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INTRODUCCION.

En México existen muchas empresas que nacen del seno familiar, lo que hace que
se carezca de una cultura empresarial. Detras de estas empresas, hay personas
que, ya sea por habilidad, necesidad, herencia o vision, han tenido la oportunidad
de iniciar un negocio. A pesar de esto, los problemas crecen junto con la empresa,
en muchas ocasiones, sin ser atendidos.

Antes de iniciar un negocio, el futuro empresario debe elaborar un plan de
negocio, mismo que le permitira ver con mucha claridad si hay viabilidad técnica y
financiera antes de invertir un peso.

Como consecuencia de lo anterior, muchas empresas desaparecen sin haber
cumplido un ano de operacion. El 50% de las empresas cierran por problemas
administrativos. Contra esta situacion se debe tener el plan de negocios
actualizado. Debido a la situacién que atraviesa el pais actualmente es necesario
generar empleos. Las micro, pequefas y medianas empresas generan
aproximadamente un 64% de los empleos en el pais, ademas de que contribuyen
con el 40% de la inversién y el producto interno bruto.

El propdsito de este trabajo fue resolver los principales problemas que enfrenta
una empresa quimica en el departamento de ventas y sub-area de costos, que
fueron detectados gracias a la metodologia JICA. Cabe mencionar que este
trabajo es un documento de consulta para estudiantes y profesionales de
contaduria, administracion, ingenieria o carreras afines de caracter administrativo.
Esto es posible debido a que el trabajo integra conceptos tedricos y practicos.
Dicho de otra forma, el trabajo presenta aspectos muy completos de manera
conceptual que sirven como guia de estudio a estudiantes y/o profesionistas, pero
lo mas importante es que presenta una aplicacion directa de estos conocimientos
a una empresa en particular, que puede ser considerado como un caso de estudio.

' Las pequefias y medianas empresas en México. Sin autor. CIPI.
http://www.cipi.gob.mx/Diag_desem_ Mpymes.PDF
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Este trabajo estd conformado por 5 capitulos. El primero se enfoca al desarrollo y
cambios que ha tenido la industria quimica a lo largo de los afios, sobre todo en
México y América Latina. El segundo capitulo se introduce a la parte tedrica del
departamento de ventas y area de costos, asi como a los elementos y las
herramientas administrativas, las cuales permiten la reestructuracion de las dos
areas de interés. El tercer capitulo es una introduccién al método JICA con el
objetivo de conocer este método japonés utilizado en la consultoria. El cuarto
capitulo muestra la situacion actual por la que atraviesa la empresa, enfocandose
al departamento de ventas y sub-area de costos. Finalmente, el quinto capitulo
contiene las propuestas de alto impacto y bajo costo: propuestas para el mejor
funcionamiento de las dos partes a las que esta enfocado este trabajo.
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OBJETIVOS

Objetivos generales:

e Determinar los costos de produccion parala toma de decisiones
adecuada.

e Reestructurar el departamento de ventas para obtener mejores
resultados a partir de politicas operativas generadas por la consultoria.

Objetivos Especificos:

> Buscar los principales problemas a los que se enfrenta el
sub-area de costos.

> Establecer politicas operativas para el buen funcionamiento del
sub-area de costos.

> Generar un sistema de costos que nos permita conocer con exactitud
los costos de cada una de las lineas de produccion.

> Generar informes sobre el costo de los articulos vendidos, para

determinar las utilidades.

> Buscar los principales problemas a los que se enfrenta el
departamento de ventas.

> Determinar la estructura basica del departamento de ventas.

> Establecer politicas operativas para el buen funcionamiento del
departamento de ventas.

> Establecer estrategias.

> Definicién de mercados meta.

> Elaboracion del plan de marketing.
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CAPITULO |

LA INDUSTRIA QUIMICA
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1.1 HISTORIA DE LA INDUSTRIA QUIMICA

Culturas prehispanicas (hasta 1521)

Muchos de los conocimientos cientificos y técnicos de las transformaciones
quimicas datan de milenios, tanto en las culturas de Egipto y China como en las
prehispanicas de Mesoamérica.

El oro y la plata eran obtenidos por métodos mecanicos, lavando las arenas ricas
en oro y separando los filones ricos en plata. Estos metales eran utilizados para la
fabricacion de objetos artisticos y ornamentales. Fabricaban también objetos de
ceramica, los cuales eran poco resistentes debido a un tratamiento térmico
insuficiente.

Se conocian técnicas para la obtencidon y separacