo tan­

to, la segunda func10n de una empresa es la inno­

vaciOn. el sum1n1stro de distintas satisfacciones 

econOmicas~ no es suficiente que la empresa aporte 

sOlo arttculos y servicios econOmicos, estos deben 

ser mejores y m~s econOmiccs; no es necesar· io que 

una empresa sea grande, pero si lo es que mejore 

constantemente. 

La irmov~cibn puede definir·se como la tarea 

de dotar de mayor capacidad productiva de ri­

queza a los recut·sos humanos o materiales, es par­

t1cula.nnente p¿i,ra los paises en desarrollo. Ellos 

disponen de l::is r·ecursos. lo::; paises subdesarro-

1 lados son pobr·es pot· que carecen de capacidad 

para lograr· qL1e estos recursos produ::can riqueza. 

pueden importar 1.:ecnologla. pero necesitan dete1·-

minar sus prop1as innovaciones sociales~ de modo 

que la tec:nolog1a lmportada pi-odu::ca resultados. 
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En la organizac~on de la emp~esa. la innova-

cilJn ya no.puede considerarse una funci6n separ-a-

da~ del . mismo modo que no lo es la comercializa-

ci6n~~No pst~ limitada a la ingeniarla-o a la in­

vest~~-~_ci~_'!, · . .'f _-.en Camb.ic sf s~= etttiend_e a- todos 
-· . : . 

los sectot~es, de la empre~a, a todas las funciones 

y· a :todas las actividades. La- innovaciOn en_el 

Area. '.:-de di~t-'rt~uci6n~h~·~·-~i·d~ tan importante. como 
- ·- . 

en li:'.-.-mc·úi"~fac:-tura--,-_ Y."io"mtSffi~ puede decirse de la 

é9· una gmPr·esa de seguros o ~n 1..in ban-

ce._ 

~l. lidet-azgo de la innovaciOn con respecto al 

·producto y al servicio tradicionalmente~ se ha 

concent.rado en una actividad runcional que no asu-

me otras responsabilidades. 

3.2. NECESIDADES DE UNA E11PRESA.-

Muchas y muy d1vet·sas son las necesidades de 

un ~nte econOmico para poder reali~ar con normali-

dad sus ~unciones y obJet1vas, de las cuales pode-

mos ident1~1car· les ~1gu1entes: 

~) Recursos Naturales.- Son las niate1·1~s p1·1mas 

nec~sar1as para ta elaoara~t~n de un bten. 

b) Capital su~tciente.- Son los recur·sos econO-

micos emplqados en la adc~·1s1c10n de mate-

r1ales, tecnolag1a, maou1nat·ia, etc •• 
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e-> La rt'ano d~ .:.;br.a neé:ec;?wia. - De todos es sa-

bidc' qu~ el recurso hl.tmano representa el 

principa1_81emeinto cOnstit.utivo de toda or-

gani·_zac:ibl}• es . un bien· indispensable, ·por 

eso es muy i~p·'artar,.~Ef pod-er de-finir las ac­

tivida.des- a-··reali=ar para poder._ determinar 

el personal necesario, -funcHm necesaria pa-

ra el éxito de tod~ empr~sa .• 

~stos tres elementos. y su interacciOn, in-

tentan cubrir las .funciones de toda empresa, las 

cuales son: 

a) FunciOn -fisica.- Generar bienes y servicios 

(~rea de p1·oducc1bn). 

b) FunciOn econbmica.- Generar utilidades <~i-

nanzas. contaduria. etc.). 

e) FunciC:Jn social.- Genera cambios <empleos. 

Como podemos observar. las funciones de la 

empresa se dir·1gen claramente a cumplir con tres 

obJetivos, los cuales son Social, Econbmico y de 

Servicio: la intr>g1·ac.ibn de estos objetivos dete1·-

minan de mané?ra 1nuv fL1erte sus necesidades. ya que 

de lo que se pr·etende se puede dete1·minar que va a 

emplear pa1-a obtener· dichas metas. 



Dentro de las' necesidades de las organi;:acio-

nes Podemos destacar los sig .... t_i~nt:.es e.i.: .. ·,t:'fl"t.ds;· µ~-

ra su c:onstitucitm; 

.a> F1.tnci~n.- S?n una serie de act1\l\Oad~s a-fi-

n:e.~.;y :c:o~t'."~i_n·a~_as- q_~"1e son necesarias para ri_l 

.~~gt:'O ':ie.·~_D.b~.e;-t1VOS;·_~~e efectuan de acuerdo a 

¿'~.~~~é_'~i~~-~-n~~ un O· por medio de un sistemci 

~re':'.i~mei:i~e elaborados, se asignan las fun­

-ciones _ñ_ un_.Or_gano o deoartamenta v este lo 

9eStina:'ª las. personas~ aplic:ánüose aqui el 

principo administrativo de Divisien de Tr·o-· 

bajo.· 

b) Departamental izac:iOn. - Es la agrupacibn de 

funciones, actividades y operaciones, deben 

basarse en criter·ios de-finidos y especi-

-fices, suele ser el Fundainento de la estt·uc-

tura de una 01·gani;:ac1bn. med1~nte su apl1-

caciOn se especializa el tr·a~~jo ct1rect1vo. 

se asigna la autar·1d5d y resounsab1l1dad con 

objeto d~ lograr- trabaJo ~~ic1ente. 

e) Jer·at-qui::.;;\cibn. - Es l;i. esquemati=Aci6n dt:~ 

organi<::acibn niveles de autoridad. Esta 

divis10n se el~bora con bas~ d la impa1·tan-

cia de las ~unciones.la calidad de la misma. 

su naturale=a, ya sea ope1·at 1 va. de apoyo y 
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de set~vicio; y_: en _s~· ~ar:i.cte~·, sea .e~te de 

direccicin, - s~peryí~.i~n :o· é"Jé::Ucion. se- .esta-

blece con ··el:: -Fi'~:·;d·e. log!"~r /!~ut't?i-idád·~ ,Y 

'.' respori~a~i.·l i.d.~d ;~~i::>-~f:~i~·~;~ia~ ::~·:<p~~a ·:.'que.': se 

prop_ici~: i,á.-.- int.~~-~-ª~
0

ibn~~.:~derit~o .de )<O.~a~ la 

, ... 

d) ·Comunica-cto;,~""7."Es~-lá ~~~-~On qúe por_ medio de 

la-: Cual ~-se·: e:St~b1·~-C:e y·· desarrolla la i nter­

.. re!1ác160·~ entre-·· 1os diversos organos que 

conformán la. organ1zacHm: es el conducto 

·que 'se· emplea para coordinar~ delegar; noti-

.ficar e informar lás pollticas, los objetí-

vos, las -funciones de una organizacibn. 

e) Medio ambiente.- Son el conjunto de factores 

q1..te integran el medio ambiente que rodea a 

la organ1zac:íbn. la in-fluencia es mutua 

(condiciones económicas. leves~ clima y 

c:u1·sos naturales. etc.). 

A estos ~leme.,-r:.os que acabamos de citar. le 

podemos añadi1· las lugares y las cosas que son, 

todos .aquellos elementos obvios para quP la orga-

nizaciOn PLteda -Funcionar·. 

Por otr-a parte. ya qLte citamos los elementos 

constituyentes de las empresas. consi der-amo5 con-

veniente indicar los elementos que "regulan" a las 
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organi;:aciones de ma'nera i_nterna. 

a> F·oLITtCAs~- Es ·úna n~t-ina"O· é:1~iter10 -Fijado in-
" ' ' 

terna.mente» pat-a:guiar: :ias .actividades de,. la orga-
·:o· · ,, 

niz~cib'!, pat-a; E!l c:umpl"imieOtO de Sus objetiv6s; 

ésta·s · s'on- f(jadás p~1: l_os .je-Fe~, ejec:utixo~-. ~c--~Ü~:­

cion"arios-. 'Aunque ·1as -pol1tic:as son intern'as· y 

solo r:igen-· a ra Organizacibn que la emite pueden 

a-Fec:_ta1~ ta-mbi"én a el ienfes y p-roveedot:es, -a la 

economla, en e~te aspecto, se da desde la 1·eg 1tin 

hasta ·n-ive_l.~s de pa1s o de otros paises, esto de­

pende del tamaño y potencial de la organi;:aciOn. 

Por su -Formulacibn pueden clasi-ficarse en 

dos, por su origen y por su e::tensiOn. 

1.- Origen: surgen por imposiciones externas ( le-

yes y c:ostumb1·e) . 

- Las que sur· gen por· crinsul tas a los jefes (ju-

risprudencia). 

- Las que son Tormulada.s expresamente Cconcien-

temente y pot· esc:r1 to>. 

2.- Por su Extens10n: Las que son generales a la 

organi:acibn; y las particulares a la 01·gani-

zacibn <solo aTectan aparte de la empresa). 

Reglas par·a la Tormulac:1t:Jn de polit1cas: 

l.- FiJac1bn de ellas. éstas deben ser· cla1·as. 

sencillas y pot· escrito. 
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2.- DifysiO~ .<~eb·e ·se"r-'m~y ··ampl_ia) ._ 

3. - Co~r_c:ti_!1~,c~.6n _ <.q1..d·!2·1'} _ l_as i ~t~.~pretar~_. o-fic:ial­

mente> .:. 

4.~ .ReVisi'bn p~t~iOdica <se recomienda);: ·al afio>. 

b•- Reglamento interior de trabajo.- -Son el-_ºc~n-

junto de disposicones obligatorias para trabaja-

dores y patrones en el desarrollo de los trabajos 

en una .ampresa o establecimiento. 

c.- Manuales.- Entendemos por manuales de organi-

zacibn, los documentos en donde se establece por 

escrito la estructura, jerarqui~acibn y determina-

ciOn de -func:iones; cabe aclarar que no son el O.ni-

co tipo de manuales e;cistentes, también los hay de 

Sistemas (flujos, reportes, etc.) y de Proc:edi-

mientes <indican que se va a hac:er y como se va a 

real 1 =a1·). 

Por otra par·te consideramos que es impot·tante 

indicar las PFdr~C!F'ALES LEYES Y REGLAMENTOS EXTER-

NOS~ que· son las reglas del juego con las que la 

sociedad dice que debe operar una organizacibn. 

I.- Constituc10n Polttica; 

Aspecto Fiscal.-

- Reglamento i:;·egistro Feder.;i.l del Contribuyente. 

- Ley del Impuesto Sobre la Renta. 
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- Cbdiqo Fiscal de la FederaciOn. 

- Ley del .i,mpuesto· sobre ingresos merc:.3.ntiles. 

- Ley de Hacienda 'de ía Eñt.id~\:1 Federcl.t'iva. 

Laboral.-:. 

- Ley Federal .~~~l _.T~~J~j~·.,.· 

Eiitado. 

- Reglamen_tD .-dé~ ·~·r::a_b·~J"o ·.:··· dt! · ios '~ínpleados _de las 
··:_..,_. 

~n.~t-i:tl:'~,i"~·n~~~dé.'éréditÓ '( _ º!"9~~i~mos auxilia-

res~ 

- ~ey .d~l, ~!"'~O_rlavit y su rea lamento. 
e-,• • .,; 

- L~.Y d_~l Fovissste. 

R~sOiuci:'Ones de las comisiones del salario m1-

_n.-imo 
1 

y ,.~-parto de utilidades. 

MSrcá."ntil y Civil.-

-· COdigo civil de la Entidad Federativa. 

- COdigo de comercio. 

--- ~ey de proteccibn al c:onsl..tmidor. 

- Ley de cooperativa. 

- Ley general de tttulos y operaciones de c.n~dito 

- Ley d~l contrato sobre el seguro de vida. 

Salud.-

- Ley del Seguro SociC\l. 

- Reglamento de higiene di? tt·abajo. 

- Ley del Instituto de Seguridad y Se1·v1.::10 So-

ciales pat·.:'I los TrabaJadores del Estado. 

- Código Sanitario. 
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I I TECNICA: 

- .L~y ·sobre transferencia~ d.e tec:nologla". 

- Ley de protecc:ibn d·e. patent~s 'y marcas. 

II l OTROS:· 

- Ley;de la C:t.mara·de '?~'!1~~cio.y.)_a Industria. 

- Cbdigo penal. 

- Reglamento para el confa~-é1.::'de-··p··r~c-iCS. 

- Reglamento de pesos y medid~s. 

Consideramos que no debe apartarse de la vis-

ta de toda empresa las disposiciones legales esta­

blecidas en el Oet·ec:ho meKicano, ra;:On por la cual 

citamos ya que deben -formar parte integ~·al de toda 

organizaciOn legalmente constituida. 

3.3. ELEMENTOS POLITICAS Y OBJETIVOS 

Para poder de-fini.r- los componentes de una or-

ganizac:iOn necesario tener una de~iniciOn 

pllc1ta de lo qu~ son. para poder hacer un estudio 

de estcs entes. La de~1nic1bn que sigue expresa 

los términos ·.,¡ hechos comunes que se presentan en 

todas las 01·gani=aciones: 

1.- Una ar·gani=acibn siempre incluye personas. 

2.- Es.tas per·sanas est~r. involuct"adas unas con 

otras en alguna ~ot·ma~ es decir~ est~n interac-

tuando. 
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·: . ' 

3. - Estas interac:c:ioneS si~mpre pUeden :··set- ordena-
' . \ - ,· ~' ' '". 

das· o de~cr.d::as· 'Por -~~di_a·:· .. dS'.·iina· ·c1ase ce 
.: ;·-:-· -;-.<:· .. ,;::·'·_:., -'··(-:,;. 

:~:ª~oda pe~sonac~n' lEorgani,~aciÜ 
vos _pe"rsonái.es; -a:19üriC)·_de __ :.ios.:_·cua_lGs --~~:n·:·{as .. ·ra-zo-

- ' <'.- .. 

nes de sUs_-'_aC~iOOE!s.:·;~spera ·!=!U~, su :~.c~_~_th:c1P·ac-1·ón--

en las organiz~~~ones le :ªY~~e a ·alcanzar suS cb-

Jetivos. 

5.- Est~s interácciones también pu_E!l:fe_n-ar-~dar _a_ 

alcanzar objetivos mam:omunados compatibles qui;:A 

d.istintos, per:o relacionados con sus objeti•1os 

personales. 

Les miembros de una organi=aciOn trabajan ha-

c:i-a estos ObJetivos mancomunados y 01-gani ::ac iona-

les con el fin de alcan::ar sus objetivo~ persona-

les. en consecuencia: 

-~· ••• _U~a organi=aciOn es un proceso est1·uctu-

rada en el cual interact~an pe1·son~s para alcanzar 

objetivos .... " (1) 

Lo que ocurre en una or·gani::ac:itln son interac:-

e: iones: la estructura de l.? argan1 :::ac: ibn desc:1·i-

be estas inte1·ac:c1on2s ~iJando funciones. relac10-

nes, actividades. jerarqLtia~ de objetivos y otr-as 

(1) i;:cbert Hic~ s. "Organi::aciones". <1981> ,p~g. 12 

52 



ca.racter1st:icas de la organ~;:aci~í1.~ La naturale;:a 
'> 

de la estructura y de lc'S e~·Cu::e~Cs_·.- partié:ul~r~~ de· 

interacciOn_ varían de Una o·r_ga.r)i~ad1on-.~ otra.-Sin 

embargo l·as personas e~t~n ... -~nterac:t_uando para al-
,. , . . . . 

cam:ar los _objeti~os_ ª!1 t~da organiz~~iO~· -y esta 

inte'raccton ,-Sie,t!lpre _P.ue_de_ --o--~~~c:~ des-Cri ta·~ ~'?-,. a1 9~m 
tipo de estruct'ura. Pa~a __ l'a~ o,rga~izaciones -forma­

les, es probable que· la estructura sea reconocida 

como su caracter1stica principal, para las organi-

zaciones in-formales la estructura quiz~ sea de me-

nos importancia. 

De esta definiciOn, podemos observar, que 

eHisten dos clases de elementos comunes a todas 

las organizaciones, el elemento 11 nCtcleo" y los 

elementos operar.tes. 

El elemento nCtcleo de cualquier organ1zacion. 

lo constituyen las personas, las cuales en parti-

cular con su5 inter~rciones componen la organiza-

cibn. Toda e-;not·esa cambia constantemente, los nom-

bres de sus miembros pueden va1·1ar·, pero siempre 

hay alg•_inas pers..:inas involucradas y sns relaciones 

pueden e:·p1·esat·se pot· medio de alguna estructura o 

sanas es el elemento neces~1·10 y poi· lo tanto, 

constituye la pa1·te nuclear de la 01·ganizac1ón. 
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La condicil:Jf"! 0ec~saria. p~ra la organízacibn es ¡'.;i 

interaccibn ·érlt,·a dos O ffias pen¡onas CIUÍEf~E';I OPt"-
-- ; ,·' .. · ·_ ·_. · .. -·. 

ciben qu~.:·=._\~ dese~s individuales pueden satisfa-

cerse.,, m~Jor<::. !'rle·~~án~e la· ccmb1nacibn oe las capa­

cidades _o .recursos personalmente poseidos". 

El ,é>ÚtO o -fracaso de toda organi::acil'Jn est~ 

b~5i.c:amente determinado ~et" la calidad de_ las -in-

terac:c:iones entre el elemento núc:leo.sus miembro5. 

elemento núcleo, comienza a ser a+:ectC\dü por los 

elementos operantes; éstos Ctltimos determinan la 

calidad de las interacciones. Los miemb1·os que in-

teractClan· -fer man la organizaciOn, pi:=ro los elemen-

tos oper.intE'i hacen que ésta sea e-fec:t1va o ine-

ficaz. 

Los elementos oper·antes de une. 0t·gan1 ~.:\el bn 

son los reCLlt"sos humanos. bienes gr.:\tu1o;-.os y ec:o-

nbmicos <la cap3c1daa d~ su:~ m1.~mb1 ,:Js y su in-

-fluenc u1 personal); y lo~ •·ecursos .::or.c.12ptu .. -.lcir. d0 

un grupo ·en pat"t1cula.1· de s1~1s miembros. 

La efectividad de una a1·gani=ac10n dada, ~s~~ 

determinada por· lo bien que esten alcan=ando 

obJet1vos. Un gt·upo es e~DCtivo si todos los q1Je 

la componen est~n apt"enoienda. Es probable que 

54 



n1nguna organizatlon_,este Alca_n::~ndó. sus obj;:itivos 

t~do lo bien ·:.~ue P-ócÍ~~1a. · 

'·. :. "·.-<:>:· . ..:·': 
~ .H~bl~.ffi~ºs-;:_~~~ '.-t}flki?cit:~aí1i~:.!ü:H1~< é:~~o· .U'~-~ e Osa· en 

:: ~0~n:~~~:t.j~t:c~J~itsm~:;·~·~s~~b~:~::t: ~::. tér-
- ;, --

-- .. ::_~,«~'-¿o;:::: __ 

',Í..oS ·-.· ~Obj-et·-i·\/óS ·-'~,.d~b~·~ deducirse de "lo que 
. -- .·1.·- ·-. 

nuestra·empr~sa·.~s, serA y lo que deber\a ser 11
; no 

son .:·abst~~cci-on~s~ son comprOm1sos de acciOn me-

di-ante ¡¿,5.- C:.Uales se real i:::an las misiones de una 

empresa y las normas que perm1 ten medir el desem-

peño. En otras palabras, los objetivos son la es-

trategia fundamental de una empresa. 

Los objetivos deben posibilitar la concentra-

cibn de recursos y esfuet·zas. Deben distinguir las 

metas .fundamentales de Ltna empresa. de modo que 

sea posible concentrar- los r-ecur·sos esenciales del 

hombre. dine1·0 e instalaciones ~isicas. Por cons1-

gL1ien1:1:? deben s~?r selectivas en luga1· de abarcarlo 

todo. 

Deben existir objetivos mOltiples, en lugar 

de un solo objetivo. 

Administrar una empresa implica equilibrar 

una divet·sidad de necesidades y metas y ello re-

qu1Bre obJetivo5 multiples. 
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Se necesitan oujetivos en todas las ~reas de 

las que dependen 1a superv1venc: ia de ld. empresa. 

Los objetivos especificas, las metas de cualquier 

~rea de objetivos dependen de la estrategia de la 

empresa. Pero las ~reas en las que se necesitan 

objetivos son las mismas para todas las empresas 

pues la supervivencia de todas depende de los mis­

mos factores. 

Ante todo. una empresa debe ser capa:: de 

crear un cliente, por cons1g~iente se requiere un 

objetivo de comercializacibn. Las empresas deben 

ser capaces de innovar, pues de lo contrario sus 

competidor-es las dej ar~n resagadas, se necesita un 

objetivo de innovacibn; todas las emoresas decen­

den de los tres .factot·es de produc:cibn del econo­

mista, el recurso humano .• el recurso de capital y 

los recursos ~1s1cos. por lo tanto deben determi­

nat·se ObJetivos relacionados con el suministro. el 

empleo y al desan·ollo de estas recursos; deben 

apl ica.1-si:: e-f1c:1entern2nte y su r·entabi lidad debe 

crecer para que la empresa sobreviva; por consi­

guiente. se necesitan abJetivos de productividad. 

La empresa e;<iste en sociedad y en comunidad, 

por lo tanto debe a-fr:mtar responsab1 lidades so­

ciales. por lo menos hasta el punto en que asume 

el gran compromiso de su propia in.fluencia sobre 
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el ambiente~ por cons1gLtiente se· nec:esit"'n objeti-

vos relacionacos can tas dimensiones soc1~les d~ 

la empresa: 

Finalm'e,~te,- se ~~c:e~ita :Pbt~ner··ganancia, de 

lo contr:ari~-'.~o. ,p.Odf'_~:'.:- ~-~~i:~·~a~s-~ ~,ingL;no de los 

objéti~oS}:-~s-¡_rio -u.n··-rBcí'Ue~,fmúafitc-"'C¡ue' debe~. deter-mi-

¡nar~~e·.---~~~~--~~,~tf~-~~~~~~-;~~~~-:~-~~-~ª~-~~~!1- c~h ~~ emPresa in-

d1 v.i d~a:1 r ::·.su .. ;~ e_stra~egia," sus necesidades y sus 

riesgos~ 

Por 'conSiguiente~ deben _-fiJarse oojetivos en 

estas ocho Areas fundamentales: 

1.·- ComercializaciOn. 

2.- Innovacibr.. 

3.- OrganizaciOn humana. 

4.- Recursos ~inancieros. 

5. - Recursos ·fl.s1cos. 

6.- Productividad. 

7.- Responsabilidad social. 

8. - Reque:rimientos gananciales. 

Los objetivos en estas ~reas nos permiten ha-

ce1· cinco actividades: 01·ganizar y explicar la ga-

ma total de -fenOmenos de la emp1·esa en un reducido 

nCtmero de enLinciados generales. compr-obar estas 

aseveraciones en la e11periencia conct·8ta, predecir 

el comportamiento, apr-ecia1· la valide:: de las deci-
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sienes cuando aCn Se est~ adopt~ndolas y permitir 

que los gerentas_.de 'todo"s los niveles analicen su 

Propia exp~t~ie~·ci,a Y. ·por·. lo t'anto mejoran.- su ·de-

sempeño. 

:: : .. - .. :'. -.~-: - :- ·:. -~ : 
CC!flj:>'OnentéS -·d~~~--¡-~~::·o:t·g~-ni- zit~·i O'~·r. 

-,, ~ '" ,·_:;;!~- ' 

co-mo va -~-n~ú'c,amos/ una~, ~t:.~~fl~1\~~=io:ri~j.~~-~~~?~')-. .-·:~ 
conjunto d~ -. pe~sona~> ~-h~: ·~a.bof·a·n 'g~Á·~ J-~~~Á~~~~~· ~~P,e~·-· . 

. '{";_"-- .. /.:·:; ~· .. _,';::. 

de trabajo para lograr- u~.-~~:~~~e,:;i~~'./,.:_~·~·~·c¡~--. 
:·:-."'i;-,, 

.-~·;i·~!;- .- ""·~:-:;_·~-- .- -
c1-Fica 

siendo sus componentes:~ 

al El prop6sito.- Producir bieñes Y. 
' •·. -. -· - ' : . ~ 

Servicios 

lucrativos y no lucrativos. Son aquellas organiza-

cienes que producen un producto 'I 1 lega un compra-

dor y as1 obtiene una utilidad. 

b) La div1s1bn de trabajo. - Es el proceso 

diante el cual el trabaJo se descompone en peque-

ñas unidades que sirven a los propOsitos de la or-

ga.nizacibn para que las labores sean hec.nas por 

individuos. 

e) La jerarqu1~aciOn de la autoridad.- El dere-

cho de actuar y mandar a otras personas, va muy en 

correlac1bn con et punto ''b''. 

De lo ante1·ior, podemos indicar que E):1ste 

una ''sinergia'' en las or·ganizac1ones. la cual nos 
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indica que. es mayor el total ·que la s_uma de las 

partes. 

3.4. PRODUCTO-CLIENTE. 

El producto es un conjunto de ·caracterlsticas 

y percepciones del cliente que el- lcglstico puede 

manipular hasta cierto punto por ello, las estra­

tegias se pueden Lttilizar pat·a poner a disposiciOn 

de los el ientes productos que· est~n de cierta ma­

nera preconf1gurados; •l producto es el punto cen­

tral para todo ente, ya que es el objeto que se 

mueve por el canal principal. mientras que ~n su 

vertiente ec:onOm1ca es el que genera los ingresos 

de la compafi1a,por lo tanto, la toma de decisiones 

adecuadas pasa por una perfecta comprensiOn del 

producto. 

En un ::.entido muy estricto. el producto es un 

conjunto de atributos f1sic:os y tangibles reunidos 

en una forma identificable.cada uno de ellos tiene 

SLI nombr~ descr1otivo <o gen~rico) que todo mundo 

comprende: manzanas, acero, guante de beisbol. Los 

atributos del pt"oduc:to que suscitan la motivac:i6n 

del consL1midor o provocan los patrones de compra 

no se incluyen en esta de-f iniciOn tan estrecha. 

Un.:;. def:inicion mAs amplia del término recono­

ce que cada marca es un producto individual~ pero 
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el nombre ,de la marca indíc:a i_iná dii=erencia del 

produc:to al·~ consumidor, "y eflo :.'in~;~,o-duc~ e·n: l~ de-

:Finic:ien: el- ·~·o~~~~;t;~·~· dé :~·.:Ú:'i·s~~~c:-~ci~- de' nec:esida-

::..--,;.· 
º·---- oe _:·10 :-~iñt~r·1ct-->p~odemos;- Córi'c:lU.ir·.,-que el "pro-

-~. - ---,;·.-.-- ,_,~·::~---:.-·:_ ·-··.~·-·:'~---·: ·~-- .-::; __ ,·-·-~ - '·:--_:·· .-_~'. .~ _ ... .': 
-~ duCto•!-~eS~:~ ·tirl>cOnjU-nto·~'de·'._,-~atr-YbuC-iOnes· tangibles 

e i,_.~-ta_~,~-~·~·:i:~S" ·~u~·- ···1'm:1Uy~ --~,~-, ·-~~-P~~ue, color- • 
. ·. '._ .:';' 

PreCio, Pr~stig-i;J, de1·'. i=~br::i·C:ant.e~··: -fama del deta-

llista, y serVic:1os qu,~_ '.~,~_r:-e:~-~-ª~ este y el -Fa­

bric:ante. 

_La idea b~sica. en .esta definíc:iOn es que les 

consumidores est~n com¡:.irando algo m~s que un con-

junto de atributos T1sicos lo fundamental est~n 

comprando la satisTac:c:i6n de sus necesidades o de-

seos as1. una -firma. inteligente vende las bene-fi-

cíes del producto m~s que el mer·o producto. 

Clas1ficaciOn de los Productos. 

Un dise~o de sistema loglst1c~. debe r·~flajar 

los diferentes usos que se le PLH?de dar al produc-

to dependiendo de este modo de 1 as pe1·sor.éls que 

vayan a ut1li~arlo. Pot· ello. las clas1ficac1ones 

de los productos $On hen·am1entes valiosas d la 

hora de buscar una estrc\t':'.?g1a ¿:i_db'c:Lta.da. Una clas1-



TicaciOn tradicional es la de d1vidir los produc­

tos en bienes d~ consumo y bienes i1nHstr iult:s.. 

Bienes de consumo. - Son aquel los productos 

que estAn -dirigidos al usuario -Final. Las diferen­

cias en las Termas y lugares de compra por parte 

de dichos usuarios~ han permitido hacer una c:lasi­

TicaciOn de este tipo de bienes: 

a) Productos de conveniencia.- Son aquellos ar­

t1culos que los c:onsum1c:1ores compran -Frecuentemen­

te, de Terma inmediata y haciendo pocas compara­

ciones. Ejemplos tipicos son los productos para el 

aseo "ersona.l, el tr,g,bajo y muc:hos produc:tos ali­

m~nticios. Generalmente estas mercancias t·equ1eren 

una amplia distribución a través de muchos puntos 

de venta~ por ello, normalmente los costos de dis­

tribucibn van a ser· elevados en relacibn al costo 

de venta:; adem~s. los niveles de servicio a las 

clientes deben ser- altos con el -Fin de obtener un 

grado de ~idel1dad razonable por parte de los 

comprador:es hac la dichos productos. 

b) Productos e.Je tienda.- Son aquellos que los 

consum1dot·es desean ir· a comprar, pe1·0 buscando y 

comparando. r·Aco1·1·1endo mue.Mas tiendas. coteJando 

los prec1os. la c~l1dad v el -Funcionamiento. y 

comprando solo tras una cuidadosa del iberaciOn. 
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Ejemplos -t1p1cos cie esta categoria ;:;;on la ropa de 

moda~ ln:¡ au'tc.mOv 1 les o los muebles pa.ra el hClJ.Z.t". 

De este modo un distt"lbLudor· puede disponer· para 

una :o na de venta tan sol o Linos pocos puntos de 

salí da de sus productos, por lo que los e: os tos de 

distribuc:ibn ser~n m~.s bajos que para los produc­

tos de conveniencia no siendo necesar- io que est.:a 

distribución sea -excesivamente amplía. 

e) Productos osceciales.- San aquellas por los 

cuales los compt•adot"e5 est~tl dispue$tos a hacer un 

es.fuerzo sign1.ficat1vo para acqu1r1rlos. En este 

caso, los compradores buscan tipos y marcas muy 

concretas. Los ejemplos pueden ser cuc:;ilquier pro­

ducto, desde un alimento •?Xquisito. hast.=-. •.tn coche 

hecho a la medida. Dado que los clientes insisten 

en marccis determ l nadas. no necesar-10 disponer 

de una distr1buc:ibn extensa ni de tener- unos nive-

les de serv1c:10 al cliente tan elevado5 como los 

dos casos ant2r101·es. Log1camente, lo::; costos da 

d1stt·ibuc:ibn son lo~ .nas bajos de todas l¿\5 cate­

gorías. Por· esta ra=On. muchas empresas intentan 

crear una fidelid?d de marca pat·a los p1·oductos de 

su l 1ne~. 

Bienes industriales.- Son aquellos que est~n 

dirigidos a individuas y organi=aciones que van a 

emplearlos para producir· otras mercanc1as o serví-
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cios. Su clasi-Fic'aCiOn_es muy di-fet·ente de la de 

los-bienes de consumo. Dado que generalmente es el 

ven~edc;>t-, ~~- -.:iue busca"~ ~~!3 cc~pradore_s, una cla­

siTiaciOn bt3.sada en los hAbitos de compra no serta· 

· rele~va~:~-~~ _.,.t~~·~_i_c ionalm~ri:te, los bienes industria­

les .. sean ·clasi-ficados de acuerdo a su punto' de en­

.tracia: en e'i '·proceso de produccibn. 

Cliente. 

Para de-finir el propOsito y la misiOn de la 

empresa, la primera y .fundamental pregunta adopta 

esta -Forma 11 ¿Oué es el el iente";'º, no es una pre-

gunta -f~ci 1. y mucho menos obvia. El consumidor·. 

es decir el usucirio .final del producto y/o 

servicio es siempre el el 1ente; pero nunca es uno 

generalmente, pueden existir por lo menos dos o 

mAs. El cliente nunca adquiere un producto. por 

de-finiciOn. compra la satisfaccibn de un de~eo. 

Recibe valor, pero por funcibn el ~abricante no 

puede pt:oduc1r un valor, solo puede elaborar y 

vender L1n pt-.:lducto. Por consiguiente. lo que pa.ra 

el i=abt· icante es cal 1 dad puede carecer de impar·-

tanc1a y sF.!r nada m~s qLte un deso1l-Farro y un gas-

to inC1ti l. 
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¿ aUE ES UN CLIENTE ? 

- Un cliente o?s la persona m~s impor-tant...:! QL1e 

pUedá. haber -en c1.1alqu·ler empre"sa: y,;i sea· persona, 

por teléf.ono O por correo. 

- Un 'el iei1te no d~_·pe_~.~~- '·de 'fi9?ot~_~Osj >- nosott;·os·-: -
--=~-~~;. ___ -. -'-=; -..• - '':: 

dependemos d8-e1. r, ... ',/; .. _~. 
,_,-.~". - ) ,. . 

- ··u_n c;_~_ i en~~- :·~9. ~~: ~tn~ ~T.íted·:~pC ro~n-~:en· ;.~:¿~~·t.ro .. 
_-',-;: :1:c-,;.'..:':-;'_ =•C-c._:_., 

trabaJo; _:_ ~S e:~ :p_t~~P~~,.~ t_-~~~~~~rt~~~.~~~k~::~-~-t~f-~~~j~-~o-·_-:_~~ le 

h~~emos ~~ri d'..?.~or-~~~1¡:-~Yé~'d~,l~,~-~<t/{~·;.~~·-~:_ h&'C:~ Un favor 

dan·dohos ~-¡~-- ~6~~t-~f~-~ i>J·~~-:1:~~·-.,~:~~~;;~i'~·l·~:~ . 
- Un· ~;li,Ltfno Js.·a¡gLncon quien debamos 

ar_gui:nentar ni disputar. Nadie ha podido ganarle 

una disputa a un cliente. 

- Un el iente es una persona que nos trae SLt5 

deseos. Nuestra. tarea consiste en m,;\neja1· estos 

deseos de 1nane1·a que sea. renta.ble para el y p~ra 

nosot1·as mismos. 
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4 PLANEACION Y CONTROL DE LOS INVENTARIOS 

COMO BASE FUNDAMENTAL PARA LA DISTRIBUCION 

4.1. PRINCIPALES SISTEMAS DE CONTROL DE INVENTARIOS 

4.1.1. ANTECEDENTES.-

Aproximadamente a principios de 1915, se dio 

atencibn al desarrollo de métodos matem~ticos des­

tinados a ayuda1· .:i QLlien toma las decisiones en el 

establecimiento de niveles bptimos de inventario. 

Desde entonces se han aplicado a los problemas de 

administracibn de inventarios. instrumentos anall­

t1cos cada vez m~s r·e~inadas. La razbn de que se 

haya dado mayor atencibn a los inventarios es que~ 

para muchas empresas. esa ci~ra, es la partida ma­

yor que .?.Parece del lado del activo en los balan­

ces. Lo~ pr-oblemas de inventario relacionados con 

cantidad.:s en e::istenc1a muy pequeñas o demasiado 

gr-andes, pueden ser causa del fracaso de los nego­

cios. Si 'un -Fabricante deja de tener existencias de 

un articulo critico de inventario. ésto podrla da1-

por resultado paros en la pt·oducciOn; ademAs, el 

comprador esper-a que el comerciante al menudeo ten­

ga. en ev.:1stenc:1a. el artlc:ulo que necesita. Si no 

hay inventat·10 de ulgltn articulo cuando el cliente 

lo requiere, el c:omen:iante al menudeo pierde un 



el iente, no ·s~_lo .. pará .ese. articulo •. sino para otros 
.. ' . .': .. . ·: '-.. -

muchos. en~~.el .f~turo. -··-La -"::~f:?~~1u7:~:º-r:i:._:9~.e'.: podt~iamos 
sac.ar: --~~· - -~'.d~o-{é~-~:~~-;-_:-~·s·.; qu~-:o~un~'·_· ~díll f n {si: r a~-i bn e-F i -

. ::~~:¡~~~f i~~f J~t~~ti~i"~:::::~:~:: 
-~-c~·tt·~-/:: ,,. -·~~c~,~'/j~~/ .. · _ _.~, ·;~\~.~~r· ·: 

... , . _,. . - -

Una. w~~~~pa¿i~n·;und~mental de la administra­

ciCJn c·ons~ste'.ef"'!.9_esarr~ollar pollticas de inventa-

río.que aminoren los costos tot~les de operaciOn de 

la empresa; en 1·eal idad, hay que tomar dos decisio-

nes b~sicas de in''!rtarios: la cantidad que hay que 

pedir cada ve~. ~· :1..1ando debe ped1n:;e~ Al conside-

rar esas decis11J 1es, una ruta consiste en pedí,. 

grandes cantidades, a fin de disminuir los costos 

de los pedidos. La otra consiste en ped11 pequeñas 

cantidades para disminuir los costos cargados a los 

inventarios. Llevadas al e:<tremo. cualquiera de 

esos caminos. tenctt·~ •.tn e-Fecto des-favorable 1-c..s 

gananciaS. y la mejor solución, en términos de ga-

nanc1as e ingresos sobre los activos totales. es un 

compromiso entre los dos e~;tr-~mos. 

COSTOS DE INVENTARIO. - Los costos en que puede 

incun·ir una empresa a consecuencia de los niveles 
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de inventario que .estable:.c:a,. 'pueden agruparse en 

tres cat.Sgor:~a~i ,: 

a> >Los dos-prfmeros ·costos (de pedido y cargados 

al·.".·i.nventario), se igualan uno a otro en los 

modelos de inventario. 

b) El tercer costo es la pérdida que su~re la 

empresa si hay ~altantes en sus aKistencias. 

Pueden perderse ventas si los inventarios no 

son adecuados para satis-facer la demanda de los 

consumidores.o la produccibn puede detenerse st los 

inventarios c1·lticos son insu~icientes para llenar 

sus necesidades. Jnicia~mente, toda empresa debe 

ocuparse de los das primeros costos, ya que se su-

pone que modelo de inventarios adecuado " no ha-

br~ -faltantes de e~:istencia''. 

COSTOS DE MANTENIMIENTO DE INVENTARIO.- Sen 

aquellos en quP- incurre la empr·esa porque ha deci-

di do mantener inventarios; natu,·almente, una empresa 

no podrl<ii -funcionar sin cierta cantidad de inventa­

rios de proceso y de movimiento. Para llegar a esos 

costos. es mejor considerar aquellos arttculos que 

satis~agan las dos pruebas siguientes: 

") Desembolsos en ei-ectivo. 

b> Opot·tunidades pt·edeterminadas de obtenc:tOn de 

ganancias. 
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CANTIDAD ECONOMICA DE: LOTE: o PE:DIDO.- Es el 

tamaño •je la arden que disminuye al m1nimo el costo 

total anual de mantenimiento de inventarios y el 

costo de los pedidos Co en cualquier otro periodo 

que determine la empresa>. 

4.1.2. ADMINISTRACION DE: EXISTENCIAS.-

La planeacitin y el control de la prodw:c1.!m 

ajusta las ooerac1ones para que 5~ curaolan los pla­

nes de producc1bn; debido a que los planes des.:\tTo­

llados a largo pla::c no pueden anticipar completa­

monte los cambios que pueden presentarse a co1·to 

plazo. es necesario atender- a dichas variaciones y 

hacer ajustes t·~pidos en las combinaciones y canti­

dades de produce Hrn. El control se ejerce em1 tiendo 

ordenes que respondan a las .fluctuaciones de 13 de­

manda a corto p la;:o según éstas se pn:;isenten. Debi­

do a que un sistema de produccibn no pLtede respon­

der en forma instam:.b.nea y a los costos que impli­

can los Cambios en la producc:10n, los inventarios 

deben tener e:t 1 stenc ias pat-a sat isf-acer los cambios 

imprevistos de demanda y evitat· c'"\S1 costos e:{c:esi­

vos de oroducc:ibn. Estos inventarios orotejen al 

s1stemr. de pr-oducc:iOn. no salo cont.·a los cambios 

de demanda~ sino también en los cambios de los ren-
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dimientos de-,prod_uc~i6ii y .¿,n los tiempos. 'to~a1e.S de 

.entreg&. 
---~-. -~--~ .. --~' }:j. __ -· 

: t.:a --~&-~~·ion ·de i- c6ntrol de ia prodUcciOn es 
. . -._'·._, :.·.· 

~~-Ui-~,~br~~t:,i~:_;;'_.Pro-~1.ú:~1on-:~:Y _el .i.f'!_~-~~~ari_-~~~--: p~-~-~ qu~ 

-e 1 : P fC~du~--~~º~ ~~t~- ·di ~p-~n i b i·~ ·--en l~".l:-~ c.~nt f,~~d . -~ d~·seada 
en ~'i·:·---;nom~~t.~'!·:'d~~:~-ado~· (JÜsTO--~ ·TIEMPO~ ,:~:~~a- -~d~e~a de 

: . ,• .~ ·: ' ' . . ·,. . - ' - - ' -- -- ,- . - _ .. _ .. _., :-· .. - . 
que_:_ se. redÚzcan ·al ml nimo loS_ costoS, t.irítO. de 

.. ,'"·- ._- _,_:· ' ·- - __ ,_ ,:--· -----. ·. in.-

~entario .. :.;~mC-' d~ :~-Fabri.cacif>n. Para" c~-~tr:~ia~ ·-_de esta 
·--· -·-. 

manera -la. p~odu'c-ciOn-, s·u s'i_stema ·-de· ~ontr'o1 nece._ 

si ta· de: 

a> Un pronostico de la demanda Y su ·probable'.va­

riac:ibrl. 

b) Un plan de producciOn c:¡Lte -fije li·S metas de 

inventario y producción. 

e) Reglas de ooeraci6n para el control de eN is-

tencias y programac1tin de la produc:citln pa1·a 

reabastecer el inventario que ha t"educido la 

demanda. 

El desarrollo de estas reglas de control cons-

tituye la preoc:upacibn p1·imordial. del c:ontr·ol de 

la produccibn~ •stas i·eglas deben toma1· Pn CU8nta 

los distintos costos. e: i to:\ dos ante1· 1ormente. Puede 

haber- muchos tipos de reglas de contr·ol de la pro-

ducción1 lo que es bpti.mo en una sitL1ac1t.n de? ma.nu-

-fac:tu1·a. no necesariamente lo es en otr:i <ni 'ii-
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q1..1iet·a puede; ser aplicable>. En cada cafio se debe 

seleccibn la·establece la,pol1tica que sigue la em­

presa respecto a ·1.a fo1·ma·': aue. se satisfarll la de­
~··:--, 

manda. 

El término "ma.>:--:-min" se re.fie1·e a cualquier mé-

todo de control de inventarios en el cual se ha .fi-

jade alguna cir1·a mA~1ma y alguna c1~ra m\nima pa1·~ 

las existencias respecto a un determinado artlcL1lo. 

F'uesto que la mayor pat·te de los métodos de conti-ol 

de inventarios incluyen ésto, el termino "ma::-min" 

se cons1de1·a demasiado ge.ne1·ali;:ado como par·a poder 

ser muy ~t1l. El .fundamento de este método se basa 

en colocar un pedido r:uando las e>:istencias lleguen 

a un punto mlnimo. o baje a un m•s; la cantidad a 

pedir habr·~ de ser igual al 1nvent~r10 m~x1mo menos 

el inventario en ex1stencia. 

Con -t-n~cuencia el m~u:1mo ·?s .fiJado en Ltna can-

tidad equivalente a tres me~es de abastecimiento, 

en tanto qL1e el mlnimo se fiJa cons1det·ando •..1n me: 

de P.xistencias (adaptable a las necesidades de la 

empresc:.ü. Tal r·eg la perm1 te mucha f le·:i bi 11 dad y 

discrecibn en cuanto a 5u 1nterpretac1~n y pcdr~ 

-funcionar· bien si quien lo emplea es una persona 
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competente. Por otra parte, también podrA arrojar 

mal~s resultados~ en c:ualq1..1ier caso esta reglci. con­

dl:'c:it:~ a que se !1agan pedidos pequeños, debido a 

que los articules de bajo valor y que a su vez sen 

de bajo consumo, constituyen la gran mayor1a de at"­

tlculos que habr~n de ser pedidos con igual ~re­

~uencia que los productos de elevado valor. Los em­

pleados encargados del control de inventarios tam­

bién razonan que habr~n de t2ner problem.:.s si per­

miten q1,..1e se agct.en los inventarios. con:S1de1·anar..1 

que no habrA de exist11· problema alguno si perm1ten 

que se eleven los inventarios~ salvo que éstos so­

bt"epasaran los niveles de existencias considerados 

como m~x1mos. Normalmente deJan que los niveles de 

inventarios oscilen alrededor de los niveles que 

aproximan a los ltm1tes superiores en lugat· de pe1·­

mitir que oscilen desde un mA>dmo a un m1nimo; ésto 

origina que los inventarios se m~ntengan permanen­

temente a un nivel super·iot" a lo planeado y por· en­

de se tendrA una rotacibn de inventarios inferior a 

lo planei\do. Este 1·esultado des-favorable agt·ava 

aO.n m~s si consideramos las pequeñas ot·denes q1,..1e 

son muy costosas de manejar y que constituyen una 

molestia para los departamentos de compras y pro­

duccibn. 
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4.1.4. PUNTOS DE REORDEN.-

PoSiblemente el método de control de inventa­

rios m~s cOnocido, es Aquel que-Tija el nivel de 

reorden ·_:'para ~·~d~ uno ,de los art1culos que haya de 

-tener -un ~~gi~·t-~O :< ind.iy.(d.ual;- cuando las unidades 

~n -.-~:_ostenc;iaS .~-e tf~y_B.~,: __ r_S-d~cidO -hasta el nivel de 

pun~o i::te .rec,rd~~' se habrA de proceder· a formular 

una nueva orden. 

Como ya tnd1cruTios con nnter1or·1dad, la demanda 

de los articules en inventario puede ser mayor o 

menor de la esperada, debido a factores internos y 

externos; tales como cambio de clima o raltas de 

energ1a. De modo :;emejante. el tiempo de adelanta, 

de adquisic:16n, también puede variar de favorable a 

desfavorable. debido al proveedor. al encargado de 

los tt·ansportes, fallas en la maquina1·ia. 

S1 ~l inventario no est~ disponible cuando 

se neces1 ta. debido a algún .factor interno o e>:-

terno, OCL,rr1rá i.tn agotamiento de e}:istenc:ias, y 

posiblemente hasta pérdidas. 

El pLtnto de renovac:iOn de pedidos se de.fine~ 

como la cond1c10n que indica a alguien, que hay que 

c:olocat· un pedido para reponer las existencias de 

inventar·ii:J de algün articulo. Poi· lo tanto, las dos 

variables <consumo y tiempo de adelanto>. menciona-
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das pr':'.viamen~e como posibles é:au~as .de di-fic:ulta­

de5, Torinan p\art.e integrante del punto de rirposi-

.ciOn -de.-:pe-did_os. El c~lcúlo del punto de renovacibn 

·.de_-pedfdo~~-'es el t"esUltado de mulfiplic:af~ el· c:onSu­

. mO~"'eKpreSádo en ·términos de la cantidad. diaria de 

u~-ida_des,, -_~ultiplicada por el tiempo de adelanto en 

dla-s,- sin embargo, el c~lculo del perlado ·de_ re-

novaciOn de pedidos deoe ajustarse a ~in de evi-

tar esos agotamientos, los que dar!:l.n por resultada 

la adicitln de e:~istencias de seguridad a los c~lcu-

los anteriores. 

Por lo tanto: 

PUNTO DE REORDEN PROMEDIO DE CONSUMO DIARIO 
TIEMPO DE ADELANTO EN DIAS + 
EXISTENCIÁ DE SEGURIDAD. 

El término "e:dstenc:ias de segu1·idad'', se re-

fiere al inventario adicional que se mantiene como 

una protec:c:itin contra la posibilidad de que ocurran 

agotamientos de et:istenc:icis~ 

La dec:isibn 1·elativa a la cantidad de existen-

cias de seguridad que deban mantener-se a -fin de que 

la empresa obtenga costos totales minimos es bas-

tante dif\cil. Uno de los enfoques que sean utili-

zado m:t.s -frecuentemente, es el empleo de probabili-

dades. 
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4.1.5. NORMATIVAS.-

En est.e mstodo se t··ealiza ·una r.:las1.fia::ac1bn 

ABC. ya que analiza los diversos articules de in­

ventarios i=lasii=ic:ados en tres grupos, denominados 

A. B y C; la base del anallsis es el valor que tie­

nen los -articules consumidos. Si todos los produc­

tos del inventario se lis tan, y para cada uno 

se procede a multiplicar el costo unitario por la 

cantidad utili::ada en un año determinado. se obten­

dr:.. el valor de consumo anual, pt·ocediendo luego a 

clasi~icat· dichos artlculos con~orme a su valor. 

obteniendo un listado de todas las mercanclas que 

tienen en el inventario ot·denados con-Forme su valor 

se considera que apro::imadamente el 701. del costo 

de los materiales es atribuible al 10% de los arti­

culas al1nacenados: a éstos se les denomina produc­

tos tipo ''A''• Los at·t1culos tipo ''B'1 se les consi­

dera intermedias; estos rep1·esentan el 20/. del va­

lor de c:::insumo y const1tuyen el 20i'. de las e}:1sten­

c1as. Lo~ productos clasi-Ficac1ón "C" representan 

los articules de rotación lenta, disparejos y de 

bajo valor. lo importante de éstos. es que son muy 

numerosos <apro:<imadamente el 70Y. de las existen­

cias>, pero rept·esentan una parte ins1gni~icativa 

del costo de los materiales (alrededor del 10/.). 

El modelo de no1·mativas, asigna un valor pro-
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medio a cada producto, segó.n sea su clasi-FicaciOn. 

dicho valor t:ept~esentar~ .. la _car:iti'da~_" t!E? .. En~i'~tiif1(;)as 

que deber~ h'aber ::segCin el tipo de pr·oduCto ... No'~·mal: 

mente :se- ·c:onSidera que Cie un~ p/~~~~~6-.-;)•:~~·~ -.'~ebe\ ha­

ber merCanc:i_a' para 1~5_ !1'1_eses·· de_- "Venta; ·"Bº es igual 
º.,--_-,··::'-e'.-'-:_,--:--·'":--·-:: .. --:_. -'- ,· 

a 2.5 meses y 11 C" tiene .~n-valcir_ de A. Por lo tanto 

cuando se· hacen- los c:Alculos de produccibn ··se- pro-

gramar~ la cantidad faltante para cubrir dichas po-

U.tic.as de inventarios: teniendo como base que los 

productos 11 A'1 se deben producir todos los meses, 

los productos "B" se elaboran not·malmente cada dos 

meses; y los "C" se fabt· ic:ar~n cada tres meses 

Sin duda es muy importante en este sistema contar 

con personal muy calificado Qentro del ~rea de pla-

neacibn y control de la producciOn~ ya que se nece-

sita de mucho cr1ter10 y eMpertenc\a para poder ma-

neJar conven1entemen-i:e estas condicionantes. ya que 

si se comprende bien este s1ste1na pu'.?dc ser· muy 

Clti l poi- sus gr-and'2s adaptaciones al cambio de la 

demanda. 

4.2. PRINCIPALES CONSIDERACIONES EN LA ADECUADA 

DISTRIBUCION DE INVENTARIOS 

4.2.1. DETERMINACION DE PUNTOS ESTRATEGICOS PARA LA 

COBERTURA NACIONAL.-

La ub1cacibn de los recursos de almacenamiento 
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dent~-a de una. red log1stica. constituye una de las 

decisiones clave., dado que es la que define d~ for­

ma sustancial la estructura costo-servicio del sis­

tema gleba.~. En esta decisiOn se determinan temas 

tales-como el nCtmero, localizaciOn geogr·~-fica y ta­

mafi¡o de los almacenes por los que deben circular­

mercanclas .. En cuanto a los set·vic:ios r·elacionadns 

con-la actividad de almacenamiento. las decisiones 

a tomar deoen conct·etar aonde se van a ubicar y 

cual va a ser el tamaño de los puntos en los que se 

presten dichos servicios; se podrla considerar que 

el problema consiste, de una -for·ma abstracta. en 

situar los d1f"erentes nudos en una red, en donde 

los productos se detienen temporalmente en éstos. 

para SLt posterior desplazamiento por el canal 

logtst1co. Las uniones representarlan los servicios 

de transoo1 t:e q1..1e interconectan los difer·entes nu­

dos; de esta ~arma. tanto la ub1cacibn gecgr~~ica. 

como el nL1mer·o de puntos intermedios, tienen gran 

influenc~a seor-e la configuracibn de la red y, por 

lo tanto. sobt·e las principales actividades log1s­

t icas. 

El tratamiento de las decisiones sobre ubic.;1.­

c:iOn recibe un tt·atamiento en dos etapas. En la 

primera se establece una lacali:aciOn de tipo gene­

ral, bas~ndose en considerac1ones sobre los princi-
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pales costos y en el servicio al cliente. En la se-

gunda etapa se real i ;¡:a, la selec:c iOn de un p1Unto. o 

zona concreta dentro de la local i zac:ibn genera'.1· -d~;.. 

c:idida en ·la primera etapa; en est:e caso, la :,·deci­

sión se basa en .factores tales como leYeS(" iO-S_a1es, -

diferencias en los--im.púeStos,- _disp'?n~~~li_-~a.-c:i 0 de--·0·r-e­

cursos o en sl la misma comunidad. 

Principales consideraciones. en la elecciOn de 

puntos estratégicos para la distribución: 

1.- Se debe suponet· que la demanda est:+. caneen-

trada en un único punto, aLmque realmente se genere 

desde varias tiendas minoristas y clientes indivi-

duales repartidos por una ::ona geometrica. General-

mente se emplea el centro de gravedad como punto de 

demanda, aunque esta alternativa esta SLljeta a fa-

lla si la demanda no se d1:c;tribuye unifot·memente 

poi· toda la -;::ona. 

2.- La mayad.a de los modelos se basan, solamen-

te. en lOs costos variables. no haciendo distincibn 

entre los diferentes costos del c:api tal necesai- io 

para establecer un almacén y otros costos que tam-

bién inflLtyen. como los salarios, el costo de man-

tenimiento de inventarios y el de los recLtt"sos im-

plicados en la operativa del mismo. 
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3. - Los· c:ostos ·de transp_orte se·. incrementan pro­

cor·cionalmente con:·.la ~:hs~·a,nci'.a: eS.ta .. a-fÚ~mac:;i_~n-.es 

muy -i-azonabl~. ~.~ c'uándo'. se >.~~P.(~~~·_;;;,Ett~.:Y~~c~-·~~ ~:~i· cel-

rre!ter·~·, Y.~\'.~~~.~::_e·~~A~-~-~~'.: .. c_~;~:~: :{~'.5:~--~-.~~·i.'.f.~S_·~~i.:e~CÍ~_n 
ser~ \n~~ -c·at~·as~~~fr~~.'-rel 'a-éitjí{:'a. · ~~~·{~{!~;-~~~:~~:: :~~~·~ 

·''"'" -- -

a 

· 4.-~Generalmente, se supone que l~s rutas entre 

el al macen y otros puntos de ·la red son 1 inealeS_; 

obviamente. ésto no es cie~·to en_ la mayor parte de 

los -casos~ pot· lo que es necesario incluir un .fac-

ter de proporc:ionalidad pat·a convertir las distan-

cias lineales en distancias reales por carretera o 

v\a -férrea. 

5.- Deben considerar posibles "cambios futur·os 

por cambios en los costos a en los ingresos; ra;;:On 

por la cual la ub1caciOn de un almacén o sucursal 

no debe set· etet·no. ya qLle la vida es cambiante. 

6. - Le:\ agn.1pac ibn de todos los productos en una 

categot·\a homogénea, puede producir una buena ubi-

cacibn para todos ellos tomados en com~n, pero se-

guramente. para algunos en pat·ticular no ser~ la 

mejor solucibn. 
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".,··, .. .·· . 
4.2.2. LA ADECUADA:SELECCIDN DE LOS CANALES DE 

IÍI~TRI~Uc!ci~, 
-~ .~·: :·; .. : . ·;- -;:'. ,_, - ' '.• 

La,,~~r_e·a.::d~. -s~,leccio~~r '!. administrai-.:.un-c:anal 

de -d¡-5~,:·¡:~~~i."b'~- comienza· ;--~~n -un~- -fabr_~c:an~e ~- P!"~-. 

duc:tor,;· p~r- tal .. razb_n~ _se: _debe _P~~~ir._:_~el_- punt_ó de 

vista de éstos. El. canal de Distribuc:i6n-ha de tra-

tarse como una unidad: un ·sistema total de ac:c:iOn. 

Los productores y los intermediarios deben darse 

cuenta de que forman parte de Lln sistema cuvo -fin 

es proc:urat· eficientemente la satis-fac:c:i6n de los 

deseos y nec:esi dades del c:onsumi dor f1 nal. Por con-

siguiente, existe una necesidad real de coordina-

c:ten a lo largo del canal. Un sistema da Oistribu-

cien bien operado es una impo1·tante ventaja campe-

titiva para las firmas que constituyen el sistema. 

Oesaofortunadamente. con mucha frecuencia al 

canal comercial se le cons1der-a una comb1naci6n 

..fragmentaria de organi ::ac iones campeti ti.vas que 

operan de modo independient.e. Los fanricantes pue-

den pensar que sus detallistas son la competenci.a: 

y los intet·mediarios pueden estar en conflicto con 

sus proveedot"es. en ve:: de admitir. que el verdade-

ro pelig1·0 lo constituyen at1·05 intermediat·1os o 

los sistemas de d1stribucibn dP. ot.1·os .f.::1b1·1cantes. 

Es decir. la competencia 1·eal se da ent1·e los sis-

tema!:; de Distt·ibucibn de distintos productores, no 
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tema de u'n:,-~~;-6'~-~i-io~-~~~- -,{L~-~:; -.~ "'º 

r;;n ··la ~~ci;;~rc:..:~i ;~;i6n •y¡.; lc:is produc:tos 
"' -- ¡ ; ' . ~;ic' ·<;<:.;:',' " ·-~-..,-,.:_ -

consumo se- UtiT(::·a~·;.g'ifn:er"iúm:E!nt·e-ccinco canales. 

de 

En 

al Productor-Consumidor : El canal m~s corto y 

sencillo de la distribucibn de los productos de 

consumo~ es el Que se realiza entre el -Fabricante y 

el consumidor. sin que intervengan intermediarios. 

El T=abr1c:ante puede vendet· sus productos de casa en 

casa o por correo. 

b) Productor - Detallista - Consumidor Los m~s 

grandes detallistas compt·an directamente a los -Fa-

bricantes y a los prodLlC:tores agr1colas y éstos los 

hacen llegar al usuario -Final. 

e) Productor-Mayorista-Detallista-Consumidor : Si 

hay un c~nal ''tradicional'' de los bienes de consumo 

es ~ste, los pequeños detallistas y fabricantes, 

encuentran en este canal la ~nica opcibn factible 

desde el punto de vista econ6m1co. 

d) ProdLtctar-Agente-Deta 11 i sta-Consumi. dor En 

vez de recur1·1r a mayoristas~ muchos p1·oductores 

preTieren servirse de un agente de los fabricantes 
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o de otro agente intEfrm~:di:i\t~·i·o . .P~·:~·) i'~~~r -~·~. m~r.~ 

cado al me~.U~6!-º!: e.n~ ~~e~~~~~ -~q.-- Xó'S, de·tail i.!iit~s a 

gran escala •. ,~;or".::~it_a~.-.' ~:ri·'..'.~-;-~~P~-:~~: Ltrí fabricante de 

lavadoras .ié fra,;_tes~.:.esªpg~o,',ac~f1 ~·~;-ridbr ~e all:­

mentos para .11a9·~r i ai\m~~~¿a·do~:-dSSiaS)ti'éndas· :de)co-

mest i bles, q-~t~ ¡:~2i·~:i~~~~1·~~"b'i'~l·,~f~-.'._~:i1·g:.g,.·a·ñdéS· --é:ad·e~ 
::.,·:. 

nas. 
' :_;:~-~:: ; ,-_. _. -~ ·- ) -· . 

e) - Pt·odu2tot;.:_-4g~~te:/M.~.Yo~ ·i __ s-~-a-o~t.i ~-i-i St-~~CÓ.nsLt-:-
- - - --

midOt": Para l leg-~r a i-o,~ deia.11 istas mas peqL1eños, 

los productores citados en el punto anterior utili-

zan a menudo agentes intermediarios, quienes a su 

vez recurren a los mayoristas que venden a los ne-

gocios pequeños. 

Dado que un canal de DistribuciOn debe deter-

minarse teniendo presentes los pat1·ones de compr·a 

de los consumidores. la natLiraleza del met·cado es 

el -Factor decisivo que in.fluve en la elecc:1bn de 

los canales por la gerencia. Otr·as c:onsiderac1ones 

.fundamentales son el pt·uducto. los 1ntenned1arios y 

la c:ompañ1a. En lo -fundamental. cuando selecc tona 

sus canales de d1stribuc:16n. une. empresa debet"1a 

seguir el critet·10 de las tres "C": Control del ca-

nal, Cobertura del met"cado y un ~o5to que sea c:on-

gruente con el nivel deseado del se1·v1c10 a los 

clientes. 
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Una ve2.;que un~ empré!~a· selecciona .!í-US canales 

de Distribucion. lo. sigi:Ji.ent~_ q~_e .hafl -~e ~acer los 

fabricantes -es esc:cg9r al ri~mer:O. de. intermediarios 

<o sea la in'tensidad de la ·dtstribu"c:iO'n> que em­

plear:i.n en los ni"'eles maYot-istas y·.det_allistas. Se 

cuenta . con tt"_e_s ·-~~t1:~teg.~a_;; -~l r_-'7~pec:to,. pero no 

est.!l.n netamente del imitadas. Por el centrar io fer-

man un c.ont1nuo, que se-puede unir, y que incluye 

desde la Distribuci.Ono 11 Jntensiva" hast.a la "Salee-

DISTRIBUCION. INTENSIVA.- De ordinario la es-

trategia de la distribuc10n intensiva la usa el -fa­

bt·1cante de bienes -de conveniencia. Los consumido-

res exigen una satisfacc:ibn inmediata con esta cla-

se de.producto:> y no pospone la comora hasta encon-

trar una marca en particular. Los detallistas a me-

nudo controlan el grado en que se reali=a la estra-

tegia de la distr1buc1bn intensiva. Por ejemplo~ un 

nuevo fab1·icante dP pasta dental querra distribuir-­

la en tocios los !-5L1permercados, pero los detal 1 istas 

limitaran SL1 sut·tido a las cuatro marcas de venta 

m~s r~pid~. La d1str1bucibn intensiva s1gni~tca 

una gran carga pa1·a la publicidad y pt·omocibn por 

pa1·te del ~ab1·1cante. Los detallistas no pagar~n la 

publicidad dG> un pt"Oducto que venden sus competido-

res. 
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DISTRIBUCION SELECTIVA._.:... Comprenoe una gran 

oar!:e de ~a· intenSidad ·de ·~·ª· ~ist;·f·ib\tcion; una em-

. presa _-que'-:ad.opte esta_·estrategia--:Q_uiZá -·no tenga -m~s 

- q~~ .. _~u)a~ · Cuant~~ ·sui:ür·s.al_eS!- ~rL un.·_m~r;:c~do_, p~rticu­

lar .. Es -PJ?~-f~~~~--q~~ . .-.-c~~:n~--~,; e~~ un gra·n nCtmero. pero 

que· no a~caíice _ B.ein la distr.ibuciOn int.ensiva. La 

_ reparticiOn selectiva es muy -adecuada para la ven-

ta de 'bit?nes de-Comparaí:iOn, de especi~lidades y 

de _equipo accesorio industrial. en :¡u?. ia :nayar 

parte de los clientes tienen una preferencia de 

marca; una compañia puede adoptar por esta e::tt·at:e-

gia despues de un poco de e>:periencicJ con la dis-

tribucibn intensiv¿:¡. El cambio suele depender del 

al to costo de esta o del desempeño 1 nsat is-factor lo 

de algunos intermec1ict1·1c:::.. 

01STR18UCION EXCLUSIVA.- Cuando ~e aplica ~st:~ 

estrategia, el pt·oductor se compromete a wendet- so-

lo a determinado 1nte1·med1ar10 al 0avo•·ea o de~~-

!lista en c1ert:o mercado. algun.°>S veces ¿i[ i,-,te-1·.T.-•-

diario se p1-oh1be maneja1· directamente una linea de 

pt·octuctos de la competencia. Esta estt"Etegia suele 

duetos de esp~c1alidades. como por ejemplo los tt·~-

jes caros. Los pr·oductores la aceptan a menudo 

cuando es indispensable que el d~tall1sta m~nteng~ 
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un inventarío ab1..mdam:.e. Esta. Terma de distribucibn 

tc.>1nb1én es c:on-..enient.e cuando e1 comerciante o dis­

t.rtbLtidor deoe proporc1onar la instalacibn Y- el 

servicio de reparación. 

4.2.3. INFDRMATICA COMO FUENTE PRINCIPAL PARA EL 

CONTROL V DISTRIBUCIDN DE INVENTARIOS. 

Fundamentalmente, la computadora es un instru­

men-to au:!i 1 iar en el control administrativo. Para 

controlar Llna actividad se requiet·e informaciOn; 

ésta la propor·ciona la comp1..1tadora en form~. rApida 

y precisa. Dadas estas premísas, no hay que sorpren­

derse de que los problemas de control y planea­

ciOn de produccibn se solucionen cada vez m~s con 

la ayuda de 1 a computadora. 

En termines general>:?s, la computadora puede 

usarse de '.: maneras D8t·3 el control de produccibn : 

a) P1-ocesam1enta per1bdico.- Esta implica ali­

ment.::ir los datos a la computadot·a. y recibir su in­

~ormacib~. en for·m~ peribdica. Con este procedimi­

ento, los eventos OCLttTídos dLu-ante el ciclo de las 

tar·eas, como son el r·i:ti1·0 de mater·1ales del alma­

cen o ld term1nac10n de un lote de partes, no reci­

ben atenc1bn ae la computadora a medida que tienen 

1L19ar. Est2 5tstema de operaci6n e>:ige la disponi­

b1l idad de la comp1..1tadora solo a intervalos y en la 
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b) F·r·ocesamiento en tiempo t"eal. - La prE!sentn-

cibn peribdica de informacibn vital a la ~erencia 

·de pt"C:Jduccibn es poc:o adecuada cuando la conlput.ádo-­

ra va a usarse para controlar la pt~ocfucC:ibn- eri ~un--

lugar en donde la sitLtac.:Hm cambia con rapidez~ el­

sistema de procesamiento de datos tiene qUe ir'- al 

paso del proceso de produc:ciOn-ventas. 

El control de inventa1·ios por computadora pue-

de diseñar de modo que aba1·que la programac1bn, la 

carga de m~quinas, el control de compr·as. los re-

gistr·os de ventas. Tal sistema estar·1a integr.;;.Co y 

permitirla por· lo tanto 1·e1acionar estr·echamente 

estas Areas de actividad; sin embargo, en ciertos 

e.asas set·1a conv~nient-.e m,:1.nr=Jar Cln1camente una o 

dos ~reas. que es muv ~act1ble. 

Sin duda alguna el dep¿,r·tamento de in-form:i.tic.a 

repr·esenta la princ:ipi:\l -fuente er, la em1-516n de ·in-

~ormi:\ciOri. he1·r·am1enta primor-dial par-a el efici:\= 

desar"t"ol lo de las actividades log1st icas-empresa-

riel de la 01·gan1zacion moderna.ya que en la actua-

lid.:~d no se pLtede r::onc.ebir a esta ~t"ea. sin la im-

portante in-formac1bn procesada en lnfor-m~tica. De 

la inTor-mac1án generada por inform:.1tir:a. se in1cli:\ 

el "juego" de las vari.::1bles. por pa1·te del eJec:uti-
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vo rte 1oq\sti.ca: es cuando ouedR emoe:ar a 1.n.ferir 

en los r·esultados -Futuros de la empresa. 

4.3. LOS INVENTARIOS V SU IMPORTANCIA RADICAL EN EL 

ESTADO FINANCIERO DE LA EMPRESA. 

Antes de entrar a examl.nar la importancia de 

los inventarios .• conviene anotar bt·evemente en don­

de se encuentra local izado dicho rubr·o. 

Los activos pueden d1v1dirse en tres catego­

r1as _distintas: activo circulante, activo -fijo y 

activo a largo pla:o; el primero est~ compuesto por· 

el erectivo y los articules que la compañia planea 

convertir en dinet·o en el curso de sus procesos 

normales de fabricaci.On y venta, dentt·o del perio­

do regular de sus negocios. 

Los inventarios representan inversiones desti­

nadas a la venta o a la prod1.1ccibn pat"a su comer­

ciali=acibn posterior. 

Los inventarios pueden val1..\at·s~ con.for·me a los 

métodos de: costo identi-Ficado, costo promedio~ 

primer·as entradas pt·imeras salidas <PEPS>. últimas 

entr·adas prime1·as salidas (UEPS> y detallistas. Los 

inventat"ios qLte sean obsoletos, dañados o de lento 

movimiento deben valori=ai-se a su valor de realiza­

ciOn. Es aconsejable que la inversiOn en inventa-
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e -·. • •• < ·''"',' > 
las divet~s~-s·::c.1asi,-fiC_ac:i.oneS -en fe1~·.::-ie,n·· .. a .SU gt·ado 

de ~(~b-~:~«a·~-:¡~:~; es··~deéir: ~en~·ancl~s en tr:..nsito. 

m~te.r!_~_s;,~~!_~-~~~~~~~ -~-'"~-~uccÍ~n·· e':l proce~o y prodUctos 

terminados. 

Les sistemas Y metodos deben ser aplicados en 

-forma· consistente a menos que se presenten cambios 

eñ lás condiciones originales. en cuyo caso deber~ 

darse a conoce1· en los estados financieros. 

Pueden usat·se los sistemas de valuac:ibn de 

costo absorbente o costo dir·ecto o ma1·g1nal. y és-

tos a su vez pueden manejarse sobre la base de cos-

to histOric:o o pre-determinado siempre y cuando es-

te ~ltimo sea semejante al costo h1stOrico bajo 

condiciones normales de fabt-1cac10n. 

Dur.;i.nte el c1clo anual de los negocios. el ac-

tivo c1rc:ulante est~ cambiando de naturaleza: el 

dinero se convierte en inventarios. los inventarios 

en saldo~ a cargo de clientes y éstos en e-factivo. 

En cada clase de nogocio~ tales mudanzas se operan 

en determinado per1bdo normal. La demora, m:i.s alla 

de ese pet·iOdo. indica ~alta de ef1c1enc1a en el 

manejo de las inversiones 1·e~pectivas y por· lo tan-

to una reducción de las utilidades. 
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Debido a la magnitud de la inversiOn en inven­

t.:..rios, a la TunciOn y naturale::::a de los mismos. 

la reali1:ac:10n de sus cambios en el periodo normal, 

tienen mayor importancia que los otros rubros del 

activo circulante, por lo considerable de las pér­

dfda's que ocasiona la -fa.l ta de tal eficiencia, las 

que-se-manifiestan, en gastos innecesarios de admi­

nistraci6n. de almacenaje, de financiamiento y 

mercaríc1as echadas a perder. 

El control de inventarios es de los problemas 

que ofrecen m~s y mayor dificultad a los adminis­

tradores de la empresa, por lo que demanda estrecha 

y continua vigilancia. 

Las razones y relaciones mAs importantes que 

afectan a la solvencia y liquidez son las siguien­

tes: 

a> Estado de origen y apl1caciOn de .fondos 

(prueba de eficiencia). 

b) ~elac:i6n entre el activo disponible y el 

pasivo -flotante .. 

c) AnAlisis del capital de trabajo. 

d> RelaciOn entre las ventas a crédito y las 

c:obt·anzas. 

e) AnAlisis de la rotac10n de existencias. 
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Dentro de las cuales anal i ::aremos la '11 tima 

razOn cita.da. ya Que cons1det·amos que el correc't.o 

funcionamiento .de esta ra::6n generar.ti. c"ambios im-

portantes en las dem~s. ra::ones financieras, de ah1 

-.1.:i - irñportancia de centrali::ar nuestra a'tencion'.en 

la rotaci6n del inventario. 

La rotacibn constituye la principal f"ue~t0 de·­

investigaci6n de la liquidez de un negocio. Se en-

tiende por rotacibn el número de veces que un valor 

determinado se ha renov.:i.do d1..wante el eJercicio. 

o sea el número de vueltas que ha dado un~ partida. 

Una ve:: precisada una 1·otacibn. es indispensable 

compararla con la de la misma naturale;:a. obtenida 

en el ejercicio o en perlOdos pasados a bien, con 

la lograda en el mismo lapso de tiempo pero en 

otro u otros negocios dt:l t"amo r? igu~.l n1vel econ6-

mico. 

Como las r·otaciones mcin1.f1estan veioc1dad. a 

mayor nL1me1·0 de vuelt.r.·s der.t.ro c:e Lln ¡?•:?t·iüdo de 

tiempo. ~~s ganancias se tendr·~n y mayor·es r·ecur·sos 

resoalda1·an Ja liauide= de la emp1·es~. En el an~-

lisis e interp1·etac10n rle lo~ estadas ~inanciet·os. 

las 1·otac1ones qL1e d~ect~1~ a la solvencia v 11qui-

de:: son: 

a) De las ex1~tenc1as. 
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bJ De ·las cuentas de el tBr:it~s· y ~oc:umentos por 

cobrar. 

e> ::>el ·-·cap.itaÍ-dS:_tt·-ab~-jQ; 

d> oe· los. rec~,~~~~--"fJt-a1~;~. 

vide 

Par-a. obti:lner'--'lii. ~rOta¿:·_f.bn.·:,'de:~,eMistencias se di-

el · ~-º~~-~~ ~::~~~:f~~~~~Ji;d·idt~l~~t;~~,'.;¡ -Promedio de 

inventarios; ·e1 pro.medio d.e (nve~tarios se obtiene 
·'" ,,· ....... ' --.• 

sumando ª~ ~~v~ñt.ario "inicial, el inventario final 

del eJerc.1cio y dividiendo la suma entre dos. 

Por otra parte, hablaremos de la productividad 

de un nego-=io, por lo CLlal nos valemos de las raza-

nes est~ticas de balance y las din~micas del estada 

de resultados. y las combinadas que ~ormar~n las 

estAtico-d1nAm1cas necesar1as para darnos una mejor 

idea de la~ utilidades o pérdidas habidas. Las 

reacciones que forman el g1·upo de la productividad 

la empresa se ~ncuentr.:.n: 

.o\l f'·otaciOn de e::1stencias.- Se re.fiera a las 

veces dut·ante el eje1·c1cio. los almacenes 

-=e han vaciado y han VLlel to a llenar de 

met·c.:ir.r:1as c:c:in motivo de la5 ventas e.fec:-

tL1adci5, como es natural a mayor nClmero de 

vL1<:>l ta:;,~ c:orresponder·an m~s ventas y se ab-

tendt-~n. por lo tanto, mayores 11t-.1 l idades. 
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b) Comparai .6n de vent.as brutas o tot.ales.-

Const1 tu·.,...; 1.a cuenta .fundamental. para li.-1 

vida del negoc:io '!es,, por lo-tanto, obJeto 

de una verdadera disec:cibn Por _par __ te de los 

anal tstas de estados i=inanc:ieros.,-- ,pues son 
- -•- -

numerosos los porcE!ntaJes que. ~e; P_4edeli ha-

c:er- con el la, desde-·todos: l_os- .~ú1g~los- ·Y as-
;_ . 

pectas que presenta, todos de Pos.itivO in-

terés e impo1-tanc ia. 
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5 LA :DISTRIBUCION DE. INVENTARIOS COMO 

BASE PARA CUBRIR EL>NIVEL FIJADO DE SATISFACCWN 

.AL CLIENTE 

5.1 •. GENERALIDADES.-' 

.·. 
En ~orma operaciona1, el servicio al cliente 

se· define- generalmente en términos del tiempo re-

9~er1d~ para c.onsegu1r la entrega de los géneros. 

As1, un je-fe de ventas puede dec1r que quiere ha-

llarse en situaci6n de prestar un servi.cio diario 

a todos los clientes importantes~ cada tres dlas a 

los m~s mod2stos etc. La lbgica en que se apoya 

este en-foque recide en la creencia de que los 

clientes < consum1dores, detallistas o compradores 

industriales > o bien se negar~n a cur·sar pedidos 

a menos qLte se les asegur·e que la entrega se e-fec-

tuar~ en un pla=o dado. o bien si las entr·egas 

llegan rett·asadas con mucha -frecuencia < y en al-

gunas oc-:.:;i,~nC?s solo una ve:: basta). r·enusar:.tn 

reali::a.1· ·sus .::ampras al vendedo1- desaprensivo. Lo 

que se entiende poi· tarde depende. por· supuesto, 

de la competencia que e>:ista. debiendo tener- en 

cuenta qLte la calidad de lo5 servicios que se es-

pera 1·ecibir di-f1ere entre los di-ferentes sectores 

y act1vLdades. 
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Cuando toda una gama ·de prod.Uctcs·· (articules> 

queCla implicada, ,io:·~cuai:"-~s\ __ fO ·.¿~,~r~~r,t'e:, e~- ni-

vel en c:uanto.:e1:··se1·•J:iCio pu'~de __ yenit· r-e-

presentado 

articules 

por el· p·b_~c:~n~~}~ d'e · 1~'.·~·otaitd~·d de 

~dqÜi r i~o~--.~~-~ :_9e~~~~ :~~~-~i~-;~~-~-: ~~,. sep~-
rado , es decir) 

resto. 

En 
·,'>, " - · .. · ~ 

la aC:tu·a1 idad - -ro~,. ·hC:Jm~res '¿'de negocios, .. ,-. ,,. ' . 

tienden a clasi-f=-tc:ar iO~-'--~~~:-J{c;{~;s---~ °C1 ient-es en· 

estas categorias: 

a> Como gasto ineludible para enfrentarse a compe-

tidores y atr·aer clientes, pero sin que intervenga 

la E!}tpectativa de utilidad. 

b) Como operacibn para recL1oerar costos que. con 

controles cuidadosos. pueden aportar el dinero su-

ficiente p~r·a cuhri1· los costos de la o~erta de 

esos ser·v1cios. 

e> Como centro generador de utilidades. del cual 

se espera que el ingreso percibido supe1·e al costa 

respectivo. 

El punto de vista de los directivos, relati-

a un servicio en particular~ debe determina1· 

el vigor con que este deber~ ser promovi.do, as\ 
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. . :- .- ; _: 

para Pn:~.::.t"-r_lo. 

La tnd~le ,dJ~ia~~ ac;¡~i~id~'.~,'.)e:,§~rif,icicis a 
e 1 i~-n~es'. __ ~. ~J·~-~~-~ :·--. ~-e;~·vi:~~~-c6fu6'-W~~~:~:·P~.t~~~~~g\:-~·Pa~,ias 
e_ry -~;:·i'.~~~ ~i~~'i:~,t~ii -:s:~.~~-~~t--~-~-~:,_·. :~, :::=··· ... " - . :-.-~:;·---~;·. 

-.- :: .. . .. - "-.·-. - ,-.·--- '-.. . .... -~:~·::.- /,.-·::. ---

1. - ·.¿.~é'd"i t~:,;t.-- ¿~~~-.. ~~~-~:';. '. ·~. -.·.-.--'. ..-,.:'.:·-·. -.; ---,,. ;_.:.-.~-;;'' 

2. - • Man~jó d~Í ~~rvi~j~ de ~~~~¡¡¡'n~Ta~;\¿.,.••• 
3.':"' Set·vic:ios ,para atender. laS :1·'.~c;:;.l_~m~C~~-º-')~? Y:-P~7-­

t.1c1oneS • 

4.- Servicios de in-Formaci6n y asesor1a. 

S.- ServicioS para comodidad de los -~lt~'~t~s en 

sus compras. 

6.- Comer-cializaciOn de servicios a clientes. 

5.2. ADMINISTRACION DE PEDIDOS.-

El ciclo de pedido puede de-Finirse como el 

tiempo que transcurre entre la emisiOn de un pedi-

do <orden de compra> por parte de un el iente y la 

recepcibn de las mer·canc1as solicitadas. Este ci-

c:lo contiene todas las act1vidades necesarias para 

que el cliente reciba los productos solicitados, 

entre las cuales se reparte el tiempo que trans-

curre hasta la recepcibn. 

Todas estas actividades estan controladas di-

recta o indir·ectamente a través del diseño y de 
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las decis1ones:. tomadas :·sobt:e ros· métodos de trans­

misibn, de los .pedidos, :-p"éld.tica de .inventarios y 

existencias, pro~~dinlien_tOs .-.de procesam1ento de 
pedidos, medios ~~ tra-~sp~~:~t·e,_ y ~e~ios de planifi-

caciOn. 

El tipo de tra_nsiñisi-C:in del pE!dido puede des-

componerse en varios conceptos, dependiendo del 

método empleado para la comunicacibn del mismo. 

Un sistema de comun1caciCin para los vendedores a 

traves del correo tendria un tiempo de transm1s1bn 

compuesto por et tiempo de retenc:iOn del pedido 

por parte del vendedor· y de la 0~1c:1na de ventas 

antes de mandat·lo por correo, y el tiempo que esta 

el pedido en el mismo. Por su par·te. un pedido 

preparado por el cliente y transmitido por medios 

electrOn1cas. tendrla un tiempo· total de t1·. nsm1-

sibn compuesto esencialmente por una llamada tele-

~bnica. o por el tiempo consumido por· alg~n otro 

medio similar de comunicac10n. E::1sten oc¿.siones 

en las q~e puede set· importante cons1de1·a1· para el 

cic:lo del pedido el tiempo que consume el cliente 

E'n rellcnai- la 01·den de pedido. o el tiemoo que 

transcut·re entro las visita~ del ~endedo1·. 

Qtt·o de las componentes princ1pa}F.S del Ciclo 

del pedido es el tiempo dedicado al procesamiento 

y p1·epai-aciOn del mismo. El procesamiento del pe-
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dido abarca ac:tivid.ades como la pt·eparac;i6n de la 

documentaci6n _del envlo, el registro de la actLta­

lizaciOn del inventario, la coordinaci6n con el 

despa~ho ·de aduanas, la comprobaci6n del pedido 

para prevenir posibles errores, la comunicaci6n a 

los clientes y a los departamentos de la compañia 

implicados de cual es la situaci6n de los pedidos 

y la entrega de la in-FormaciOn sobre los mismos a 

~reas como ventas, producciOn y contabilidad. La 

preparac10n del pedido es el tiempo necesario pat·a 

que el pedido quede listo para la entrega una vez 

que se ha recibido el pedido y que la informaci6n 

respecto al mismo queda disponible en el almacén o 

departamento de envlos. Las actividades mAs comu­

nes que componen la preparación del pedido son: 

obtenc10n de los articulas solicitados en existen­

cia. tt·aslcldo de los mismos a la =:ona de salida 

del almacen, empaquetamiento de las mercancias o 

cualquier ot1·a p1·eparaciOn necesaria y la consoli­

daci6n cc:in otros pedidos que deban ser transporta­

dos en la misina d1recciOna 

Ya que en un alto porcentaje, el procesamien­

to y la prepat·ac10n de los pedidos son actividades 

que 5e llevan a cabo de -Forma concurrente, el 

tiempo necosario para reali=ar ambas actividades 

no es la suma de los tiempos requeridos por cada 
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una por separado. A p-esar ~~ que ~l !'lt"OC:esamiento 

del pedido tiene lÚgar:. un poco. antes que· la pyepa­

raciOn --del mismo. debido a comprobaciones contra 

errores y ar tratamiento administrativo inicial, 

en una'.opé-t~ativa ncrmá.i -ambas ·actividades se sola­

pan. La pr-eparaCiOn de la. documentaciOn ·del ·envlo. 

y la actual i zaciOn del inventat~io pueden l lev.Rrse­

a cabci a la ve_z· que ·se_ est~n r~al~zan~o l.i_s ·~pe·r-~­

ciOneS -de p-~·epar~aC:ioñ. 

La disooníb1lidAd de la Rnistenc:ia tiene un 

efecto dram~tico sobre el tiemoo total del ciclo 

del pedido, debido a que~ a menudo, puede for;:ar 

la activacii!Jn de flujos de in-formac1bn y produc-

ciOn adicionales al canal en el que se est~ ope-

randa. Cuando se 'Jr"oduce una s1tuaci~Jn ·~jo.= no d1 '$-

ponibilidad en l~ ex1stenc1a del 3lm~can. es n2ce-

sario emplear un segundo cannl alter·nat1vo de dis-

t1·ibuciOn. Pot· eJemplo, un pedido par~ el ~ue no 

hubiera e::i5t.encias, produc:1r1a Ltna transm1s1bn 

del misnlo a las e>:1stenc1as de las -f?.bt·1ca5 para 

ver s1 desde el la<::; se podr1a satis-facer el pedido. 

Si tampoco hub1et·a e}:1stencias en estos alr•~cenes, 

habr·ta oue emitir una orcen de oroducciOn par·a t·e-

ponerlas. Una hecho ésto la entr·ega podr1a 

real1::at·se de fa1·ma d11·ec:t:.:.l desde la -fáb1·ica al 

cliente. Otra posible sistema alte1·nat1vo pL1ede 
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ser la; ·tt·an~.fe:~~e~'7iii ~~:-.loS. pedidos ou_e no' ·puederl 

set·vu·?e. a··-otróS '~iffiac'~Oes- ·ai· pu.nt~-· prÍmariU> de 

almacéú1ami_e.nto·~ -

~·-.·E1'. .. :·a·1·f1crié:J -- elemento b~sico dentro del ciclo 

-del ~~-~~~·:.d;;:(~---~~-~t~~ _el cual el responsable log1sti­

co·· tiene c·o.ntrol directo, es el tiempo de entrega 

(el tiempo necesario para transpor·tar las mercan-

- c1as solicitadas desde el punto de almacenamiento 

al cliente>.. Dentro de este concepto también 

puede incluir el tiempo de carga en el punto de 

origen y el de descarga en destino .. 

Por otra parte, algunos autores consideran 

las siguientes actividades dentro del departamento 

de AdministraciOn de pedidos o AtenciOn (Servicio) 

a Clientes: 

a) Tiempo que transcurre entre la recepc1bn de 

un pedido en el almacén sum1nistrado1· y la salida 

del envio correspondiente a dicho pedido desde el 

alm~cen. 

b> Caracteristicas de un pedido Ctamafio mtnimo 

o limite en los ~rtlculos del mismo) que un sumi-

nistrador i:st~ dispuesto a aceptar de un el iente. 

e> Por·centaje de art1culos que en un momento 

dado pueden quedar· sin d1spon1b1l1dad en el alma-

cén. 
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d> La proporc:iOn de pedidOS 

c:ot·rect.:1,me~t_e_.·, 

que son 'en~·r~9:~~-~~·;_~~~~:~:~r~~~~:~e:::-~~~ .~/~;~~'PJ~,·~~fi~~~~: d_e 

tiempo; desde ' :1a·~, r_~ceP.'c_üút-- di:ü ~~·~·;;ú'dá'.::·e'¡;·.~'~1'': a1ma-

cen suin-i nfStrador. 
. ·;;. o'-...·.'--'~:_.,_ .----- '2i.J-~ ~.:-:~·.~,-~--;~·- . 

.:; ... ~{·\:<-:J 
-f) Porcentaje de ·pedidog·••• ~Fttcl1Í:n~~~q~e se 

satisfacer po~ ~~~~i~~~~~~~~titr~~ibu'se en pueden 

el almacén. 

g) ProporciOn de 

del cliente en buenaS C:ondlc1'cineS'.-

h) Tiempo que transcurre desde que el cliente 

emite un pedido hasta-qué- t-e:Ci.be los art1c:Ulos so-

licitados. 

U La -facilidad y -fleHibilidad par·a r·eal1=at· un 

pedido. 

De lo anterior- podemos concluir que la admi 

nistraciOn de pedidos se refiere de -for-m~ ~spec\-

-f-ica a lCI. cadena de actividades ~n tOt"r"'O a las 

ventas y .qLte normalment.e com1en=~ can la r·ecepcibn 

del pedido y ~inali:a con la entrega del p1·oducto 

al cliente. p1·olongAndose en alg~nos casos como en 

el set·vicio de eqLtipos, manten1mionto o cu~lauier 

otro sopc1·te tecnico. 

Como y3 indicamos anteriormente. la CALIDAD 

TOTAL tiene como principal objetivo el cumpli1- las 
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expectativas dal cliente o super·¿u-las, pot• tal mo­

tivo·es de gr·an importancia .. las _-funciones de , esta 

~rea dentro del -funciona~iento .d~ la ·empresa; ya 

que es precisamente <y primordialmente> aqui en 

donde se va atener contacto con los clientes ex­

ternos de la empresa, por lo tanto podemos aTirmar 

que ~l principal objetivo da la administraciOn de 

pedidos es: 

11 o-f,-ecer un excelente servicio con el -fin de 

que el el iente obtenga el pt·oducto en el momento y 

el lugar adecuado y se asegure de> un uso correcto 

del mismo". 

5.3. LA IMPORTANCIA DEL TIEMPO DE ENTREGA EN EL 

SERVICIO AL CLIENTE.-

Entendemos como tiempo de entrega al cliente, 

al periodo en l?l que se le sut'te su pedido; no im-

porta de QLU? cnlor·, tamaño sabor· lo pida el 

cl1ent~ d~bemos aprender· a producirlo como el lo 

requ1e1·a. con Ltn tiempo de entt·ega cet·cano a cero. 

Como ya menc1onamos anteriormente la actitud 

de la empresa con la -fi losofla de CALIDAD TOTAL, 

es cumplir con e>:celencia los t·equer1m1entos del 

cliente. y s1n duda alguna el tiempo de entrega 

de cualquier· p~·oducto constituye una parte primor-
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dial en la esti-.uctut~a de servicie y atenc:ibn al 

el iente. El ~tuetiva" de -toda empresa es tener lii. 

mercan~.~-ª ·en ~1,. momeOto exacto en el cual el 

clí'ent:e"=-lci requiera (justo a tiempo) en la c:ant1• 

~a?_ ·y :·c~1~:d~d "~~ceS.ar,i~. El mercado actual presen­

ta una gran competenc:ia en todas las Areas de c<i-

de bienes v i;:;@r-vicios, la -·pre.fe--

renciac y fidelidad del cliente depender.t\ de quie.n 

de el mejor servic10~ enti.énda.Se como ta·1; la. e~­

presa que tenga _disponibilidad inmediata d~-loS-

productos que ofrece. 

Entregar a tiempo. tiene do?, definici9nes: 

a) Entregar el producto en la fecha prometida o 

pactada. 

bl Entregarlo cuando realmente se necesita. 

Aunque a simple vista parece que los ante-

rieres puentes son iguales, hay una di.fen~ricia; en 

el pt·imer caso la demanda .fue creada o aJLlstada 

por la "situacibn, en el segundo. la demanda del 

producto es la demanda real. 

Un eJempla de demanda creada o aJustada, es 

la sítuacibn en la que un c·11ente hace "n pedido 

al proveedor· y éste le pone cand1ciones pa1-c sur·-

tir·lo; una cant i dóld m"1nima. var·iacianes de p1·ec10 
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de acúerdo "': ia: c.int1dad :a pedir, 'Y por supuesto, 

11 el ·tiem-po :de entre'ga del mismo"•: Come resultaao 

de 

est":~s·. cOndic:-iones, ~-1 ~i"ie_~-t'e -h~~e:,·e1 primero 

Una ·se·rie de'_,pedidos, 1~·5 c·~·~l~S-"".:1º. se ajusta­

rlll a·-1o:que él -ñeceStta-; Si-ñ-c;;--~--~,;' -_q·~~" el prayee-

de 

dar lE! quiere>o- puede dar,- -establecido. e.n las con-

dicionantes, y por lo tanto·,--el patrOn de demanda 

generado se conside-ra creado o ajustado y no es 

igual a la demanda real. 

La demanda real~ es simplemente la cantidad 

de artlculos q~e el cliente realmente necesita, 

cuando realmente los necesita y con la calidad que 

los necesita. 

En la prlctica, los clientes ya estan acos-

tumbrados a que se les surta en cie1·ta cantidad y 

cada equis tiempo; pero ésto no quiere decir que 

-no les podr1a convenir m~s reducir ambos, cantidad 

y tiempo~ ya que inventarios mas peqL1eñns son m~s 

liQLlide:: y por consecuencia mejor salud -Financiera 

los 1nveritar1os excesivos van en contra de suE in-

tereses. 

Si nos e-ficientaramos al grado de reducir mu-

cho nuestro tiempo de entrega, podriamos redLtcir 

inventarios en la misma proporciOn, ya que la ra-

zOn de ser del inventario es estar preparado para 
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produc:i1·. y sl:_ vamos a producir ·solo lo requ=ridc 

µoi- la Clemanda real no nec:es-;.tar1amos tantas exis-

tencias~.ademas esto Blevar1a consid~rablemente la 

rotaciOn de merc:~ric:l.~s· de la '.,empresa, con sus c:on­

secuentes·-'be!fteficics-que -e-st_a .acarrea. 

5. 4. SISTEMAS. DE MEDICION DE SATISFACCION .AL• 

CLIENTE.-

La princip~l pre9cu.pacion del direCtivo res­

ponsable del tema servicio al cliente consiste en 

ver si han establecido correctamente las niveles 

de servicio y las actividades log1stic:as que los 

proporcionan, de mane1·a que se produ.:ca el m~n:imo 

beneficio para la empresa. A partir de la info1·ma-

c:iOn relevante sobre ingresos y costas, es posible 

calcular cual deber1a ser el nivel te6t·1co del 

servicio. A menudo cuando no es posible obtene1· la 

relacibn ventas-servicio. el se1·v1c10 al cliente 

es tratado como una rest1·iccibn al diseño al s15-

tema logi_st1co al cliente y posterior.:-,.?nte ade-

cua1·10 de tal manera que satis~aga dicho nivel al 

menor costo. Es ~recuente basa.1· el nivel de s~rvi-

c10 en factores tales como los nivele$ establec1-

dos por la competencia, las opin1onP.s de los ven-

dedores o la tradiciOn. 



Si se considera qLte el servicio cohstituye 

Un,:\. 1,imi taci~r:· .:OC] e1 T1n ·de: co~se:g·L~,ir e1. aiseño 

de·un·sitema--6Ptimo,-es p~sible emp.le'ar-el -anAli­

stS' d'é·.sen"Sibi."1"·id~·d. En este caso, el. an~lisis de 

sensibflldad incluye' la· Va"riaci6n de -los -factores 

que_ c~~po~en el servicio, para luego encontrar el 

nuevo 'diseño del sistema con costo m1nimo, si se 

repite este tipo de an~lisis varias veces, es po-

sible obtener di.ferente ci-fras de costos del.sis-

te1na correspondiente a di-ferentes niveles del ser-

vicio; aunque·no se conoce como a-fecta las ventas 

el diseño del sistema logistico y 81 nivel del 

sevicio resultante del misma, es posible atribuir 

un valor al servicio. 

Como ya indicamos anteriormente el servicio 

al cliente es una de los temas m~s complejos y me-

nos comprendidos con los que se debe de tratar. 

Oesa-fortunadamente, <;;e sabe mL.1y poco de como a-fec-

ta este servicio a las ventas de la emp1·esa, por 

lo que mL.:·1 a menudo suelen dei.fini rse de -forma e>:-

cesivamente supe1·ficial. Dos de las medidas m~s 

utilizadas se c:enti-an b~sicamente en el tiempo de 

entrega y e11 la disponibilidad del producto. 

Antiguamente,algunas empresas estableclan que 

su obJetivn de servicio deb1a ser· ''la entrega en 

tres d\as '' en cualquier punto del pals. Por otra 
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parte, .empresas, c:om-o lá General Elec:1:.ric decidlan 

que su pol1tiCa'deb1a_ser ·1a de 11 ,un .. _~o P~r 100 de 
>·:: .. -.-;- :?·_ . - - -~. 

set·vic:io ~t;_~,~~.~':l~.e '.'; · lo c:u~}, _qu~!~1:a.,.:deC.~~r q_ue el 

c;ior. de' ~JS ·c1··ien'tes-. debta·n rec~bir ~us pt'C~dUC:tos 
- . • - - . ~ .;j .\"- F • ' • 

un·~,d1~.~~~-~-~.~~~~~de!;r_~ci_bir· .. 1a empresa el ·pedido< ,el 

"otro L-i_o1.~-:, ,io--- '·debla recibir· el -segúndo dla_·) .-. En 

uan·t-~·:~a ·i"a'_-d1~Pon1b111dad ª" enistenc:ia, no-rm~~~­

nente ~as.:compañ~as miden sus servicios en funciOn 

d8 la demanda que quede satisfecha o en la propor-

cíOn de pedidos que pueden servirse de for·ma com-

pleta. 

Aunque en la actualidad todavta se emplean 

estos sencillos indic ,,j:wes, e>tisten muchos otros 

que también pueden l 1 .. l i ;:ar se, pero estos deber~n 

de c:t·earse y adaptar ~;·1 de ac:uer-do a la empresa que 

lo requiera; ya que no exista un s1stemo de mea1-

cibn universal~ ya que vat·\a mucno de ~cuerdo al 

giro de la empresa. su -?strate<;ita de comp1·c:1al1=a-

c:ibn de productos, su tnt.ensidad en la d1str-ibu-

cibn y la naturaleza de sus productos. 

5.5. MEDIDAS ALTERNATIVAS PARA ELEVAR EL SERVICIO 

AL CLIENTE. -

Un c.>.mplio etudio sobt-e el set·vic:o al cliente 

patrocinado pot" el National Caunc:i l o-f Physiccl 

Dist1·ibut1on Management identit=1cb los elementos 

de dicho ser-vicio en base al momento en que tenla 
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lugar durante ·1a tranisac:c:ibn entre el cliente v el 

fabricante: antes. ,duran.te y después de- la tran­

saccitin. 

ELEMENTOS DEL SERVICIO ANTES DE LA TRANSACCION: 

La Tuncibn de éstos es crear un buen clima 

para el posterior se-rvic:io al cliente. Por ejemplo 

proporcionar un ~olleto con lciS condiciones que 

guiar~n el servicio < cuanto tiempo transcurrir~ 

entre el pedido y la entrega de las met·c.anc1as, 

los procedimientos de devolLlc:ibn de artlc:Lllos o 

cuales son los medios de envio ) permite conocer a 

los consumidores que clase de servi.c:io les espera. 

Otros ~actores que pueden cont1· ibuu· a mejorar la 

relac:ibn comprador-vendedor son el establecimiento 

de plan~s de contingencia pa1·a situaciones que 

pueden a~ectar el servicio normal ( huelgas. de-

sastres natun:.les ) • la c1·e,::.cibn de estructuras 

or·gani=at1vas espec.1li;:adas para la ejecución de 

la pol~~ic~ de ser~icio al cliente o la disposi­

cibn c1e cu1·sos y manuales técnicos par-a la .fot"ma-

ci~n del cliente. 

ELEMENTOS DEL SERVICIO DURANTE LA TRANSACCION: 

E5tos elementos son los que est~n directamen-

te implicados en la ent1·ega del producto al clien-
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te. Ejem.ploS. de' .los mismos son el establecimiento 

de los 'niveles de existencia. l.a s..::lecc10n dt 105 

medi.os de ~~-~~~port-e, e la fijacibn de Jcis. proce-

din\íentOs de tratamiento de pedidos. Todos,e!Stcs. 

-f:~t~t."e~. ~-~ec~-~~ a. as~ectos t~ngibles -dei--servic:iO 

que e~·-.-cli-ente percibe: ~iempos de--entrega,p_reci­

sibn en el procesamiento del pedido, estado de 

las· mercancias recibidas o disponibilidad de las 

existencias. 

ELEMENTOS DEL SERVICIO DESPUES DE LA TRANSACCION: 

Estos elementos representan todo:5 c..quel los 

aspectos del servicio necesarios par.?i el soporte 

del prodL1cto Llna ve;: ent1·egado. par·a proteget- al 

cliente contra productos de~ectuosos. para propor-

cionar los medios de devoluc1bn rJe los emwalaJes 

<envases retornables, contenedo1·~s> o par·~ ~1 t1·a-

tamiento de las queJas ¡ devol1Jc1ones oor pa1·te 

del c:l 1ente. Aunque todos estos e.:;;pectos del set·-

vicio tienen luqar despues je 15 vi=nta. deben ser· 

planiTic¿dos antes y durante l~ operac:16n. 

Asi pues, el ser-v1c10 al client·:? e:-s la suma 

de estos conceptos. dado que los c:onsLimi dores 

reaccionc.\n y tienen en cons1dei-,.::i.c1~n el con3unto 

de los mismos; por tal motivo~ s1 queremos elevar 

el servicio al clien"t.e debe1T1os opt1mi::ai- las Tun-
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c1ones de. estas .!t.rea.s· operativas para poder con­

t~mplar ·un ascenso:e!n .los niveles de sat1sfa~cibn 

al 

Por. debemos considerar, 
'.- -,"'-

-cfue~-:_:e1:.~-- --c:Jti:ú;t-i~O' ·~1~/1: ·_.je~dedor en todas st.ts opera-
l.,· .. - ~ -~) 

Ciéú1es· .'es· ia: satis-Fac:c:ien del cliente, ésta se 

·cons'igu~ mAs T~é:ilmente cuando existe una completa 

c_o~prens_ion_· de aquel. La técnica uti l i ;:a da para 

~ender algo no ser~ la misma que par-a vender a un 

agr~cultoi-;pat-a hacerlo debe estar enterado de las 

necesidades qL1e tienen y debe darse cuenta de que 

su método de rac¡ocinio es distinto de acuerdo al 

tipo del cliente. 

Generalmente al cliente le gusta hablar con 

los vendedores y representantes. no duda en e::po-

ner sus sat i sfac:c: 1 enes y sus quejas y est~ orgu-

l loso de adqL11r1r una marca determ1nada si su e~-

periencia antet-iot- con la misma ha sido satisi=ac:-

toria. Sin eiT,:.;a1·go e..:: muy suseptible y pL1ede sen-

tii-se at=.=;nd1 do -fácilmente, por- lo que requiere m~s 

atenciOn. El cliente suele busca1· calidad. serví-

cio y precios adecuados. 

Todo vendedüt- que quiet·a alc:an=:ar el éxito 

debe aprender todo lo que pueda sobre el el iente 

o posible ~l1ente y sus necesidades. Debe intentar 
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ccnven-

c:ido de qU.e:_' .. el -~~-'1,-~pr~do~~-~~ lo 'nec'eiiit~:~_y- d~ que el 

r~~-~-l~··id;; .~i{~· esa ~~d,~u}~.i~·-¡-~~- clien-: 

te; 
. -~~'.:~~-:~ '· ·: ~,,··. .· . . 

Ei_ ,ve'íi'dedOr dBbe pr~c:Urar:se -~nTOrmaciOn sobre 

·las caracterlsticas personales del cliente, sobre 

las peculiaridades de su negocio, sus hAb1tos de 

compra y sobre su personalidad. Si bien la in-Far-

maciOn personal de un cl1ente o pos1ble cliente 

puede ser Ctti 1 para el vendedor, no puede sust 1-

tuirla al conoc1miento del producto. La informa-

ciOn personal s1t·ve meramente para ayudar al ven-

dedot" a la conversac:1bn, refutando objeciones o 

acomodando con m~s pt"esiciOn el producto a las ne-

cesidades individuales. El trabajo del vendedo1· es 

combinar el conoc1m1ento de su producto con el ce-

cimiento que adquiera sobre su posible cliente pa-

ra lograr satisfacerle. 
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A F.L TRATADO DE LIBRE COMERCIO 

6.1. GENERALIDADES. 

La década de los noventa inicia con cambios 

signi-ficativos en las relaciones internacionales, 

la tendencia de los ochenta hacia la apertura co­

men:ial, -financiera y de inversiOn se consolida y 

las perspectivas de crecimiento ec:onOm1co y comer­

cial de largo pla:o son. pa1· tanto~ pt·omisorias. 

Menico, Estados Unidos y Canad~ decidieron a 

-Finales de 1990 iniciar platicas para la formaciOn 

de un :..rea del libre comercio en América del Nor­

te, el acuerdo o tratado trilateral del libre co­

mercio es un paso signi-Ficativo en la relaciOn 

econ6mica y pol1tic:a de los tres paises. La sola 

decisiOn de iniciar negoc:1ac:iones impacto las ex­

pectativas y, por tanto, la conducta de inversio­

nistas y comerciantes en Amorica del Norte y en 

otras regiones cuyos -flujos de comercio e inver­

s1bn son intensos con cualquiera de los tres pai­

ses. 

Por supuesto que ese impacto ha sido superior 

para el caso de Mé::1co que para el de los des so­

cios com8rc1ales~ p1·1ncipalmente por dos ra::ones: 
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a> Canad~' Y Estados.Unidos ya tien~n en vigor un 

acuerdo de' libre comercio. 

b) El merca~o de exportaciones e 1mportac:1ones de 

Est~dos·. Unidos para México representa alrededor 

-del 70'l. de todo su mercado, mientras c:tlle la re­

laciOn en sentido opuesto es de alrededor del 

~7. • AdemlJ.s para Mé>:ico éste serla el primer 

tratado comercial con sus dos vecinos del Nor­

te. 

En términos concretos el tratado ser~ Llnél. 

c:ompilac:iOn de capttltlos sectoriales e institucio­

nales que normar:i.n la relaciOn camerc1al entre los 

tres paises .. Los grados y alcances depender:i.n de 

las condiciones econOmic:as, comerciales y de nego­

c:iaciOn de cada sector. 

F'ara el caso de Mé>:1c:o, CL\Ya dec:J s16n de 

apertura oconOmic¿i. es anteriot- a la de la negoc:ia­

ciOn del acuerdo trilateral del libre come1·cio, 

la firma y homologac:10n de éste consol1.;:1a la es­

trategia de apertura. Por ende, los cambios al ni-­

vel de planeaciOn estrateg1c.:1 de las emp1-esas que 

deberlan ,·ealizar-se con motivo dal anuncio y, í-ir­

ma del acuerdo r1Pl libre comerc10. en r-t'!Cdldad se 

in1c1aron cuando la est1·ateg1a de anertur·a econO­

mica ~ue adoptada por el gobierno. 
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El Tratadc:" rjel Libre Cf1mercio CT. L. c.) con 

Es,tadoS ·un'Ídos,:y Canad~ extiende de manera natural 

el modelo ·de desatTollo ºhacia afuera" seguido por 

Héxi'cO··,' duránte los años recientes. Las reformas 

estructurales: y las pol1tic.as de estabilizac:iOn 

fincadas en·éstas constituyen el punto de partida 

indispensable para esperar los beneficios de eTi­

ciencia, bienestar y distribuciOn del ingreso, co­

munmente postulados como JLLStificaciOn de un 

acuerdo c:omerc:íal de esta natLwale;::a .••• 11 (1) 

Si bien fue insat1s·factorio el balance de re-

sultados durante la década de los ochenta la es-

trategia iniciada entonces ha empezado a generar 

ava.nces sustantivos reflejados en las principales 

variables macroeconbmic.as. De manet"a destacada, el 

sostenimiento del dinamismo de las exportaciones 

no petrolet"as a pesar de la apreciac1bn real del 

peso ft"ente al dOlat"~ el flujo positivo de capita-

les del e:~terior~ el descenso de las tasas de in­

terés doniest1cas, el reinicio del crecimiento eco­

n6mic:o, y las menores tasas de inflacibn con.figu­

ran un ambiente p1·opicio para una mejor inserción 

de Mé:{lCO en la economia mundial. 

(1) "Motivos". Ng 60, (1992>, pAg- 36-37 
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lino:\ hipOtesis central, ~s que el aprovecha­

miento de las oportunidades potenciales del TLC 

depende de avances internacionales en el tipo de 

pol1ticas · internas, mAs que de _una coordinacibn 

macr-oeconOmica con los otros patses. Debe enTati-

zarse que el reto interno de consolidar estructu-

·ras de mercados .f-lexi·bles con· ests.b i l idad ·macro-

econOmica contempla no solo el corto plazo sino 

un horizonte inde-Finidamente a largo tiempo. 

La coherencia y proTLmdi::ac_iOn en las medi-

das de polltica econOm1ca permiten mantener una 

perspectiva optimista respecto a la cont1nuacibn 

de los -Fiujos de capital del eHter ior que comp le-

mentan el ahorro interno en el impulso al creci-

miento econbm1co. Por· otr·a pa1·te. la mayGr" inte-

grac10n con E5tados Unidos Y Can.J.d~ pl.J.n't¿a desa-

Tlos para la presente decadA c~n r·alac1~n a 1·efor-

mas estructurales en ~r-eas aún na abor·rJc.rJns~ y la 

confcrmac:ibn de cand1c1ones que repr·oo1..-1 ::can soste-

nidamente? tasas de in-flacibn similares a las de 

los pa\ses industr1ali:ados. 

6.2. EL T.L.C. EN LOS DIFERENTES SECTORES 

ECONOMICOS 

Sin duda es importante estudiar el T.L.C. por 

.\rea o sectot· econbm1co, ya QLle de .:\cuerdo al tipo 
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de ~r:tividei . .:S econ6mica que estemos hat:~ando serA 

d1-ferente el impacto del T. L. c., de .aqu_~ .. :1~ ·:-~ec~-. 

sidad de estudiarlos por sepal·ado. 

MER~ADO AUTOMOTRIZ: 

Para analizar los e-factos del T .. L. C. sobre la 

industria automotri:, es necesario de-finir los ob­

jetivos de las partes involucradas, sin olvidar 

que una de sus caracter·tst icas di-ferenciales es 

que las 3 grandes empresas norteamericanas <Ford, 

GM y Chryslet·) ya tienen niveles de penetraciOn 

muy altos en toda la regiOn (Mé~:ico-EU-Canad~). 

Intereses de las ~reas implica.das: 

a> Gobierno de México.-

1.- Atraer mbs inversibn y empleo en el sector. 

2.- Mantener el supet·~vit en la balan;:a comer­

cial. 

b) Gobierno de Estados Unidos.-

1.- Di_sminLnr la pét·dida de empleos. 

2.- Incrementar ta competitividad de su indus-

tria doméstica. 

e) Gob i e1·no de Canad~. -

1.- Que na se t1·ans-fieran proyectos de invet·­

sibn de Ganad~ a Mé::ico como resultado del 

T.L.C. 
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Los _men:arios de automovi les de Estados Un1dC'I~ 

Y Canad!\ tfenen 'altos níve-les de saturac10n, 10 

cual no ocurre· con e.l mercado me:ücano, el cual. 

si la ·~·1n:A:m1~~~- d~ la. ecor\~mla se sOstiene, puede 

- ¿,~eCer- a. t-asas' sÜper}Orés'-· -ál 10Y. en-"_ los Prl;!Himos 

ar:os. Sin ""'~f'":b~~;.go/-el merc::ado- .dorilest.ico ·'es-. ai:in- pe­

que~o y aunque· par·a algÚnas empresas como .. vw-··ya es 

relativame_rite. importante y puede ser muy atractivo -

para ot1·as en el futuro, el ;luJo de inversiones 

et<tranjeras en este sector en los pn~>\: irnos años no 

solo depende de la eliminacibn de restricciones 

por parte de nuestro gobierno, sino de la facili-. 

dad de acceso a 1 mercado de Estados Unidos a tr·a-

ves de México. 

Sin duda. unas reglas de origen muv rec;:;t1ct1-

vas incrementar'i,:i.n las bar·ret·Rs de entrada a la 

que implicarla la necesid~d ae ~c~stec1miento lo-

cal poi- a:rt·iba del bpt1mo dt: la empr·esü. E::.i<;.ten 4 

productos: 

a) Cambio de cld51.f1cacifln at·-3ncelat·1a. 

b> Transformacibn sustancial. 

e) Po1·centaje de valo1· agr·egado. 
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son_ bart-Gtia'S :~-~~- ~-'~~-~~~,~-~~~·: :]_-9';~~:~ i~:~~,-~ ~.competidores 
·,-- -: ' 

de t·etc:e·r~~ ~~·:i-s~~:~.! ~~r:·-\~.:~_:tB:~d~~-~-i_a a. l_a- regiona-

l i~-~~i"O~- -~~~:-.1~:.·~ o'ferta ·:se -Fortalece. los porcenta­

je~ _de abastecimiento interregional se incrementa­

r~n. 

Podemos concluir, que a mediano y largo plazo 

el proceso de integraciOn del met·cado norteameri-

cano de aLttomóviles y camiones traerA como cense-

cuenc1a una mayor competencia. Las emoresas de la 

región, tanto en el sector automotriz como de 

autopartes .• tendrAn que t·evisar sus r:strategias: 

a> Cambio~ en la comb1naciOn de productos, concQn-

trando los es-fuer::os de la empresa en aqLtel los que 

tienen mAs p1·~Dao1l1dades de rentab1lirlad a largo 

pla::o en el mercado integrado, 

bl Nueva logist1ca 'le producciOn y distr·1buc10n. 

que tenga en ..:::uenta los nuevos m~rcados~ 

e) Invc1·s1ones en 11neas de pr-oducc1bn~ que se 

adapten a series m~s largas de menor variedad de 

productos. 

d) f;'.ed1señar· 1 o;::, prcdLtctos que se venden en el 

mercado nacional (Mé:dco), y renovar la mercado 
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técnia par.;. contrarrestar Junto con los .·el ientes 

actuales la of..:t_ta. .. i\J1c1on_al _qué. 

provenient."e- de· nu'evos: compet1d~r_e·s. 

·~ · dis'frutar 

e> Mejore? cast.Os :.a e·S.Calas ·rrl"ay~~~-~. · ~-09~.~-dO_~¡;-: po~· 
:, -·:· ... ·:_·.·;_:'.· 

cambi.ós de---dísePiO-.• :. ín-Ver·~iones"' ~:~Í;~_-;;~:~~'.i\~~~·fa~~~-. con 

otros--_-fabr icantas.- -

.f) Eleva~íOn d-e. la capacidad'. ·-~-'_t~·c·~-~1-~~-.i~;}/!~_t~--: ca"7" 

1 idad de los· cLÍadr~s ---dire~ti~O~~ ./~ .• ~ú~'~; l.~ ·:~c1J'.i\l de:'."'. 
• • ~ • • >"w - • ,o 

bet=-~n reali::ar-- nueVas· cO-~_trat.aciones:·Y~""":)>r·o~_"ra'!'as, 

de -formacibn de pet .. sonal ·actual. 

gl Adquisiciones y -Fusiones como parte de una es-

trategia para penetrar nuevos mercados. 

SECTOR PETROOUIMICO.-

Con el programa de apertura comercial, el 

sector petroqu\mico ha expertmentado .fLtswtes cam-

bíos tanto en el r·egimen comercial al que se en-

centraba suJeto como en la pol1tica de comerciali-

zac:ibn de productos petroqL11m1cos b~:;ic:os y en la 

regulacibn. Len; tao::;?.s on::unedio de p1-otec:c1bn aran-

c:elat·ia ~a1·a el segmento de fibras arti.fic:íales y 

r·es1nas sintét1c~s se ,-edLLJeron del 26.8/. v\gentes 

en junío de 1985. al ql. vigente en el prímet" tri-

mestre de 1991. Las reducciones m~s significativas 

en este segmento se pt·oduJeron en la tasa de pro-

teccibn e~ec:tiva ímpl1cita como resultado de las 
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. . . 
sicos-_que ·~-~~D.ifi~C:b un incremento de los prlic:Íos 

d~· e~to_s ·ii:-sU~os. _El.-pr:ogt·ama de apertura signi­

-FiCO también -·1a et im.iflacHm de los permisos de im­

portac:ioñ. 

En· general, el sector petroqulmico me>< icano se 

encuentra actualmente mejor preparado para una 

profundi;:aciOn de las medidas de apertura. México 

cuenta con plantas modernas cuya escala de pro-

ducciOn es s1mi lar a la que operan las empresas 

lideres en el mundo y la tecnologla de proceso es 

de las m~s eficientes. En este sentido, y con la 

e:tc:epc:10n de algLtnos productos. la industria na-

c:ional set·~. capa: de competir eficientemente en el 

met·c:ado no1·teameri.cano integrado. La pro-fundiza-

ciOn de las medidas de apertura implica1-~ nuevos 

retos pero también oportunidades de expansibn en 

algunos segmentos~ 

F'a1· las car· ... "l.cterlst1cas especlf1cas de la in-

dL1stria, el comercio e:.<terio1· de productos petrb-

qulmicos es in.fluenciado por diversos -factores, 

ent1·e ellos la disponibilidad de materias pt·imas, 

los altos costos de transporte de algunos insumos 

y la ~acilidad para instala1· capacidad adicional 

en los centros de consumo; estos -factot·es hacen 
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que la ~ayer .. p·arte del comercio i~terr:iac.ional ·de 

productos· petroqu1111r~·t.1s se ·concentre en, el s_egmen-

fo d~- pr.6.duct;o~(:-r"n~_ermed10~. 

·i;:n_:M~t<_i_cl'.l._~~t6·.~ide.r:'I.~ la.-Pr:_e_~~~c\a de abundan­

tes·- reservas ~de hidrocarburos con -aumentos sígni­

-Ficativos de. la d~(!l~nda ~n~-~cip·~~-~-.:: de' los segmen­

tos terminales <prín~1p~lmen~e -fibt·as y :recin_aS.> 

que brindan la opot~tunida.d p~r~ _l~:_i.nsfa1acibn de 

nu_eva capacidad_ prOductiva'. ·con ~se alas ·.productivas 

e-Ficientes y tasas de r·entabi l 1dad atractivas·. Es-

tos -factores ewplican el interés de la industria 

de Estados Unidos por -fle:-cibili:'.:'ar- las reglas para 

su participacibn en el mercado mexicano, act.lial-: 

mente restringido a la inversibn e>:tranje'ra· en pe-

troqu1mica b~sica y secundaria. 

Para México, la el1minac16n de la~ barreras 

al comercio, par·t1cula1·mente los segmentos tm·-

minales de la industt·1a y en el sec~or te1:t11. re-

presenta une. ,::>pot·tun1dad pat·<':' el crecimiento de la 

prodLtcc:16n v de las e::porte1.c1ones. Las :.ireas de 

mayor crec1m1ento anticipado son las de -fibt·as 

qu1micas y resinns sinteticas: para este tipo de 

pt·oductos la perspectiva de intaqrac:ibn del merca-

do norteame1·1canc-. genera e:-:pectat1vas de c1·ec1-

miento de la demanda tanto par·a n::portac1bn direc-
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tac c:omo para s~· i~c:=o~·pot·~c;iOn er:i productos en los 

que Mé:-icc::> cUenta ·.cºrl·: ventajas c:~mparativas. 

- '.•: '·" ., ' ., 

ei:terno~ la el_im-inaciÓn de ta.rifas puede · signi-fi-

ca1· reduccio~~s._\1e ~_--d~-~~-~~_: Y~.--.. :-por;~-.1º· 't-anto, mayor as 

tasas de rentabti-ida'dJ ~l -r~_~d~mi~ntci esperado - de 

las vent~s a Estadas· ÜnidCs y·:canadlt. ·terider~ a in-

c:rementarse~ mientras que algunas ventas a otros 

mercados, principalmente europeos y as1:i.t1cos. 

tender~n a desviarse nacia el mercado norteamer1-

cano. 

No obstante, los mayores benef-icios del Ta L. C. 

tender~n a conc:entt·arse en los .fluJos de invers10n 

que generar~ la integraciOn del mercado norteame-

ricano; en el sector petroquimico la inversiOn 

adicional, aunada a la liberalizac:ibn comercial, 

promoverA mavores niveles de eficiencia, m~vor- es-

pecializaciOn de pr-oduccibn y mavo1·es tasas de 

crecimiento del producto, colocando a las empr·esas 

nacionale"s en Ltna mejor posiciOn para actuar como 

plata.forma de e}:portac10n de pt"oductos en los que 

Mé>:ico cuenta con ventajas comparativas. 

INDUSTRIA SIDERURGICA.-

México empezO su camino hacia el libre comet·-

cio a ~ines de la década de los BO's, cuando se 
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dec1010 L1ber·~11:at· la econom1a; ·el mercado mexi­

cano experimento una acelerada apertura comeucial 

que. como en muchos otras sectores, en el caso de 

la siderurgia se tradujeron en elim1nacibn de sub­

sidíos, desmantelaci~n de lic:=encias de e>tportacibn 

y la disminuci~n de aranceles hasta alcanzar un 

11romedio actual del .10%. Partimos del supuesto de 

que las consecuencias.de un "fLC en la industria 

siderClrgica seguir:in los mismos cauces que la li­

ber·aciOn ha iniciado. 

Es importante mencionar que el inicio de las 

negociaciones del TLC en el sectot· acer·o presenta 

una di~icu~tad especial: Estados Unidos est:i pro­

moviendo un ''consenso'' multilateral que provocar1a 

libre comercio a nivel mundial y no trilateral. 

Los objetivos del consenso son lograr una disc1-

pl 1na en las or~cticas que distorsionan el comer­

cio internacional de acero, subsidios y di-fer-entes 

~or~as de p1·otacc1onal1smo comercial. Un1camente 

se per-m1tir~n SLtbsid1os en caso de investigac10n 

aplicada~ o mejo1·as a las condiciones laborales; 

eliminaciOn completa de los aranceles; protecciOn 

al medio ambiente <limitado al 15/. de los costos 

de 01·actuc:c1~nl y poi· ~ltimo, el desarrollo de un 

mecanismo e.fect1vo de resoluciOn de disputas. 
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Pocos casos en la historia del desarrollo ae 

los d1st1ntos sectores industrta¡es nan ~ec1bido 

tanta at:eric16n gubernamental como la siderurgia. 

en un es_ti.id10 sc:ibre pol 1 t ica s1derClrg 1~a. se seña-

lan _tt:e.s :gr.:u1des periodos de intervenciOn estatal: 

a) Cr:~c:1mi~nto acelerado de la demanda, desde 

finales de la segunda guerra mundial hasta 1974 

los gobiernos realizat·on grandes es-fuerzas para 

a:1car1Zar· la aut.osui=icienc1a. al consi der-ar- al ace-

ro un pr-od.ucto estrateg ice. 

1:11 La .=:r·1s1s de 1975 a 1985 en que se redujo 

dr~stica~e~te ,la. demanda de acero. los gobiernoa 

intenta-ron· mantener sus plantas operando y diseña­

ron una ser·ie de pollticas par·a incrementar· las 

ewp~rtaci~nes y proteger los mercados internos. 

cJ ·El ~Juste de 1985 al presente. en aue los 

gobiernos-.-_- principalmente de los oa1ses desarr-o­

llaaoS. tienen como obJetivo promover la moder-n1-

~acibn y pr-od~ctividad. 

La marcada participac16n de los gobiernas en 

el desa1·1·olla de las industrias nacionales candi-

c1onb un m1:•·cado mLtndial d1stors1onado. que a! ge-

ner~t· sobre capacidad. 1·eduJo la rentabilidad. An-

te esta situac1tn. sobrevino un periodo de ajuste~ 
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que p~ra los pals~s de norteaitl~r.i-::a tiene· caracte­

r 1st icas espec:·ia teS. 

Por' o,t·r·~-·-Parte,. el alto grado --de asi~etr,1a 

pf-esente '_entré' las ·industr-ias de· los tres p~1ses 
.· -- _, --

r~salta: a! '.·co~parat~ sus niveles de p_rod~cci6_~_ y_:_ de 

c:cinsumC1·. En-"1985 'Mé>:ico prodLljo el" e;A~(-de··"J"q:~ ~que 

se manufacturb en EU, mientr.as que canad~ el _1"4-_-6Y. 

para 1999, el porcentaje mexicano 

y e~ de Canad.!\ aumento al 15.3'l.. 

En lo que se re-Fiere al consumo, la relac i6·n 

es similar; en México, en 1985 e1 consumo -Fue .el 

8.3'l. del que presentb Estados Unidos, mientras que 

en Canad~ fue 12. 3X • En 1989~ el pot~centaJe me:<i-

cano también disminuyo a 7.2~~ y el canadiense ere-

cio al 13X • Estas c:omp~rac:1ones resaltan la deb1l 

competitividad de la industria meKic:ana ~rente a 

la rec:uperac16n de la estadounidense y la estab1-

lidiad de lit canadiense; sin d1..1oa est.o es lo que se 

espera y a lo que va a a-frontar este segmento de 

la econoniia mexicana, sin duda uno de los m~s des-

protegidos ante la apertur·a comercial del TLC. 

LOS SERVICIOS FINANCIEROS ANTE EL T.L.C. 

En relaciOn con lo que se obser·va en Es-

tados Unidos y Canadá, el sistem¿¡ ·Fin¿,ncier·o me:d-

cano se caractet·iza por· ser pequeño y poco diver·-



s1 t=1r:aa•"J. espec:ialme-nte por su alta conc:entt·ai::i6n 

en el m¿1neJo de t1tulos de Gobierf"'.lo v __ de los1pla-

::os relativamente cortos que preva~ecen en sus 

oper·ac:ion~~--?ªsiva~:¡; _esta_~_ dos ~c~r'.:acterl,stic:a-s ha-

r:en que. por un lado, la aPertura se-a partic:ular­

merlte atractiva pat:a los ·{~~~rc~~é~;~;~-~-s del exte-

rior, dadas las posibilidades de expansiOn del 

mercado interno y, por .el otro, revela cierta vul-

ner""ab11-idad de los intermediarios -nacionales ante 

la comoetenc:ia externa. 

Las c:omparac:iones internacionales de pt·ecio5 

y costos de los servicios Tinanc:iel"os. que tradi-

cionalmenta se Lttili;!an como un indicadot" de la 

magnitud tanto de los bene-fic:ios de la apertura 

como del a.Jus-::e o•.te deber-~n real12ar los 1nterme-

di.at" ios nac: ionales. est:i.n plagadas de comp l 1c:ac: io-

nes. Di~e1·enc1as Antr·e los est~ndares de contab1-

lid.ad, los mat·cos n?•Julator1os, l.a forma en qLte 

est~ ot·gan1:ada la actividad ~1nanc1era y la in-

Tlacián hac:en que tales comparac:1ones sean en ge-

neral poco ind1cat1vas. 

Sin embargo. en el caso de México las di-fe-

rancias de los m.:1rgenes de aperac10n de las inter·-

med1arios y de los proc:1os de algunos set·vic:ios 

~inanc:1eros son tan marcadas con respecto a lo que 
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se obser'va en Estados·· unidos, y Cani\.d~. 'que es ·di-. . . ·- . 

-fl cil .. -~sub~_sf::i~ar~'._los. -:'oe~~~i~_iO_~·· d~_ ~l_a apertUi~a • 

. . - . - _ .. ,~ ;" . . •. -. ', .. - . '.' ·_ -: ,-. 
se d~be __ t-ecOnocer," ~in_~~bat-g~,-:q~-~ las con-

dicÍories·----~e~Í.entes no han sf~O ',las'fn~!ii prOpicias 

para promover_ la_ eficie_nc;:ia de las empre_~~s ·.-Firlan­

c:iéraS .. La ·entrada· a ·10~: set-vic-iOs -ce ba-nca ;e~tuvo 

absoluta.mente cen·ada~ y la regulaciOn a menudo 

ne -Fue propicia pat"a el desarrollo de nuevos pro-

duetos y procedimientos. La inestabilidad macro-

econOmica pudo también haber r·estado eficiencia a 

los intermediarios nacionales. 

No obstante~ una mayor apertura debe contr·i-

buir a promovet· un sistema financiero mAs eficien-

te en la medida en que con ella es el desempeño de 

costos y precios. y no la nacionalidad. lo que de-

termina quienes son los oferentes de servicios. 

El mar·co regL1lator10 que se aplica en Mé>:ico 

a la intermediac16n financiera contiene elementos 

que puede_n limita1· e incluso rever·tit" los bene.fi­

cios de un prog1·ama de ape1·tLh·a. La presencia de 

ban·er-as legales a la ent1·ada de nuevos competido-

r·es p1.1ede hacet· que la apertura se tradu;:ca en 

transferencia de rentas al exterio1·, mAs que bene-

oficios para los usuarios de servicios financie.-os. 

Asl mismo. pr:t.cticas muy restrictivas en cuanto a 



: ~ r:ioo:::ir"'c ion a-:: los intermediar iOs p~ed~n provocar 

:¡we n·ues.tr.os. merc,;.do·s:'finanCi.eros: émigt·.en hacia· el 

eH.tet~ .. io!·:,·'..·.- aú.~~~-:oo~. cüest'iones_ d¡:·~~.1:~-~-a~ ,.~· la 

ciencia t~elat·1·va~ ' . 

efi-

. ~:··-> .. ~-)_.:--.·-· ___ :'";_-:-~:· - ·."·::·-_'._· _.:->.:_.:. -
·Estás· ~:i-t~~~tc1~·es-se;;aian·-:1a :·conVSriiei1c:i-a de 

:·~-- ' . '- ·'.' ~,;_-. -·'.. ,' 
pr5J-FL.in·a1-~ar· -e1·-~-Pi~i::lc·esO-: de·-~ ciesreg'U1-a;:.i61Í -antes de 

- :·,._.'· :"'," ·.-._:_:- .· ,. - ;---- .. 
~mPre~der' el ·-p·t·ó_c::esO· ·de.- apertura·~- é incluso inde-

o0nd·ientelrier1-c.e' de él. Cierto periodo de gracia en 

el aue los intermediarios asimilen las re-formas a 

la regulaciOn que ya han sido instrumentadas y de 

Aquellas que serla deseable que se emprendieran en 

el -futuro inmejiato y en el que se -fortalezcan los 

mecanismos de suoerv1siOn que acompañan a todo 

proceso de des1·egulaci6n en esta :O.rea, puede acre-

cantar las ganancias reales de la apertura; sin 

en1bargo, es necesat·10 flJat" un pla:o a este proce-

so, simplemente como garantta de que las re-formas 

al marco r~gulatot·10 e~ectivamenta se 1·eal1zar~n. 

Una ve= super·ado el p1·oceso de desregulac10n 

y con el ·objeto de -for·talecer a los intermediarios 

nacionales. el pt·oceso de apertut·a podrla organi-

zarse con base en las siguientes etapas: 

al Ampl1a1· las facilidades de asoc1ac1bn entre 

intermediarios nacionales e intermediat·ios extran-

jeras. 

126 



b) Permitir la entrada a un nCtmero limitado 

(utilizando. ae Ser necesario. ·el metodo de;subas-
. .- .: -· -_:,-:· .;·. --. :, __ ;· _:. ,_: 

ta~ c:~n~.criteri~~-- .~e_'.P.ª9~-- ~~_"~~':'"~!"'quit7ia_}I d~_sempe-

trarlje-ras·~:qUfi_ - -~-~:fre~ta~·1a~:;::·¡·1ffi¡te~~-.-: eSpectficos y 
. - :-: -.; - - .. - --, . --. '-, ~;- - :: _-·., : .. 

t·am~ién_ ... _ct·-~~-ier\teS de' pal·ticipacúm -de mercado .. 

C>', Tt"·~~~-: . n~¿i~o-~Xl~ -~-:- _s-Ub~ic:fi~r1~s--de empresas 

extr_anJer:a~.' · 

La.definiciOn de lOs -tiempos de cada etapa se 

c:ompl ica por la contraposic:ibn entre lo que es su-

ficiente para aprovechi:\i- pleni:\mente econom\as de 

aprendiza.Je y lo que es necesario para QLle los ln-

centivos tendientes a aprovechar estas econom1as 

estén presentes. Un plaza mlnima de dos años pat·e-

ce ser necesario para que la etapa de asoc1acitln 

sea pertinente; de otra manera los inte1·med1a1·ios 

del e>1terior aptar~n poi" el esciuema de subsidia-

1·ias. Por otra pa1·to, si el proceso de aprendi:aJe 

es muy lento, _los bene-fic ios de -fortalecer ¿\ tos 

inte1·medi.ar1os nacionales son meno1·es, por lo que 

un periodo m~::1mo de cinco o seis años pareceria 

ser adecuado para 1nst1·umenta1· la í1ltima etapa. La 

mayoi-1a de tas 1·eestructut·ac1ones de empresas fi-

nanc:ie1·as no c:ontemola.n planes c.on pl.a::os mayores 

a tt"es años. 
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Cabe "finalmen.te 'señalar ·que por las pecLllia-

r'idade5 de los.·'servic16s .financieros. a menL\dO no 

basta lia aper.tut·a. para que una mayor eficiencia 

alcance tgdcs ~o~ ,segmentos del mercado; En este 

sentido el prc~eso de. dest.~egU_laciOn intE!-rna cobra 

especial ·inlport-anC:"1á~~ nO'"'.solc -con relacibn a la 

banca y el mercado de ~alares~ sino también con 

re_specto- a actividades .que~ como el factoraje y el 

arrend.amiento Tiria_nc'1ero,- _en_ otros paises han mos-

trado una grai.n capacidad para contribuit· al desa-

rrollo del sistema ~inanciero. 

6.3. BENEFICIOS ESPERADOS DEL T.L.C. 

El TLC de México con Estados Unidos y Canad~ 

busca t·educii- los obst~culos remanerites al inter-

cambio de bienes y servicios entre las tres nacio-

nes. por lo que su justificaciOn última se encuen-

tra en los beneficios asociados al comet·cio inter-

nacional. Las tendenci,;;s mundiales he<cia el pt·o-

teccioni~mo y la Fo1·mac1bn de bloques comerciales 

ponen de man1-fiesto la relevancia de- un TLC que 

i ne 1L1ya c:oherentemente 1 a mayor· pat·te de las tran-

sac.::1one5 ent1·e estos paises, en contraste con el 

tt·atamiento pot· sectores o problemas espec1ficos 

utilizados en el pasado. 
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En p1·1mar· 1L1ga1·~ un TLC OL1ede incrementar la 

efic1enc1a económica si la creación de comewcio 

<importar en lugar de producir· implica un movi-:­

m1ento hac·ia costos de produc:c:iOn ~~$. oajos> supe-

1;.a·-1a posible desviac:iOn de comercio (sustituir 

la5 importaciones de un pals por las importaciones 

de ott·o 5igni-Fic:a pre5umiblemente un movimiento 

hacia costos m~s ~levados. Es lOgico que un TLC 

implique un. i nc:remento neto ciel comercio entre Mé-

xtco y Estados Unidos a la luz de la creciente 

interrelación c:omerctal de estos paises y la exis-

tenc:ia de barreras no arancelat·ias que actualmente 

son el principal obst~c:ulo al comercio •••• ''l2) 

Sin embat·go. aún si predomina la desviac:Hm 

del comercio un TLC tenderla a incrementar· la e.fi-

ciencia en los sigLuentes casos: 

a> Al reducirse p1·e.ferenc:ialmente los aranceles 

disminuye el precio para los consL1m1dot·es. lo 

que conduce a un oatd:m de consLtmo menos dis-

torcicinado. 

b) Al alcanzarse ec:onom1a5 de escala par· la am-

pl ia.ciOn de merc:ados los costos de producción 

se to1·nan competitivos. 

e) Las barre1·as no ar·ancelarias habl..;n impedido el 

(2) "Comet"cio'',Ng 380, C1992) .p~gs.8-12 
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·1nt.eré:,o:¡mbio a pesar de que·· 1os cOstos de pro-

AhOÍ~-a ··b-ié~:- el ·:.Tt.:c~ -F'av'O-~~c:e~·~ -~~s la e-Fic:ier.­

cia ~n las ':.:(~d~·~'.l/~~~- j<~-r~~;~~~m_Brí~~: Prél~egi~das qlie 
- ·/ ;::~ -

prcfduce~.-:.~ - C:~sf.-~·s·- ~·~¡ier-1ot~es· a.·:·10S::- mundiales entre 
, -- ,.·- ' 

menor.' sea el -_-g·r_ado--de_·~-~ complementariedad de 
. - -: .. -_:" ·--

los 

·pa\ses ·'en -~stilS"' ~reas·.~- al generarse una m1nima 

desviaciOn de comercio <ya que la remociOn de ba-

rreras no propic1b la explotacibn de ventajas com-

parativas entre los paises miembros>. Por el con-

trario. se inct"ernenta m~s la e-fic1encia en los 

sectores protegidos que producen a costos iguales 

o in-Feriares a los mundiales entre mayor sea el 

grado de c:omplementariedad de los paises en esos 

sectores <ya oue la remociOn de barreras propicia-

ra la e}:platac:ibn de vantajas comp.:J.rativas). Pa1·a 

el caso de Estados Unidos y MéHico. un ejemplo de 

la p1·ime1·a situaciOn podr\a ser la produccibn de 

autos compactos 'I de la segunda la ho1·ticultura. 

En Segundo lugar. es de espet·at·se que si el 

TLC amplia el come1·cio y promueve la e~ic:iencia, 

el ingreso real de la poblaciOn aumente. Si ésto 

es din~m1co, el bene-ficio se va a dar a través de 

mavores tasas de ct·ec:imiento ec:onOmico que reduc: i-

r~n la pob1·e=a absoluta respecto a la situaciOn 

p1·ev1a generando un ingt"eso pei- capita ascendente. 
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En tercer lugar. los mayores FluJOS de inver-

sH>n y comercio explotar·~n la ventaja comparativa 

de Méuico en orocesos intensivos . en m~n!=l .de obra 

<anteriormente protegidos pero eficientes)~ incre-

ment~ndose el valor real de los ·salarios en toda 

la econom1a <a unos sectores que no experimentan 

incrementos en product_ividad al incrementarse el 

costo de oportunidad. de la mano de obra> y mejo-

1·ando asl la distt"ibucibn U(?! ingreso ·~ntt··"? el 

trabajo y el capital. Al implicar una meJot· as1g-

nacibn de los recursos empleados. es probable que 

a un corto plazo el TLC favorezca m~s a los ttaba-

jadores mejor cali.ficados Cpor educac10n o capaci-

tac ion) respecto a los trabajador--es no califica-

dos. No obstante, la importancia de esta 11m1tante 

se reduce una vez que se toman en cuenta los bene-

ficios derivados de un mavor n1~el de ing1·eso r·eal 

pet" capita. v las posibil1dadee e~ abat11· a media-

no pla:a las fuentes de desigualdad mediante el 

meJoram1~nto gener--al1zado del capital humano. 

6.4. POLITICA DE APERTURA COMERCIAL.-

El modela de desa1·r--ollo ··~acia adentro'' se-

gL1ido por Me;:i.co desde los años cuar·enta pr·op1cib 

una industrial1=ac16n sustentada en subs1d1os fJs-

cales y -Financieros crecientes a 
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v ~1 ~so v~r·1able 1e •ranceles. permisos y precios 

·:ifir:iales sob,·e las irnportaciones.a partir denasos 

años el ·Estado empezb a crear empresas públicas­

pat·a aoova·r el proceso de sustituci6n de iinPO'rt~­

ciones principalmente en las Areas de p9tr6leo. 

petroqu1.m1ca. transporte y comunicaci9n~s~ ~egi?:::­

tr~ndose sin embargo la mayor expansibn de entida­

des desde la década de los sesenta. El desempeño 

macroecon6mico inicial fue destacado: entre 1953·y 

1!7·7(1 el Producto Interno Bruto (PIB> crec:16 a una 

tasa anual pt·omedio de 7%~ el ingreso real per ca­

pita se recupero 84.7Y.. aumento significativamente 

la participaciOn del sector industrial en el pro­

ducto. el desarrolla se -financ:i6 primordialmente a 

través del ahorro interno, y la in-flacibn anual 

promedio~ medida a través del Indice Nacional de 

Precios al Consumidor CINPC>. se mantuvo en solo 

3.B'l. 

No cbs-r:ante lo anterior, a finales de los 

años ses"enta empezaron a evidenciarse desequili­

brios que sugerlan el agotamiento de la estrategia 

segt.ida: La presencia de vat·iados obJetivos en la 

oolltica del Est~do-la regulaciOn de las mercados. 

la distribuc10n del tngr·eso Cpor ej. sub5tdios al 

consumo> y la oromoc10n de la industriali=acibn 

(por eJ. i:iJac1ón de pr-ec:ios y tarí-fas pc.tblicas> 
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ft..te deter1oran.;:io la capacidad -financiera de las 

empresas p~b~·icas. Ad1c1onalmente, el coe~iciente 

dé importaciones a PlB. cuyo abatimien_to .era un 

obj~tivo esencial~ empezb a aumentar como resulta-

dó- de ___ la incapacidad de la planta_ productiva __ de 

gene.rar_ los __ inSU!flOS ~ecesar-ios .para· el desarrollo; 

proliferaron los procesos productivos de baja es­

cala y pobre innovacibn tecnolOgica, y al reducir­

se tlled-1a"nte subsidios el prec:io rel¿:.tivo del capi­

tal~ se desalento el uso de la mano de obra. Para 

mitigar estos e.factos~ el Gobierno decid1b forta­

lecer el modelo original convi1·t1endo la inversibn 

pú.blica en el motot" pr·imar10 del desan·ollo~ Ce 

1970 a 1982 las empt·esas para.esta.tales pasaron de 

471 a 1115 y en participaciOn d~nt1·0 de la 1nver­

sibn bruta de apr-o::imadamente 19% a 30~~ • F'or otrc. 

parte. el auge petr·olero pet"m1t1b al gobier·no 

abandonar el proceso de l 1 bet·c.d i;:ac1bn comercial 

iniciado en 1977 y pospone1· indef1n1d0mE?nte la 

adhesibn de Mé:dco al GATT. 

Los resultados econflm1cos en esta segunda eta­

pa no fueron tan destacados. aCtn cuando el PIB 

el déficit fiscal y el endeudamiento ~xterno se 

ag1·avat·an aceleradamente. La. in-flacián fue ascen­

diendo, lo que dado el tipo de cambio fijo implicb 

133 



!.In& ctt·ásl:1ca .:;prec1ac1ón real del peso frente al 

oblar y un deterioro ·sistem:..tu:o ae las reset·vas 

intet"nacíonales-.. En:'.19:82 se .recurrib a devalLtacio-

nes a~wupt-a:.s, ~l control general izado de cambios y 

c::ie- .importaCione's y a-· lá estat.izac:i6n bancaria, que 

~ic:-ieron .. imposi~1e·mantener el esquema de desarro-

1-10 .anterior: 

n'11n11..:-a ha s1i::10 la reoefín1ción del papel del Esta-

do' en la econom1<1, a partir" de la cual el gobierno 

ha devuelto al sector privado la responsabilidad 

de producir bienes o servicios que no son 11 estra-

tég1c:os" y ha ido adecuando los mec:anísmos de re-

gulac:iOn para permitir un -funcionamiento e-ficaz de 

los mercados. Como orimera impl1cac:10n, se ha re-

gistrado un saneamiento sostenido de las -Finanzas 

públicas poi· lo menos en tres aspectos; 

a> Una rP.cL!perac:ion de los ingresos presL1pues-

tales po~ encima de los n1vele5 pr·e~1os a 1983.Es­

tas medidas se vieron re-for<:adas desde 1987 con 

una re-forma tr·1butar·ia que amplib la base grava.ble 

de las empres.:;s. redLdo sucesivamente la tasa co-

rrespand1ente del ISft'. de 42',~ en 1~?96 a 35% en 1991 

y dism1nuvo anualmente la tasa mat·ginal mé~ima del 
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!SR aplicable a personas flsicas de 55% en 1986 a 

35Y. en 1990. 

b> Ün severo recort,e del gasto programable. que 

como proporc:iOn del producto paso de_·~S. 2'X. en 1?~.-2 

a un_.pr·omedio, de. 22.4i'. dur'ante 1983--1991; -.este 

-ra·Ctor- v- el anterio1· - han hecho pos_i_b1~· mante_n~T. 

tdg_n~.fi'cativos supet·~~i t. -~rimar icS. 

e:> Un -financiamiento creciente. a tt·avés de· va-

tores-gu_bernamentales, recurriéndose cada ve: me­

nos al financiamiento pot· em1siOn monetaria que 

di-Ficultarla la estabilidad macroeconOmica. 

Sin embargo. el gobierno tiene poi· delante el 

reto de mejorar la composicitln del gasto por lo 

menos en dos sentidos: incrementar la ra:On cap i-

tal/corriente que aCm pat·ece baja respecto a los 

niveles obse1·vadas en la~ c?iños sesenta, si bien 

los proyectos actuales exhiben seguramente una ma-

yor rentabi 1 idad; y destinu.r una mayor proporción 

al gasto social dirigido a atender necesidades ex-

tremas resultantes del dete1·~01·0 en la d1st1-ibu-

cibn del ingresow 

Una segunda vertiente de la re~orma ha sido 

el proceso de pr·ivati~acibn que ha comprendido la 

venta de múltiples empt"esas paraestatales, as\ ca-

mo la apertura a la participac1bn p1·ivada de acti-

vidades ti-adicionalmente reservadas al Estadow En 
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'Jna pt·1mer.zt ataca <1983-1987) se vendieron 64 em­

p1 esas c¿.,ract-=~· iza.das por ser de tamaño medio y 

pequerio, t 1 p icamente sujetas a l.ln gntor·no competi­

tivo. En la segunda 'mitad de 1987 el sector indus­

t1·fal paraestatal part1c1paba en solo 13 de las-28 

ramas .'pr-·Oduct1va.S que mantenía en 1982, y se es­

taba 1·etirando totalmente de la rama automotriz. 

FarmaceQt1ca, pet_rcqu1mica secundar·1a y diversas 

de. la indu_str_i_a m.=_inufac:turewa. tales como re-frescos 

emoc-i:.ellados, te!~tiles "'I envases domesticas. 

Dúrante esta primera -fase el impact':l -fiscal 

de la privatízac10n no -fue s1gni--Ficativo ya que no 

incluyo la venta de los principales monopolios 

tata les. Se estima qL1e los ingt·esos obtenidos por 

la venta de empresas pCtbl leas durante esos años 

alcan;:aron apro:~ imadamente 2. 6'.:'ü millones de dbla­

res. El proceso de venta ~ue lento pot·que~ como en 

otros palses, este implico un amplio proceso de 

aorend1zaJe, si bien se util1::aron mecanismos sen­

cillos p~1·0L12 la mayor1a de las empresas registra­

ban Lit i 1 ida des. 

A pa1·tir del segundo semestre de 1988 la pri­

vat1::ac16n ha comprendido la venta de varias em­

presas de tamaño cons1de1·able. algunas de ellas 

con poder monop61 ico. como las aerol 1neas Aeromé­

xic:o y Mexicana de AviaciOn, los Ingenios Azucare-
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t·os, las minera.:¡ Canar..:a .¡ f'eal :!el Monte. la 

c:ompañia teleTOn1c:a TEL!'IE';, lo:: 18 bancos camet·­

ciales y las siderurgias AHMSA y StcAi:;:TSA. Durante 

1-9S8-1c;-91 el número da entidades paraestat~.les se 

redujo en 291~ de las cuales 229 correspondieron a 

procesos de venta que generaron al gobierno un 

monto de recursos devengados de aproximadamente 

14,542 millones de dtilares <MD>. Cabe destacar- que 

dLO-ante 1991, solo los ingl"esos por la trans-feren­

cia de TELMEX ascendier-on a 1,758 MO. 

Una terc:et·a via de re-forma del Estado ha sido 

la. adec:uac:iOn del marco regulator10 de la activi­

dad econOmic:a para remover obst~c:u los a 1 a compe­

tencia y -facilitar la participaciOn del sec:tot· 

privado en la et:onom\a. G:ntr·e las madi Ficac:iones 

al marco regulatot·io sobresalen: 

a) el nuevo reglamento sobt·e invers10n extran­

jera y la abrogac1bn de la ley de control a la 

trans·Fet-~ncia de tecnolog1.:- qLtc -facilita l.;i. ent1·a.­

da de capital y tecnologta -fot·~neos. 

b) El p~ograma de autopistas y puentes conse­

stonados a la iniciativa privada. 

e> La rev1sibn y adecuac1bn del mat·co regulato-

1·10 de la indLtstt-ia de telecamun1caciones que com­

plementa la privat1zac1ón ae TELME.iC. 
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LO~ r e~orma~ aue permiten la libre comer-<:1.a-

li::ac:1ón e importac:1(Jn de a~ücar_ sL_1µlef!1en't~.ndo la 

privati::ac:i6n de- los ingeniOs. -·:'.~··.:,:--~;<- ·:.··'.·: ?--' 
e) La .. reclasificaciOn de la P~t·t:·~~~~·in·fé:~·-.·¡t .. ~iS.~{c:·~ 

>:>!?CUndaria que--ampl ta-;el no·met··éi de_. ~-~~-d~d::t~~-: en 

iesta segunda clase sus~ep~i_bl~ -de ·Corit_ro1--p-riva-do. 

El impacto del pro~eso de privati::ac:iOn y 

desregul_a_c:Hm emoie::_a ~_ser signi.ficativo en tér-

1n1nos --de bene.fic:tos 'fiscales y de e-Fic1enc:1a. se 
.· 

ha ~avorecido a las finan:as pQbl1cas no solo a 

través de los ingresos de una ve:: y por todas de-

rtvados de la venta de las empresas, sino adem~s 

por el ahorro en trans-Ferencias corrientes y de 

capital asociadas a éstas. Adicionalmente~ la e~i-

ciencia ha aumentado mediante la reducc:1on en c:os-

tos de producci6n. c:omercializacibn y distribuc10n 

p1-ovenientes de la desregulari::acibn y. en algunos 

casos. la meJor~ en la calidad de los se1·vic1os y 

hi"='n·'O'S de las eir.cresas p··ivati:adas (por eJemplo 

las aerol1nea~). 

En principio, la pr1vat1za~iOn debiera mante-

ner ini".lterado el patrimonio del gob1et·no toda ve:: 

que el precio de venta tiende a refleja1· solo el 

valor presente de los ingresos netos -futuros de 1.a. 

empresa p1·ivat1:ada; sin embargo, en algunos casos 
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(eJ. Barn:.os) los e~Svad~s prec:íps otltenidos ·res­

pecto a s1..1 -valor en ·.libros ·parecen estar .inc\Jt"po­

rando ademá~ exp~ct . .=d:.ivas de un ·incremento en e1-='i-

ciencia·, c:as_os en los que el cambio de propiedad 

Podri_a. estat- repreSerltando una mejora patrimonial 

p-ara·· er gobierno. 
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CASO PRACTICO: "MAAUIN S.A." UN MODELO DE 

DISTRIBUCION SUGERIDO PARA ELEVAR LA 

COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA ACTUAL. 

GIRO: . . . 
''- .·-._ •• f•_ 

Fabr 1caciOn-, Y .~o'me;~c-iiÍl.iz~i:·iO~--~ ,·_de.-- ma'n9ueras 
--'! .--. 

ANTIGUEDAD: 

:9 ·a~o~<~----

OF 1 c !NAS Gd~~~~i'.~~t~f6~t~~~;'IlE ri1sTR IB~CI ON: 

I zt:i¿-i ~~,¡;~\~t~á~ ~\~:9s~·.: ~-~~~-~·;: ~-~u~~·ip~~-'. 
FABF:lcA: • '.l:f' ··: ~;~A':., . 

Ri~ ~¿~~,~:~ j~;~;>~/~~~~~- Estado de Mexico. 

SUCURSALES: 

Monterrey.- Rto Danubio 10400, Col. Valle. NL 

Guadalajara.- Cent1·al 925, Granjas, Jalisco 

ALMACENES: 

Chihuahua.- Via .35. Nuevo F'rogr·eso, Chihuahua 

LeOn.- Eoul~-1~t·d Lbpe= Mateca 15. Zona Ind. 

Mer·1da.- f;:ooolfv Loa1::.:- 10, Dorad·:>, Yucat~n. 
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SUMINISTRO DE ··INTERALMACENES O ABASTECIMIENTOS A 

, __ ., __ .-,._-_, 

El' obJetivo.'-. es·· ··eSt'.áb1~Ce1: -~-º~::Pa"só's .~ ::~e'guir 

para - -c~,~~.~Li~~~~;.}~ ·:·~~-~·_{d~·~~.nf_~~: e~-.- mo~~ffiú!·n·~a· __ d·e ·~er-
· ·· 

::_,~;' - ., -~,¡- .. _ . - -
. ·-'-· . ·- _;-_ .. _·-~--<~;~ .<· 

Log1_sti'C~. 

t. - Recibe. de. ,.¡·~~:~rm~t~·¿:i:~:~é-1: ~~~;:\~~'.-~ ~-,:¡p~~.6·J·~~~:~I de 

abastec;im1erl.~o ·- a·~·sucursale'S") ,-- -iO--,::-ev·1·sa,- --~:fUS~­

ta cant.idades y -10 turna al- e¿~~-;~·- d2_ .-.distri-

buciOn en la persona del supervisor de surti-

de. 

Centro de distribucibn. 

2.- Recibe del departamento de logist1ca la orden 

de abastecimiento para sucursales y almacenes 

del inter·1or de la r2p~blica. 

3.- Surte el interalmacen de acue1·do al programa 

previamente elabot·aco (y dLito1·1=ado oor la Di-

recci6n Genet"..::1.1 de l.~ empresa). 

4.- Vigil.a qL\e al sLtt-t1r se tenga c:L11dado de no 

deJar en el almr1cen central ningLtna linea en 

cero, ya sea reduciendo la cantidad a enviat· o 

def1r.1t1vamente r)O SLlt"t1enda esa. Se recom1en-

de; no sur·t ir m~s del 501. de lo que haya en 

e~1stenc1a en ese momento. 
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5.- AcLtmul¿:. el pro~uc~o ~n el :u·ea dest;nada para 

el ln. 

o. - Coloca. una et iquet.'a EXPRESS a ·cada atado que 

se._ vq 'f~,:~,aW~.~~:-~.~;;'·~:~~ .e~~~· ·se i~.;.,=-.f1~.~a ~l nom­

bre de"i · ·~;~~ .. mª~~~n· :~:~:·s~f-~r~'~i al" .cuaº1 -s·e'r~ :deSti-
: .. . ; ., ~-~·.;~:· , r ::':··'.' . :-, 

na c!o ~ ·~· - _ .... -'-"', ·-~:~\\-::~; · · ·· 

7. ~ ArÍota:'·-· e·r1-(1i?'~~.~~~~:~~q~ -~mpar.~ ·é1- ~-~t:~~-d-~~ -cada 

atado~_ 'é:·a·ja.- ·-;o º;-¡;4_1.~-~~_::.~9~r-·s··~·:::fÓ_~~~.-~_~-ar~:~-que_ al 
,.,._. '>"' ... - ·• 

termlnar de )sui:_t·ir _-l_Cs_· pt·o_dUctos de dicha he-
.,.,_ ·: .-. --- ·.'_' 

ja, se -sumar·i--~~~;_-la~~-.'cant'id·a~es ~y se anote el 
- ·: -, 

total de-·la ·misma, as1---c·omo los kilbgramos qLte 

registren. 

a.- Procede al terminar de surtir todas las hojas 

c¡ue componen ta orden de surtido. interalma-

cen, a sum.:H·1=.at· las cantidades d~ bolsas, pa-

quete5~ caJas. kilOgramos. etc. turnando la 

citin. 

9.- T'°"irna a contr·ol de inventario~ copias de la 

orden de at1<:~stec1m1ento con las cantidades 

surti"das. 

Control d9 inventarios. 

1(1. - Captw·a cantidades surtidas y las procesa pa-

Je~e de almacen central. 

11.- Anal1;:.?1 el volumen del embarque par-a decidir 
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si e~ .fleJado o emoac.?.do, o se contrata flete 

dir·ec:o.- En este Ultimo caso no se empac¡¡. pe­

ro el' tr:ansporte deberA ser cerrado y sella­

do.·: 

At:~::,.: de: ~inPaqUe. 

12.- ·veriTica el material surtido contra c:ant-ida­

; des señaladas e'n los docume~tos_, en presencia 

-,d~ vigilancia. 

11.- Elabora la respectiva orden de embarque la 

cual contendr~ la cantidad total de bultos 

(cajas~ atados~ bolsas), interalmacén y fe­

cha. 

14.- Recibe la documentacibn del ~rea de empaque y 

una original y copia de interalmacen can ori­

ginal y copia de orden de embarque respecti­

vamente para embarcar y envi.:u- a su destino. 

Vigilante del almacén central. 

15.- Verifica que el transporte e11 caso de envios 

din;;o·ctos se enc:uentt·e deb1dame•1te ce1·r-ado y 

sellado con plomo o en caso .fleJado con 

sellos de MAAUIN, S.A. 

Jefe del al macen cent1·al. 

16.- Recaba ¿.cuse de recibos del almcc.::>n de desti­

no v!a valija o fax. Dado que el producto 

continua bajo SLt responsabilidad hasta que la 
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salva C:un· -el :~é~.~~~~de r~e,Ci~iO".·do.~·umental. 

Je-fe de·· al~~·cénc~, desti n~~ 

17~.- v~r~:f{~~<'.,q:~~·.:-:~.r transporte se encuentre debi­

d.:1.-~ente··Ce'rra·d~ y· sel lado-, en caso de altera­

··<·-;;i6ri t:'~~-i-~ne a."1 operador del tramsporte para 

qUe testi-Fique el conteo al 1(10'l.. 

18.- Ordena el cantee al lúO'l. del producto que re-

ciba y si encuentra di-fet"encias contra docu­

mentos. las repot·ta de inmediato al je-fe de 

almacen central. para su aclaraci6n y en su -

caso ajusta el inventario.* 

* NOTA: Este sistema se puede modi-ficar en el 

momento en que se interconecten vla satelite 

todas las computadar·as de la empresa. 
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ESTANDARES DE SERVICIO A CLIENTES. 

Objetivo: EstableCer los cr·iter1os qu~ nos 

permitan· medir i~º.·-~al-{d~cl· .de· operaciC>n, lo que a 

--'- ~ -

tras el iente~~, -~~-P~r;: __ ·~~!\~ ~di:!l -~rea de servicio y 

Los' aspectps que se identifican par~ _cuanti­

ficar en-té1·minos ·correctos el _niy~l ·de'. atencif>n y 

eficiencia operativa en las !:.reas de servicio a 

clientes y almacén son las siguientes: 

aJ Indice del servicio al cliente.- Esta represen-

tado por el porcentaJe de lineas pedidas; con-

siderando una linea CL1mplida cuando se sLlt"te 

mlnimo al 95% en productos de stock (existen-

c1as) -ident1-F1cando DP'S y SLOl/J MOVEr·s con as-

~erisco ' 1 *''-~ y un buen nivel de servicio cuan-

do la orden se cubr·e t'"'mbién al 95%. 

El indice de servicio se 1·eg1st1·at·~ diaria-

mente; se har~n tabulac:1ones s;emanales y men-

suales~ debiéndose 1·eportar estos datos a la 

alta direcciOn de la empr·esa. 

El objetivo considerado para el \nd1c:e del 

servicio al cliente es el 95;~. 
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b> Calidad ·de.su1;tido.-:-··~1.'·.prodÜcto.:que! .llegue. al 

i: l iente <~~b~·~:.~~r·;:~.~o~:; Ce~~:~- e~~o~:~,~~-
'- .:·c.:·;.' ?,·;::: : .. ·,;·- :.-::'. · .. : .. > ·;· 

e> Ti_e~Po ~~·::~~b.:árq'Ue.7 ~~·f: et~¡;~;~'~-, dJ :-~-~~-·i~--~~-n de 
~~te·':::c~¿~p~:~··- es.-bom~ñ~·6- ·c~ffiC b~~se~: ~:·i:.:'.~~~~~',; ~~ · 

,·p~~d(do y·, i_a· .fe~ha de embarque bajo -.1os- sip·u~e11--

tes aspectos: 

t.:... Pedidos f"or:t.neos.- Tres d1a& h~biles· ·des'.... 

pues de recibir el pedid?• 

z.- Pedidos locales.- Dos dtas h~biles _des-

pues de recibir el pedido. 

3.- Pedidos personales.- Una hora m~xima a 

partir de que el cliente entre a la com-

pañla • 

Los pedidos que se reciban hasta las 14 hrs. 

ser~ri considerados del d1a y los recibidos des-

PL.léS de ese rorario se tomar~n como del d1a s1-

guiente. 

Los pedidos de Puebla. Cuernavaca, Toluca y 

Tia:-:cala si;;. r-ec:ib1t-.~.n sin 2::cepc:ibn hasta las 

14 hrs. para darles la atenc1bn establecida; 

los pedidos que lleguen despues de esa hora se 

atendet-.~n l1asta la siguiente entrega. 

Todo$ los distr-1buidoi-es 100% leales a las 

llr.eas 1ndL1striales MAUUIN S.A •• podt-~n solici-

tai- pedidos express hasta por 15 partidas las 
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cual.es· podt.;An sElr elri1tidos. telef"Onicamente para 

su sw·timiento ;de _la· siguÍeÍlte -forma: 

entf'e las 9:00 -a.m.·· v ·las 

. \flº:Oo-~;-~; ·se· podrAr'! recoge".". tres horas· 

_:.d~spu~s ·>de em1 ti dos. 

Z~- Los emitidos desoues del horat•io- ante­

- rior- podrAn ser recogidos entre las 9:t)0 

a.m. y lltOO a.m. del d1a siguiente. 

En caso.de los.distribuidores que tengan 

gencias donde n~ hay almacenes o sucursales, se 

les env1arA su pe.di.do por transporte e;ipress a 

m~s tardar dentro de .las 24 hrs. siguientes. 
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COORDIHACIOH 
Pl!OllOIOM DE 

PDHI>OS 
(1) 

PROHO!ORA 
DE 

PEDIDOS 

(3) 

MAAUIN, S.A. 

ORGAHJGRAM DEPARTAK!:H!O ADHlllIS!MCIO« DE PEmos 

GER!lf!E COH!l!OL y 
ADMH DE PEDIDOS 

(!) 

CAP!URISIA 
DE 

PEDIDOS 

(1) 

1 

CAPTURISIA 
DE 

PEDIDOS 
(1) 



POLITICAS COMERCIALES. 

1. - MAAUIN,· S.A. .real iza todas sL1s ventas Ll.G1ica­

mente a traves de dis.tribuidores y clientes 

autori.zadoS. 

2.- No se ·entregar:t. ningun pedido personal, si no 

es·presentado por el cliente el vale original 

sin tachaduras o con -Firma autorizada. 

3.- A toda orden de producto deberA corresponder 

un pe di do -Firmado por el e 1 iente. 

4.- Las ordenes de producc1bn deberAn ser autot·1-

zadas por el director de ventas correspondien­

tes, o en su caso al gerente regional. 

5.- El tiempo de entt·ega de una orden especiHl da 

produccitm. serA dado por produccibn en Lln 

lapso mAx1mo de 48 hrs. 

6.- No se proporcionarA ninguna in-Formacibn acerca 

de la empresa o de sus productos, a las perso­

nas que no sean clientes o distribuidores 

to1·i::ados. En su caso se dar~n datos de los 

clientes a donde se puede c:omunicar. 

7.- Fletes de embarques mayat·es a 2'50 kilOgramos, 

orden de produccibn y back-ot·der, ser~ absor­

vido por MAAUIN S.A., .fletes de embarque meno­

res a =50 kilOgramos. ser~ cubierto por el 

-:.:tiente. Todas las e>:cepciones relacionadas 
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con. este púnto debei·~.':'. ser:' a1.:ttot:.i.~ad~~- p~r el 

D11~ectdr G8ne:t~:a1 ;·.--

e. -- Ltj_s .-· ~~d-~"d~s · --:tj_u~-~ se -~~c~~~n ~·;;~~ta :l"i~ ~¡_~: hrs. 

ser~n· · cons1det"aaos ',del '.·:_·:}~¡:~~'::i"'.los;';.e¿~b1dos 
despUés -a"e ese , -·:~C,~~·~-i~:;,· · s_~· tó~ar.t\n -como del 

di-a ~-iguie~t:e~· 
•• ·-o- ' 

9.- Los pedidos de Puebla~ Cuernavac:a. Toluca y 

Tlirnc:ala. se rEic:ibir~n sin exc:epc1bn ·hasta las 

14 hrs. para darles la atanc1bn estc1blec1da 0 

los pedíC!os que l lP.guen despLles de esa hot·a, 

se atender~n hasta la siguient:.e entrega. 

10.- Los pedidos locales se surtirAn en un plazo 

m~ximo de un dla h~bi l, despues de recibu· 

la orden del cliente. 

11.- Los pedidos ~or~neos se surt1t·ln en dos dlas 

hAb1les a oartir de recibida la orden del 

cliente. 

12.- Todos los distr1bu1dores ll)(J'l. leales a las 

lineas industriales de MAALIIN podr~n solici-

tar pedidos e:~press hasta por 15 partidas las 

cuares podr"~n ser emitidas tele.fbn1córttente 

para SL\ surt1m1ento de la SHJUlente -fot·ma: 

a) Recibida~ entre las 9:00 a.m. y las 11:00 

a.m., se podr~n t·ecoger tres horas despues 

de em1tidas. 

b) Los emi t 1 dos des pues del ho1·ar lo anterior 

podr:tn ser recogidos entre las 9:00 a.m. y 
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las 11:00 a.m. del d1a sigui~nte. 

En caso ·de loS diStri.buidores que tengan 

urgencias donde .no'. hay .almacenes o sucursale'Zi 

se les' e.nVi~~-A ·SU, pe-did~. p_or transporte ex­

press a mAs tardar dentro de las 24 hrs. si-

guientes. 

13.- Los pedidos que lleguen ilegibles ser:i.n veri-

.ficados por la promotora de pedidos del de-

partamento de control de pedioos con el 

cliente y se tomarAn como recibidos hasta que 

esten perfectamente aclarados. 

14. - El chequeo de mercancla no signi-fica apartar-

la, no se permiten resguardos. 

15.- Un cliente que venga con un pedido personal 

no debet·~ tardar m~s de 60 minutos en darsele 

todo el servicio, incluyend·::> la ent1·ega en su 

veh1.c.ulo. 

16.- Todo trato con el cliente debe ser de manera 

amable. 

17.- Un pedioo de un cliente podr~ ser detenido 

hasta por· 24 hrs., cuando e}: isto.\n grandes po-

sibilidades de c:ons1det·nrlo con otro y que 

implique ahor1·0 de tt·ansportacibn interna o 

externa; y posibilidad de elevar el lndice de 

servicio. 
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18.- Se tomar-~ como Techa de pedido del cliente 

hasta que su crédito quede aclarado si es qL1e 

tiene un proclama imputable al cliente. 

19.- Pedidos personales CteleTOnic:amente) no reco­

gidos en un mAximo de 24 hrs •• le serAn en­

viados al cliente; y si no los recibe se le 

inTormarA que para Tuturos casos sblo se le 

- ac:eptar!l por escrito y con la Tirma autoriza­

da. 

2(•. - Los pedidos personales no deber~n de ser de 

mAs de 15 lineas y mAximo 2 por semana. por 

cliente. SitLtaciones respectivas que ameritan 

una ~isita e informe por parte del gerente 

regional. 

21.- Cuando el ge1·ente regional autorice al clien­

te foráneo una devoluc:iOn de merc:ancia, debe­

r~ indicarle al cliente que todo Envio que se 

haga con destino al centro d~ d1stribuc10n lo 

not1fioue al je.fe de tr~Fico señalando nCtmero 

de taH:in linea de transporte. El gerente 

dist"t·ital deber~ cer·ciorarse que esto suceda. 

22.- Las ordenes de producc:ifln solamente se trans­

mitir~r1 a tr~ves del departamento de control 

d~ pedidos quien env1a el original el mismo 

d~a a logist1ca de Lerma y una copia a log1s­

tic:a de oficinas genet·ales para efectos de 

elaborac:i~n de plan b~s1co. 
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::!:::. - Cualou1er- 0.;dido detenido par 'c.r·éd1to .::ontar:S 

como rec:ibi..:lo h~sta sLl liberaciOn y se le 

pendra el ssllo .. 11 det:enido por crédito•' y . .fe­

cha de libe_t·aciOn. 
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POLITICA DE OPERACION. 

1.- No se rec:.ibe mercanc!a pat·a devolucibn~ s1 no 

viene acompañada de la autori::ac:iOn firmada 

por el.·ger~nte distrital misma que pt·eviamente 

fue autori:ada por el gerente de %ona. Toda 

ia- mercancia aceptada en devoluc:iOn debe ve­

nir en per'fectas condiciones (empaque_. limpie­

za, identiTicaciOn, etc:.) para que ese produc­

to pueda ser puesto a la venta de inmediato. 

2.- Las devoluciones de mercancla podr~n ser nego­

ciadas y en su caso aceptada siempre y cuando 

la -Factura que ampara dicha devolL1ciOn no ten­

ga mAs de 60 di as calendar· io en pedidos loca­

les y 90 d1as en pedidos ~or~neos. cualquier 

exc:epci6n relacionada con este pL\nta deber.!\ 

ser autor·izada por el Director General. 

3.- A cada movimiento ~\sico que a~ecte inventario 

(ka.rde:-:) ~ deber~ cot·re=oonder una tr·ansacciOn 

administrativa. 

4.- Todos los productos se almacenaran de tal ma­

nera que el prodLtcto m~s antiguo sea el m~s 

expuesto. 

5.- En 21 caso de devolucibn de matet"iales, estos 

productos deber·:rn de 1·eacomodarse en e 1 lugar 

m~s expuesto~ para su f"~pido resurtido. 
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6. - Deber:i. surtirse· el_, protjLu:to en .. todos lo9 ca­

sos, . r"és'peta~dci .. !SUS ;:~·rderiés;\t:~ · enti-a.da f."· es ae-

c.'i; -~\:_lme·;·~~)~·~~~-~~~~-·->~i~-~:~e~-~-.~s ;·3.it !'das .·.<PEPs>. 

7. ~- Aq~.el ~·~s~::~.~~ro·~~·~-~~:~ .~~#. -~~!·),:~.6 ~~:~;~\J~:-Jm~-~/?11~n-
.. :.· ;.· .-~ _'":··; ""°" 

_t-6:_.: eíi.-~~,·m~s -~~-de-~un ~R~;·'.t~~~~~~.: a~·~-~·~~~~~ ... ~ .. p-~-,..~-º~-1 
~. ·' ...... < .. ~' ;_ ~. -. . '. 

-·-, ~·-com·1t·e: ·d~~_)ehti~ ~~?.~-~~-i,~~-~~-~-·-1_,_,.:}:~~(~ri Pl'.'.ºP~n-· 

-. ~~·A_ .sµ_:·deSt1tip_·~ 

8~- El ltrea de log1stica. depurara cada año el 'ca-

t:tlogo de' productos. 

9~..:.- El departaffiento de control de pedidos depurar~ 

cada año el catálogo de clientes, coordin~ndo-

se con el ~rea de crédito. 

10.- Todos los productos que se compren a terceros 

deber~n ser auditados o en su caso aprobados 

por el departamento de aseguramiento de cali-

dad MAAUIN S.A. 

11. - Es obl iga_c ion del jeTe de almacén avi 5ar al 

departamento de aseguramiento de calidad 

MAAUIN. la t·ecepc1bn de prodL1ctos comprados a 

terceros~ y hasta la obtenciOn de su aproba-

ciOri, podt·:i.n ser libet·ados para su entt·ega al 

cliente. 

1=.- Es obligac16n del Director de loglstica hoti-

Ticar al departamento de aseguramiento de ca-

1 idad, las ordenes -fincadas po1· producto ter-

minado a tercet·os, para qLle a su ve:: asegura-

miento de calidad t·ealice las auditorias de 
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proceso·corresoondtentes. Las cuales se rea­

lizar~n. en Lln ola::o mA:~imo de 72 hrs •. 

13.- Es responsabilidad del je-fe de almacén hacer 

los. pedidos en forma. oportuna, de uniformes, 

zapatos y ~lementos de seguridad. 

14 •. .;;- To-do "~¡' pe-rsonal del almacén deber~ presen­

tarse a sus labores, con uniTorme que le es 

proporcionado por la compañia. 

1'5 •. - E.n surtido de interalmacén o intF?rdepOsitos, 

el surtidor cuidar~ de no dejar productos en 

cero o con muy escasa e>:istencia. Se rece-

mienda el 50% del inventario -f\sico en ese 

momento. 

16.- El jefe de almacén elaborar~ un itinerario 

mensual de aseo que incluye almacén general, 

oficinas de su ~rea y baños y vigilar~ que se 

lleve a cabo. 

17.- Se prohibe el acceso a personas aJena:; al al­

macén y oficinas de servicio a clientes a me­

nos que sean autorizadas por los titulares de 

las respect1vas Areas. 

18.- Para partes surtidas sin costo para equipos, 

veh\culos e instalaciones MAAUIN, se utiliza-

r~ la ~orma ''remisi~n sin cargo••, o bien para 

muestras autori;::adas por el Director del ~rea 
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afectada. ya qu~ el kardex se acerar~ c:on· 

este d~cument·~.-,. 

19 •. ~ _L~?_. ventas·.. ~[np_leado"s· se_t~An _facturadas a 

preci~{.: ':d~¡::~:~-r::·i bui·~~·;.; 'y pagadas en caja,_ de­

, __ -bie~'c:tCt~:: ;-~-;.~~~ '.,_-_;_f~ --.'Comp_ra una riecesi.dad .. d~ __ ti~<? 
· .. ·-.,__ee~~or,~_1_~-

20 :-~ ~-~\~~-~-;-~~~~'.i:~-- o documento enviado por la plant~ 
Cor\' lá producciOn del dla debert!l.n marcar 

aquel los productos que .fueron enviados a re-

proceso. 

21.- Se-ajustar~n inventarios sin necesidad de au-

torizac16n, aquellas lineas cuya di-ferencia 

no sea mayor de 50 U.S. DLLS •• 

22.- La medicibn de servicio a cliente se har~ to-

mando como base los productos y eqLlipo origi-

nal. también se gener·ar·~ el dato por separa-

do, considerando lo que se surta por medio de 

OP"S (incluye gobierno>. 

23. - Control de inventarios elaborarA mensualmente 

el ajL1~te del almacén por repraceso con ter·-

cercis con el objeto de que no se tengan nCime-

ros rojos. 

24 .. - La carga de los pt·oductos a cualquier trans-

porte propio o ajeno. deber~ ser en presencia 

de vigilancia. 

25.- No se ab1·ir~n paquetes para venta individual, 

la venta se har~ por paquete completo. 
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26.- Es obligaciOn d~l SLlrtidor y de su superv.isor· 

cerc:1orarse de que no .,se negb produc:_to. _qu~ 

' ' 
hub1et.:a en e>4istencia~ es decir,-'.se buscb 

exhaustivamente en Areas de.excede_!'lte~_-·_y_ ,d~ 

lentos movimientos. 

27.- Cuando un pedido tenga un alcance·menOt· -~j 

70% control de pedidos consultar~ a planea-

ciOn de --inventarios para detet·minar si c:9r-

viene espet·ar un di.a mAs en .fL1nc:Hm del pro-

grama de entregas y que permita mejorat· el 

servicio al cliente. 

28.- Todos los pedidos a clientes -ForAneos que se 

surtan en el almacén central durante las pri-

meras tres semanas de cada mes MAAUIN~ <o 

cuatro en caso de meses de cinco semanas), 

deber~n ser enviados por interalmace;i o in-

terdepbsitos con el propbsito de que estos 

facturen a sus clientes resp~ctivos. En la 

ltltima seman¿\ del mes, la facturacibn y envio 

al clientE:! se hat·~ directamente por· almacén 

centt·al. 

:'.:!9.- Se debe1·án reali=.ar inventarios ·fl.s1cos rota-

tivos equivalentes cuando menos una vuelta de 

todo el p1·oducto una vez poi· a~c. 

30. - Las priot· ida des de surt 1 do son: Back-order· 

<equipo original y gobierno). orden de pro-
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ducc16n· y. finalmente .oic:king-.list altern~n'do­

se con .pediAos · P.'~rSóná.:i'e·s. 
c-.-

:::1. - Se pondr~ e1' sei ici<de :_••a.udi ta do!' a:.tc:idOs los 

contriJl es t~v i s~~os ::.t~'.·Í_es, ·~~~c;·/··:Tí·~~~~-~¡~~.1 p·~·i.bn. 
·<en copia de p ic:king-'list~ 

, :; - -' ~- ·-:• . -.-. -.- -: ; ~ ... - -

con col~r;:__aZU,! > .• 

PEPS <en copia de pic:king~iist--.é-~ni:~-cii~i::;-,r- :-:r·o-­

jo>, rotulac:10n de embarque <en atiquSta ce-

lor rojo). 

32:. - No deben trascender a los el ientes d~~ 1-.lmeritos. 

confidenciales tales como: 

a> Cat!\logo de precios. 

b) Inventarios. 

c> Ventas. 

d> Costo. 

e> Facturas a terceros y documentos sopot·te. 

f) Contt·atos. 

g> Especi~icaciones de clientes a terceros. 

En documentos de uso d1a1"10 como memor·an-

dums, interhouses, la c:on.fidenc:1.:i.l idad se ma-

neja de manera d1sc1·ec1onal. 

33. - Semanalmente se 1-evisaf~, el buen -runciona-

miento de las b:iscL1las ut1li::adas, par-a ello 

se empleat·~n tr·es maste1· diferentes y anotan-

do los resL1ltados en el registro de chequeo 

de bi!!scu 1 as. 

34.- No se recibit·:t ni saldr~ material del almacen 
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por ningun concepto <mariufactura, devolucio-

nes, compras. reproceso. muestras. interalma-

cenes. remisiones sin cargo, etc.) si no esta 

ac:ompañado de la doc:umentaciOn correspondien-

te debi dame.nte registra-da. 

35.- No se recibir~n en el almacen los materiales 

de la producciOn dia1·ia de planta si no est~n 

empacados de acuerdo a especificaciones. 

36. - Toda devoluciOñ de mercanc1as dictaminada co-

mo material rechazado por aseguramiento de 

calidad y/o servicios técnicos. deber-~ ser 

colocado en el ~rea de cuarentena con su tar-

jeta de control correspondiente crLt:::ada en la 

esquina superior i;;::quier·da con dos lineas ro-

jas, mientras se ejecutan los tramites de 

destr-uccHm. 

ELABORACION DE GRAFICAS DE CONTROL POR ATRIBUTOS 
Y CARTAS DE PARETO 

Objetivo: Anali.::arA las estadlsticas y sus 

tendencia's, para la toma de acciones correctivas. 

Encargado de reporte estadlstico. 

1.- Recopila in~ormac10n de los reportes que le 

correspondan, ya sea totales o por muestreo. 

2.- Hace sumarizaciones semanales de lineas contra 

errores, ordenes contn1 er·rores y de aquel los 
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:;:).-

proc:edimi~~~os· espec1-fi~os de estadlst.ic:a. 

Vac1a· l~·',:-i·~~-O~"!~~·¡Ó·~~··'.~en:·,~i. -formato emitido poi· 

ei d~Par~~m~rito '.":i~:aSe9ut:ám1ento de ca1 idad. 

ñi.vel'es Optim9~ <normativas) de 
, e • • - • -~ 

los ·~¡~_'od~~t~·s,; ct~--·:_'i.1ne·~ en .~ú~~:.._d~.~-~-'·.en:t~s- tipos 

<A. a··~~-·:~j::_ ;:.-~.: .. ~- ,: 
~- .. -_-:.-·'·-' - .. - .-'.:'.-·r_;-·-

2. - Cumpli.i· c.oii la. e'nt't•eg.3 ·de ·_los; pedidos esp~cia-

les e'n.'·el .'t1~-~-P'o p~·eVü~~~n'te establecido. 

A> Reempla:o:o 

AÍialista de inventarios. 

1.- E-fect~a el vaciado de todas las variantes de 

ventas en el -Formato "requerimiento de produc-

ciOn del mes". 

2.- Calcula el requer1m1ento nor·mal (base inicial 

estimada>. 

3. - Turna la in-formacitin al superintendente de 

planeac10n de inventarios. 

Nata: Se contempla la codi-ficac:10n de los pro-

duetos de la siguiente manera: 

"A" 50'l. 

"B" 30% 

"C" 15'l. 
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-_. - -_:... :.· ~-· ,-::·/,'.' __ ·,., .. ~-_:· __ .. ~ -
de~~end:~:7~-~~, ~-;-~_~;co·ns i déra.:,como,._·. l en·t·~ 
vimiento·. {;•,f :-.':..-· ·.:.·_.~-,_--· 

me-

. "; ·--.:,~:. -: 

· E.l ;:~i v~:;~ti~~ c~~~~;;;;1v~Z.;~~;;Is.;)es~a-
. b l ec·e ·_~e·~~:~ .. .-··óbJ et. ivo -:;~~·es~ ~e· .-v~- ~- s\·~~~~-~ 

-·. \~~i~s -~:~~-~~~-;~,,.-~~~~~-:>~-:-·-{, --_ :·:~_--· · · · ·-

- - ,• . ~ . , 

4.- Elabora ·e1- i::ir·ogram~-:~~-fi~itixO""'a::~n_ivel mensual 

t:C:uñan-do -cC:lmO -_base cel t·eqúeriffiie·n'to normal <ba-

se inicial estimada>. 

5.- Est~blece conJuntamente con el supet·intendente 

de control de prodL1ccibn (en planta>. las 

prioridades semanales. 

6.- De acuerdo la in~ormaciOn recibida por el 

sistema automatizado "puntos de reorden", se 

pt·ocede a hace1· 1·eprogramaciones por cambios 

bruscos de ventas ( tendencie;.s >. respetandei 

siernp1·e la ceoac1dad de pr·oducc1bn. 

B> Gobierno / OP 7 5. 

7.- Recibe pedido de una orden de pt·adLlccibn. 

8.- Anali=a capacidad de reempla=o para ~eterm1nar 

cambios y dar· entrada a estos ped1 dos. 

9.- Info1·ma fechas de er1tr-ega al ~r·ea de ventas 

correspondiente y a servicia a clientes. 
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10.- Entrega copia de pedido u orden' de produccibn 

c::cn fech~ d.~.· ent.rega··a¡ analista de! inventa­

rios: 
.·"'" 

Ana1 tSta.··de Yr1ventát=iDS~ 
- - -~:;,"~·:~~;~.:~;:~~ 

11·. - Hace ~~~.g~i'¿i.~.rit·~~-'.c·~ry}~f·~~e~~:t~~-~·¡:,t·o\·de 
-·; ·~·; ." 

con-

trol de :la .producci6n <en p l~nt~.~·' p_ara. estar 

a1_ :~_p'eo.dier:ite. 
prometida .• 

d~. qUe 5e c_u_~pla con la -fecha 

12.- Una ve~ recibido el producto en el a.lmacen 

central, registra su entrada en el sistema 

automatiza.do (ka.rde1d y elabora Ltn aviso al 

departamento de servicio a clientes; sobre el 

pt·oducto y cantidad recibida para que proceda 

a su -FacturaciC:in inmediata. 

13.- Elabo1·a. etiqL1eta OF'"S y las turna. al je-fe de 

almacén. 

Jere de almacén. 

14.- Coloca etiqueta OP"S en el producto, con el 

propósito de garanti:::ar qLte se entregue cuü.n-

to antes al cliente que lo solicito. 

Servicio a clientes. 

15.- Elabora. facturas en base al aviso de entrada 

de material y procede de acuerdo al procedi-

miento "elaboracibn de ordenes especiales de 

168 



C> Equipo original. 

Sup.e.rini'.-~':'-tj~n~e· d~, planeac~On de inventarios. 

16.- Recibe. to·s ~rogra'!1as de adquisicibn de las 
,._ . ' 

arm~~ora~~ .PC?t.:'. pa~te- de ventas y las· turna al 

analista. de -inventarios. 

Analista ·de inventarios. 

17.- Vacía los requerimientos semanales en base a 

los pt·ogt·amas de adquisiciones en el' formato 

11 requerimíento de produc:c1~:in ·de· equipo origi'."" 

nal ". 

18.- Entrega la inTormaciOn al superintendente de 

planeacibn de inventarios. 

Superintendente de planeaciOn de inventarios. 

19. - Elabora el pt"ogram"' de producc:ibn en base ~ 

capacidades y eqL11valente de r·eempl¿:\=O poi" 

semana y tomando en cuenta las neces1dades de 

20.- Tut"na el programa de prodLlC.C1~n al seguidat-

de µ·r-oducc1bn de eqLtipo originF.il (en planta) 

y entr·ega copia al anc1l1sta de inve.11tar·1os. 

Analista de inventarios. 

'.21. - Hace seguimiento de los pr-ogr;;.mas de produc-

c1bn de equipo or1g1nal para cumplir con las 

-fechas prometidas. 
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22.- Un.a vez recibido e1 pr~·duc"to en el al macen 

central, ~~g-~.str~a > e'nt·rada. el 
,, 

su 
'" 

en ~istema 
'· :'> .-_,;;·-· ··::: 

automati ;:a do ·· ~ (ka~de>e >- :·. :~~.i'.~~·l.-~:~i:,~~~~:·;~~:''.\':~ .. ·~v.1;~~ a1 
de~~r~.~~~~-~-~ ;d~:: s'érV 1 C:'.i o ;\OJ:_:c l'f'en-.tes: .5-~·br"é ~ l 

-· -··- ;·-:;-:,e•:.'--;.:·.:,;._-.'.;-;:.:-·. --

se 

da una co'p_i~~'- del r_eporte de validacibn al 

controÍ.;_dor de equipo original <ventas) para 

que genere las ordenes de distribuciOn de ese 

material. 

REQUERIMIENTO DE PROOUCCION 

Objetivos: 

1.- Manten1m1ento de stock en el centt-o de Oistr1-

buciOn que gar~nt1ce el 95% de surtido la pri-

me1-a ve~ qu~ el cliente lo solicite. 

2.- Mantener niveles de producc1bn estables en la 

planta.. 

3.- Evitar gen~t·aciOn de lentos movimientos. 

Pr·oced1mientos: 

Log\st1ca. 

1.- Recibe al cien-e de cada mes, el reporte "Ven-

tas promedio" descendentes dn los Ctltimos seis 

meses. 

~ - ~:eal i::a en un -Formato de "Planeac:iOn del re-
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•:jL1ertrn1.:nto", los siguientes calc:ulos i.'.lOr pro-

dLu .. ~--:os: 

1 
F'RDDUCTD INVENTAR.ID 

INICIAL + 
MES 

ACTUAL 

•5 
PROGRAMA 

+ A 
DEFINIR 

;:? 

PR:OGRAMA 
PLANEAC.-

MES 
ACTUAL 

6 
VENTAS 

MES 
SIGUIENTE 

3 4 
l NYENTAR: I O 

VE~~TAS IN!C!.OL 
MES MES 

ACTUAL ACTUAL 

7 
INVENTARIO 
PROYECTADO 
MES SIGUIENTE 

E~emplo: En Ener~ hacemos el reque~imientc para 

Febt·ero: 

'1óo + 12 131) 9(1 + X - 120 = 1-:0 

Conocemos-inventario inicial de .febrero. ven-

tas de -febrero e inventario final de .febrero, por 

lo tanto debemos encontrar la cantidad CLIP. cans<'w-

ve ~-~ __ l_t;!U~.ldad. 

90 + X - 120 = 1::0 

90 - 120 - 12(1 = X 

-150 = X 

X = 150 Cantidad a producir en ~ebrero 

3.- Los da.tos se obtienen de las s1gu1entes ~uen-

tes: 

1.- Reporte de inventai·io rPµ~bl1ca. 

2.- Programa ce producc10n dol mes (p1·oducc1bn 

a recib1rl. 
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R¡;:¡i: :-~·~e de ventas or·omewid desci:noEm:.e<::. 

4. - ¡.:¡:¡;por·1.:.e de ·,;entaS prcme_dio · ~esc:eñden't·~S. 

últimos St?I'"' mese's. 

,. ._ ... ,-. -,.·. 
6. - f1'epor·~a ~ de ve~tas·· -pr.On)~-~1~~~~~~¿~~1:'-~~~t-~~:~ 

a1'ectc.do oor la tende"rlc1a~ 

7. - to:epor't.e de ventas 

afectado por· la tendencia~ 

él calculo ~r.ter1or ~a .·~-~~~-·- .. -~-~~~:i:~~-~~-e1 re-

querim1ento p1·1mario. 

. ._ - ·-~. . 
Super-intar:ident'.e de planeaciOn. ·de ·i-~v~nt~r\os• 

4.- Normali;:a el req.ue"ri.m~~ntc 

4. 1 Fr ior1.dades de produC"~~~ · <prog.ra.flla por, se-

mana). 

4.2 Requerimientos de equipo original. 

4.3 Reouer1m¡ento de reempla;:o. 

4.4 Moldes - capacidad. 

4.5 M~av1nas - capacidad. 

4.6 ~C1tll-?1·a de lineas prog1·amadc:.s. 

5.- Las pr1ot·1dades del t·equer-1m1ento de produc~-

ciOn deber-~n se1· la~ siguientes: 

a) Ot·denes ae nt·oducciOn. 

bJ Equ100 or1g1nal. 

c.1 i-edi..•:::los especiales del gotnet-no (estos pe-

d1dos son m1.tv impot-tantes cumplirlas en SLt 
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"just in tiirieit", "ya que ~n· atraso ·en la en­

trega de estos Pedi~C;;s origina penalízaci6n 

econ6mica"r. 

d) Reemplazo. 

ó.- Se emité :Un,repor,te de balanceo· de inventarios 

que se elabora ·en caca· cierre mensual, el cual 

nos muestra las fallas o desbalanceos de in-

Ventarios~ Ge programan dentro del mismo mes 

para alcanzar el objetivo de inventario pro-

yectado compensando siempre cantidades y 11-

neas. 

7.- Requisitos que debe cumplir el requerimiento 

de producto terminado a planta: 

7.1 Variaci6n mAxima de 10"/.. respecto al prome-

dio diario del mes anterior. 

7.2 El requerimiento del mes prO:<imo deber.!\ 

estar entregado en planta al f'inal de la 

segunda semana del mes corriente. 
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CONTROL.DE.ENTREGAS DE PLANTA· 

•· .¡'. : - .,_, '?·>-' ,;:_; ·-~.' .·'·''. 

da ~~- re~~-b~.i~~-~-. }~_si: co~o -_-~\~~:-~~~~~~-~~~~-~~e'~-~~~- >_len~-os'. 
movimientos~ ~. '<·:·. · ·} ':·"·'.L'.. :; ·:.;; ~-:-

- ETeCt i V f da-d t -~;~,~~-i~:~t:i~fÍ:~ c:~o;-;_ JI/~~~:·­
, ,· .. [-'~<.~ ·,·li.j :¡.:_',:-.:f .. ~-;;~;~< 

Loglstica .. t.'.:'! _,;. ,,_ {:;.".~ -~~'.} - 1: . <.1-
.e,:-,' :},;~~ 

1 .. - Conciria al - cfS-rré· d~'.~~-~-d~)~~~~~:~~:~'j'. ·;:¿°'f~~~'~·; .. -de;_:·:, 
-:,·. :.--:· , ;:,!: ~- .:,,• .:· .. ;··.e-' .•., :_~:.·; 

cada linea laS- ent.reg·as· d~-- p la-~t-a~~c'oryt-t."a·-_ 1os 

requerimientos de producciOn me~sual ·Y,:-· repro-

gramaciones. 

2.- Determina que partidas se entregaron con un 

eMceso de 101. sobre lo requerido: 

2. 1 De las partidas en e::ceso. revisa cuales 

se estan solicitando también para el mes 

siguiente. en este caso. avisa a planta 

para que se 1·eduzcan del programa las can-

tidades e::cedentes. 

2.:: En caso de que los e>:cesos no sean reque-

ricios par·a el mes entrante. avisara al al-

macén de producto terminado para su devo-

c1bn. La fecha limite ~ara devoluciones 

del mes anterior es el ~1nal de la segunda 

semana del mes en curso. 

2.3 Por si alguna circunstancia en producciOn 

se detecta una sobre producciOn, deber~ 
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noti-ficarlo previ~mente a. loglsi:ic:a ,.para 

su posible' acep_te1ciOno:: 

~. 3.1 L.09._~~~i-c~--· _C~risu~.~a-' ~·::a', ,'~~'ñtas para 

p~7tjmoC~on··~ de·~-: e·se:.p·r'O,dUcto. 'e:·n,c:aso 

d·~::~;qu~~ l·~ ~-.sobre ·0- p~Od.ucct6·n. exceda 

. i~s:: V~~_u.r;~p:Eúi(,_ciS v~ntas normales. 

2.3~2 Elabora p_la_n de absorciOn de ese 

pr~duct~ y·11eva seguimiento mensual 

de su· nivel de eXistencias. 

2.~.3 Recha~a ·derinitivamente. 

3.- Almacén de producto terminado: 

3.1 Devuelve a la planta el producto en exceso 

conTot·me a l~ solicitud de log1stica. 

3.2 Obtiene acuse de recibo. 

3.3 Opera kardex. 

SISTEMA DE MEDICION DE INDICE Y ALCANCES DE PLANTA 

ObJ~t1vo: As2gurat· el cumolim1ento de los re-

querimientos de prodLtc:to terminado en el tiempo 

~st..=;blec:1do. 

E~ec:tividad: De inmediato. 

Logi st n:ci: 

l.- Emite requerimiento de pt·aducto terminado par·a 

el mes siguiente. 

-· - Acuerda c:on programac16n de producciOn, las 

prio1·idaces y divide el plan por semanas .• 
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siempre en fL1nc1f.>n de_ su c,lasi-ficaciOn y de 

los prodL1ctos que muestr"e:~ ~~,'.'en~.owios ~or. de­

bajo del proyecta.do.···ª f{~ de.)nes·:-

3~- Recibe. de in-For~~t(ca-·r-·Spot-•~e-:de '.J1 f·r~'ducC:ion 

semanal con 1ndic~_".~./~ :,< :;::S/{:~ -::~.:."/":.· 
4. - Para -efeC:t-os<de'·fiidtCB' ~~- t~,m~n· -~·omO~c:umpl idos 

los p reductos_: q.u~ _", se_~;-~'ntregifn:.·a h e i et; re de la 

semana ·requerida;· ;'·'!':C~-

5.- Una linea se considera' .-c:ump11da cuando sa ha 

recibÍdo el 9.5% de la c~Íltidad 1·equer1da. 

6.- El alcance o volumen de la producciOn ser~ 

acumulativo y proporcional al nOmero de serna-

nas en el mes~ asl la distribuciOn de un mes 

de cuatro semanas debe ser: 

12 Semana 25'l. 

2ª Semana 50'l. 

3_2 Semana 75'l. 

42 Semana 101)% 

Y un mes -::IP e 1nco semanas fe!ndra-- l.i- siguiente 

distr·ibuCibn: 

12 Semana 2l)'l. 

22 Semana 407. 

3ª Semana 60% 

42 Semana BO'l. 

52 Semana lc)l)'l.. 

177 



INVENTARIOS BALANCEADOS DE PRODUCTO TERMINADOS 

·Óbjet1vcis::"L.~c;;5 inV~nt.arios d6ben estar balan­

ceados ~~~·cm· d-~m·~~·~-~, normal· y cumplir los siguien­

tes. req~isi ~~s-:_ 

a} RotaciOns a.vueltas al .año en pesos. 

b) Indice: 95X en productos de linea. 

Ei=ectividad: Inmediata. 

In-form::ttica. 

Emite en cada cierre de mes. un reporte de 

ºVentas promedio descendentes de los últimos seis 

meses". 

Loglstica. 

Elabora el requerimiento de producciOn toman-

do como objetivo, una ve:: operado el stock, pro-

grama de prodL1cc_iOn y ventas, la cantidad que apa-

rece como inventario p1·oyectado en el reporte 

''Ventas promedio descendentes en los Qltimos seis 

meses". 

lnf'.ormtttica. 

Em1 t~ el reporte de "Balanceo de Inventarios" 

Logistica. 

Anali:!:a las desviaciones y reprograma. en 

planta las cantidades iguales en volumen total y -

lineas. 
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Tabla 1 

Est:i.ndat~es er inventaries 

B~?:tnd0no~::, en:, ·-~~-r:~, reporte ºVentas promedio" 

desC:endeíite~~~dé-~ los ·-últimos 6 meses 11 los 
' '·- : : . :~ - - ·., ,, . 

siguien-

tes son lo$·: fnVBntar.ios ·que debemos tener por pro-

ductO y-grupo al cierre de cada mes. 

PRODUCTO DE LINEA: 

Clas1-f. Ventas 'l. Inventario por 
Descendentes Pro d. meses (semanas> 

A so 1.25 5 

B 30 2 8 

c 15 3 12 

LM 5 

EO o 

~ap o 

Nota: la tolerancia es de 10% a nivel producto. 

OBTENCION DEL REPORTE "VENTAS PROMEDIO 

DESCENDENTES DE LOS UL TIMOS b MESES" 

Emisot·: In-form~tica <Proceso de Datos> 

1.- El reporte muestra, por producto, el promedio 

de ventas en pesos y unidades, ordenadas por 
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grupo en forma descendente, tomando como base 

pesos. 

Se utilizar~ la siguiente fOrmula; 

Suma .. de v·entas $ últiínos-6 mese~ 

ó 

ventas· 'l. 
iTieris.üa~,eS 

~ L~·.: :·,~- (: -:: . -- - -,~-:- - .,c.:~--
2. - En ventas- descendentes, Pºt:9 .. g~upo ...:se ··ma·r·c:a·r~n 

súbtota't~s (~ú-eiTlpre!-. baS~ e~·: j:>~~~~?~~d~ :;7~:~~~.·~~-~·ó·~: 
'.i\.~ :'' 

a la· tabla t. 
":::::' ;. -~-; .:~.- " 

3. - Las c:olu~nas que .cont.eridra; el reporfe. ·s-on: ... 
--.:::';:~·<;·-,o_;~-.~/:::'_:=: 

================================================== 
:z 3 4· - s- "'' · ''-:ó··+' "· --r -

Tipo Grupo Cbdigo Descripcibn VentB.s-ventaSJ=·.:\Ct'Clt-
. $ · u5, ;Tabla i 

e 
Inventario 
Proyectado 
mes s1g. 

9 
ce X TMC) 
costo tmc 

===================-======:::======='================ 
4.- Fecha y periodicidad de emisiOn. Cierre men-

sual. 

5.- Usuarios Loglst1ca y Finanzas. 

6.- Aparecen todos los productos y coincide con 

los cier1·es de venta. 

OBTENCION DEL REPORTE "INVENTARIOS BALANCEADOS 

DE PRODUCTO TERMINADO" 

Emisor:In~orm~t1c:a. 

L.- El reporte compara el inventario real al cie-

rre de cada mes contr·a el inventario proyecta-

do que apat"ec:e en el reporte ''ventas promedio 
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descendentes' de lCs Clltiinos··:6, me'Ses.''. :~n piezas 

'2.-

Y. 'pe~os. 

En· el report.e se muestran·._ ¿~·i,h·~,_~.~~~~~: i~s :va~ 
r:: i~c iones· ~entra lo -p :t'.'O~É!~tad:~ ·~,~~~-~~5 :~::,;'~~~~·b'-:- , 

r:-es -:-1_ 101. en pesos,. lo~ c~:.~l~-~·~: . áp~rec'en: en 

-Forma descendente y· por c)r~=po·: · 

1.- Columnas del r·eporte: 

3 4 5 6 
Tipo Grupo COdigo Oescripc1bn ENceso úe-Fecto 

lmpol'te lmporte 

7 8 9 10 
Exceso Defecto Meses Meses 
Pieo:as Piez.:i.s De.facto E:~ceso 

4.- Usuarios: Log1stica y Finanzas. 

5.- Fecha y per1odic1dad de emi:ibn: Cierr·e men-

sual. 

INVENTARIOS BALANCEADOS POR SUCURSAL 

Objetivo: Los invent¿\t"los deben de estar ba-

lanceados segCm la demanda r·egional y cumplir con 

los sigu{entes requisitos; 

a) Rotac i~n: 8 vue 1 tas al año en pesos. 

b) Indice: 95% en productos de linea. 

E.fec"t.1vidad: Un trimestre a pat·tir de su aplica-

c:ibn. 
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I n.form~t ic:a. 

1.- Emite al c:íet·re de cada mes .el reporte. de 

11
. Ventas promedio· de:~~~nden:tes por_ sucursal , 

( independ~ent~mente de ;donde se, h~y~ .fact~t."ado ·y 

se- e~~1a·::a_ ca_da cSucurs.il >.:·. 

2~:- En fa"~e~~-na.·:-.d~----~-i~r!~~e,- :~J'.t_~~ega __ ~a 16g1stica el 
,·' -- ·_.·.·- • > '·-· ''-. ·- -.-

repo.t~_te 11 DiStribu_~~O_n_a S_uctir_sales" o 11 Intersucur-

sales0' de las dc;>s pr~f1C~p:ales, s~cursales y el com­

plemento se entregar~ en,la.semana posterior al 

Log1stic:a. 

Elabot·a su requerimiento de producto termina-

do tomando como objetivo la cantidad que aparece 

como inventario proyectado en el repot·te del punto 

anterior, realizando el siguiente cAlc:ulo por pro-

dueto: 

3 4 
Inventario - Ventas + Cantidad a = Inv. proyectado 

Inicial mes pedir ~l cierre de mes 

EJemplo numerico: 

Inventario - Ventas + Req. Enero = Inv. proyectado 
Enero Enero al cierre de Ene 

10(H) - 850 + X = 90() 

La cantidad a solicitar serla X: 

1000 - 850 - 900 -x 

- 750 -x 
750 Cantidad a solicitar en Enero. 
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de las. acti'~idade-S ·LPr:foritilrias dáS-pUés de.i cierre 

de -v,en~a~:·~~: >:~:,:: ~~~:'; '~-.~~st~~:t~-~- ~i~~·~~.:~~'.~e··;~cari~í'~ ~n 
tr:lrisitO. :~~±~,~~ ··¡·-;(~:'. r • J:,;'.· 

;,._:, 
; '.\, ·,· •-~·· r -·;;.· •o:• '"' 

~:~:1~ ~~·~~~;_i~ientO :~e:t".~ ~l")yi·a.~9 lli~--·~J:'~i:~~~~ ~pi-· -

g·1-s-~i~·~ · ~~-i·~-,:~~: a~~1iSis- y diStrt-búC_i·o·n · d·~ P?~~~C-~~ 

Anali:a el requerimien't.o de producto termina-

do y distribuye el inventat·io de producto termina-

do. 

Cuando el indice de surtido es menor a 80'l. 

conserva back ordet· y pt·ornueve un segundo envio 

dentro del mes. 

Se cancelan saldos al término de cada mes, 

ésto debe set· considerado por el Gerente de Sucur-

sal al emi ti1· su nuevo requerimiento. 

Almacén de pt·oducto terminado. 

Surt:e el interalmacén de acuerdo al calenda-

rio aprobado por la Direccibn General. 

In-fo1·ma a Logistica el indice y el alcance. 

Lo envla a la sucursal y noti-fica al gerente 

de la misma. Turna los documentos para operaciOn 

en el kArdex. 
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Gerente de sucursal. 

i;:ec1be _el interalmacen; Ot:"_den~_,su;, c·anteo _al 

de or igeri.· 

·:·_ .;'-,>":·; ··:.- __ -·' 
--Per~_:igÚ~-, d·h;e:ct~:m~'hte<:con7J,.~~1 ~gere~t~ de- io-

9 lstlca _\~~u~L:i~~-:---~~-1~~~~ .-_~ue-:¿o~si d~~~ l~- clfectarAn 

su serVi-~'io·_:;;,l·- :~ri~;~f~~:-

pende de la llegada del interalmacén mensual, ya 

tiene en inventario cuando menos medio mes de ven-

ta de cada producto. 

STOCK MINIMO DE SEGURIDAD 

Objetivo: Evitat· generaci6n de stock out \ce-

ros). 

E-Fect1v1dad: Inmediata. 

ln-Form~t1ca. 

1. - El m1ét·coles de cada semana emite el reporte 

"Punto de Reorden" y lo entrega a Log1stica 

este reporte indica cuales productos est~n en 

15 dlas de inventario o menos, en -FunciOn de 

las ventas de los ~ltimas 6 meses. 

Loglstica. 

2.- Ver1.fica contra el reporte "Punto de Reorden", 
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que no esten programadas en produccibn. 

3.- Vert Flca que prodL1ctos de los prog.ran:iad~_s lle­

gar~n en un lapso mayor a 15 d1as. 

4.- Reprograma. sfgUiendo las reglas. ·.es·~ -dec:iY. _ 

sub.sti tuyendo _produc:!-ós_, ~n_ p0~-~-~~,a' ,~Li.~C.:úido frif­

nimi zar cambios inmediatos. 

5. - Hace seguimieiito_ a mtnirnos de seguridad en 

pi-anta~ 

STOCK OUT (CEROS) 

Objetivo: Disponer siempre de todos los pro­

ductos· de llnea para evitar ventas pérdidas. 

E-Fectividad: Inmediata. 

Almacén de F'roducto Terminado. 

1.- Elabora lista d1ar·1ament~ de productos que -Fi-

sicamente est~n en Stoc~ Out (cero) e~istenc1a 

de los productos A y B y semanalmente de los 

productos c. segC.tn .:::lasi.ficac16n que actual12a 

el depa.t·tamento de Loglst1ca. 

2. - Los ~1·oductos reportados cama Co:~ros no deben 

tener absolutamente n1 ngún stock <hay pt"ocedi­

m1entos pa1·a mln1mos de seguridad>. 

3.- Como una manera de cru~at· la in.formacibn flsi-

ca y documental se debe 1·ev1scu· en pantalla; 

si aparece stock el Je"t:e de almacén deber~ 

certificar la emisiOn del repo1·te de ceros. 
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4. - Turna. el t"eporte -dia:r' iamente ·a 1.3.S 9:(10 hr·s. ·a 

loglst1c:a'_'i ádministracibn de 
-,:,,.-: .•,' "· 

Logl::~::~.
5

; '.e ·j:l ;<. ~jT •··· 
5.~- AnátH:-á _l:~~.~i'-i~~t.~>-~-~ ceros observandoz 

. =-: __ :_-.,::. -=--.c"t::;;c::-:-O-_'c;;,:~,·-

5 ... 1_~ ~-(';~-~:·;:.)~,-~?·~~~~-~~, est_A· programado solicita a 

pl.ánta· que·., lo adelante a cambio de otro 
-_, ... : ·-.' 

produ~to. del ~ual haya stock. 

5·;2 ·s·(:-el pr6d1..11::to no est~ programado, lo re-

programa inmediatamente con la cantidad a 

producir a c~rnbio de ott·o producto del 

5.3 Puede informarse a planta la cantidad ne-

cesaría par.3 cubrir el -faltante y poste-

riot·mente dentro del mismo d1a, hacer los 

cambios \Je producto a planta. 

5.4 La comu.nic:ac:ibn a planta deber.!\ ser d1ar1a 

a las 10:30 hrs. 

Control de praduccibn planta. 

5. 5 Pt·ogr-ama prioritariamente los ceros reci-

bidos di~rios e in-forma a control de pedi-

dos y a log1stica las Techas de entrega de 

los p1-odL1ctos. 

Control de pedidos. 

5.6 Con la in-formación de entrega de planta 

196 



revisa el pic.King list (.l"istá dá-pe"didos> 

e informa al· clié~te:que:Su;sáldo .. ser~.en-

t.r-7gadci e~·-.¡:~·c:h~: det~r·m1~·~0d~ '.p~r~~ ro.'.
1

per.­

der ia verita.··de ese ·p·ed1C:JO> .. 

5. 7 s~ ef ~-i'ien~~:'· i:-~~-ic~~~:-q~~~P-~'.~-~~~:j~;_:~_ipe~~~~ 
p·at~a: c~nsol i d.3r, ,-se-;=" ti e-ne ~que _.-:~c-~~-~-i:d~t~ar~ __ :_.~ ~­

. >.~.\ -. .-;~">,>¡., :·;-r~. -·- ''" 
dos situaciones: 

a) Informar a alrñacén que ef_-_C:l~ente desea 

esperar, sin facturar 11 MAXtínO 2 "dlas".• 

pat·a no a-fectar el est~nd&r de tiempo 

de entrega. 

b) Si es cierre de mes. es pre-ferible no 

ejercer la opciOn de espera sino embar-

car posteriormente el sal do dentro del 

mismo nCtmero de pedido. 

PLAN GENERAL DE MUESTREO 

Objetivo: Descr·1b1r en terrenos generales el 

procedimiento est~nda1· o normal de mL1estreo a 

usarse para el control de la calidad en el centro 

de distr1·buci6n y sucursales de la argani-:acibn. 

Alcance. 

1.- MAAUIN S.A. de C.V. est~ comprometida en la 

mejora continua de calidad.De acuerdo con este 

objetivo .• la organ1;:aci6n ha adoptado un plan 

cot·porativo de muestreo "Cet·o Unidades Inacep-
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tables" aara. ;;·u "uso· riac'i'~naL 

Este plan. determina Un ·rteiffien:c( de· ;,c·~ro. de-
--·'·.--.···-· - -

fectos" para ,todas la~- cond~~-i~¿,~~ ~~-nc:·i·~~ales 
y de apariencia/ éste·. es ·e_l: -'~~i~O·~~ -~:~.~-,.<·;_,de 

muestreo· ~utoriz~t:fº.;-J~ª'~~---~ u-t-ri-:t~~~~~;~~~; todas 

las instalacicines de- MAAUIN p~fra ~··Eif~~tos·-~_.dé~ · 

muestreo. 
oc··-:<~::-•-. 

• ~:1<:. 

Condiciones de calidad lnacept~bles.' 

2.- Generalmente, los problemas de calidad· recaen 

an transct·ipcibn, surtido, PEPS, -facturaciOn y 

desviaciones de empaque a los requerimientos 

especificados y tolerancias. Estas irregulari-

dades pueden clasi-ficarse en dos grupos: 

2.1 Criticas (de confiabilidad> 

L.as condiciones ct·1ticas de calidad ina-

ceptable_s son aquellos atributos de con-

~i&oilidad que pueden reducir la imagen 

de la emp1·esa por· un mal servicio. 

2.2 Mayores(de ventaJ 

Estas son aquellas condiciones di~erentes 

a la.s ct·it1cas que afectan negativamente 

por entorpecer las funciones operativas 

del Centr·o c1e Distribucibn. 

lnspecc1en de lates. 

Un lote es Lln grupo de unidades del mismo ta-

188 



maño~ grado. clase~ composición y tipo. pre­

sentadas al tiempo que se tomarAn muestras pa­

ra inspecciOn a fin de determinar el nivel de 

c:al ida d. Grandes cantidades del mismo producto 

pueden disponerse en sublotes identificables 

para propOsitos de inspeccibn. 

3.1 El tamaño del lote puede constar de cual­

quier nCtmero de unidades listas para ins­

pecciOn. 

3.2 AceptaciOn de lotes. 

Un producto con una o mAs desviaciones del 

estAndar se considera inaceptable. Si no 

eKisten unida des inaceptables en la mues­

tra e><aminada el lote pasar~ al almacen de 

producto terminado listo para su comercia­

lizaciOn. 

Si el nCtmer·o de unidades inclceptables es 

igual o mayor a 1. el lote se rechazarA. 

Los lotes de calidad inaceptable se iden­

tificar~n con tarjetas y se colocar~n en 

uºna ~rea de retenc iOn. Estos no deber~n 

usarse, moverse o embarcarse hasta que se 

haya hecho una revisiOn al material y dado 

una disposiciOn. 

Cuando se use el proc:edimienta corporativo 

de acepta.e i6n de muestras una pieza i na-
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4.-

cep~abre .. es· la .c;auSa d~r· rec;hazo· del lote 

y de Llna aC:c:1tin.·.:d~,.,·~~s~~sic ib"n~ 

piezas tomadas al 

importar la calidad del lote. Todas 

fás cpie::a'=!" del lote tienen exactamente la mis­

ma oprtunidad de ser incluidas en la muestra. 

El tamaño de la muestra es.el nClmero total de 

las unidades e::tt·a1das. 

Cuando sea conveniente, el nClme1·0 de unidades 

de la muestra podrA ser- repr·esentativo y se-

leccionado en proporc:iOn al tamaño del lote o 

sublotes. Estas pueden e):tr-aerse del lote com-

pleto o dut·ante la formaciOn del lote. 

4.1 INSPECCION NORMAL MAAUIN 

PLAN CORPORATIVO GENERAL DE MUESTREO 

TAMAÑO LOTE TAMA<.O MUEST~'A ACEPTADO RECHAZADO 

5 o menos todo :) 1 
6 - B 5 o 1 
9·- 15 5 o 1 

16 - 150 5 o 1 
151 - 280 5 o 1 
281 - 500 5 o 1 
501 - 1,20() 5 o 1 

1, 201 - 3.200 5 o 1 
3,2()1 - lÚ,O(lt) 5 o 1 

10,001 - 35,000 5 o 1 
35,001 - 151),(Jt)O 5 o 1 

150,0(11 - 500,000 5 o 1 
500.i)t)l - y iT\~S 5 o 1 
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MAAUIN S.A. 
VENTAS POR SUCURSAL 

(EN PESOS) 

1993 

FUENTE: OBTENOION DIRECTA 

MERIDA 5.1% 

tv\ONT. 15.9% 

LEON 7.0% 

GUAD 20.3% 

CHIH. 3.B'ti 

C.D\S 47.6% 



MAAUIN S.A. 
INVENTARIOS POR SUCURSAL 

CHIH. 
$4000 

GUADA. 
$40000 

(EN UNIDADES) 

C.DIST. 
$105000 

LEON 
$15000 

1993 

FUHlTE: OBTENOION DIREOTA 

MERIDA 
$6000 

MONT. 
$30000 



MAAUIN S.A. 
VENTAS NACIONALES 

(POR SUCURSAL) 

CHIH. 
$40000 

GUADA. 
$180000 

FUENTE: OBTENOION DIRECTA 

C.DIST. 
$500000 

LEON 
$70000 

1993 

MERIDA 
$50000 

MONT. 
$180000 



CONCLUSIONES 

1.- La· ~f:\~l~~D T~TAt:'·es .. _un ~ros~so éO~ti.nuo · de 

mejora qua. 9~~~_;\~·;·~; ~·~·~-,-¡~~-· aC:-tiVidades o-r:ganiza­

das-- se -~~m~·i~r{:,~n-:-l;á -.,:o·t-~a-.--y~ el --tiempo· -como fueron 

p lanea~-i~-~ ·--~bt~:~-i~~~a·· ;e~u·~~ados-· de excel~-nc i·aJ - ~~-
:."·_ -

es un progY.am·a, es Una reVolÜcibn cultural· median-

-te la ac:~it~d ·p_e_rman~nte de mejorar la competiti­

vidad en calidad. costos y servicios al cliente. 

2. - El Tratado de Libre Comer e io representa pa-

ra las empresas mexicanas el r·eto m~s grande de 

toda su historia, ya que deberAn estar a la altura 

de las compañ1as de CANADA y de ESTADOS UNIDOS pa-

ra poder c:ompet 1 r· en un men:ado norteamet·1cano de 

libre comerc10: de lo contrar1a, la mavat·ta de las 

empresas podr1an desaparecer- o dl sm1nL!1 r cons1de-

rablemente su part1cipaciOn en el me1·~ado. 

3.- La estrategia a seguir para vencer los 

competid~res ext1·anjeros es el SERVICIO. y; que 

las emp1·esas qLte den meJor servicio dom1na1·tin el 

mercado. 

4.- Para elevar el serv1c1n de las compa~tas 

me>acanas es necesario moderni;::a1· los Sistemas de 

Distribucibn, ya que por ra;::ones g€:'og1·~.f1cas 
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con sus orodL1Ctos qu~ los compet1dores e>~tranJeros 

5.- El CLIENTE es la persona m~s importante que 

pueda.haber en tod~ empresa, es el propOsito de 

nuestro. traba.Jo: ra;:On por la cual de~emos--_e!n-fOc,~ü­

todos los recursos. de la empres_a _par~ s_at~sTacerlo 

'. 

6. - Si queremos- satºi-S.faé·ar' todas-·{aS necesida-

des de nuestros· clientes, es ríecesar io que toda 

effip~·eS~ milne'J8. el. sistema de JUSTO A TIEMPO~ ya .,-·:··. ;'·',-__ . ·-< _:: 
que;. ia·, s;.3.t't~fa~·c:·ú:m· ·· de- ·1os el ientes no tiene un 

- --.'. ·--.¡_-
antes-· ni ·un.,deSpués,' sino su momemto EXACTO. 

, . -'· -., 
·-· ~- . 
:.r--: --:." 

Er~ objetivo del control de la produccH:in es 

equii'ibt~ar.· la produccabn y el inventario, para que 

.el producto esté disponible en la cantidad deseada 

en el momento deseado. a manel"::t que se r·edu;:can al 

m1n1mo los costoi;;: 1·a;:CJn por 1«. cual se debe esta-

blecer un sistema oroou:io de aco1·de a las car·ac-

ter 'i. st 1 c.?<.s de e :i.C"' ente. 

8.- El servicio de atencibn al cliente debe ser 

medido en tiempo~ y el tiempo de entt·ega de mer-

canela al cliente debe ser CERO o tendiente a CERO 

9.- Toda empresa debe 1·eali;::ar toda las activi-

dades necesarias pa1·a adaptarse al ritmo vertigi-
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nosó _del .t._iei~po~·~_n<?_ ~ole .ser ·a.1=tu'.3.l.0 sin~ innovar 

.-·,· :-

,;-).:~::~:: 

10';-: L-a'- t..:01ffsT..t"CAt·:es: :~'í,:~--~-CI>¡ i:.·f;n~- ¿;~: :l~~:-'.. ~-r~~.des 

c:~~~·P_~~> -d~:;'.: ~~~2;~'.a~J~!t~t'~~~~~z~:¡.~n~'.~.-.~il~: !~~~-;e~t~~i~-; ,.,c:on 

p_róf~n·cs i Ctii~-~-r;~;.~;~-~;~~~-~~~:il~--~~'.~?~~:~c;b{~~t;ifd~:s_. -e·n eSta 

~.-~~ª::/~u~~i~~1i ~d~-b~-g%: -u\fíi_i~~r~~~~'· ~~~)~:;~--.-.é.~-~~~Sa 
ffioder:ría. 
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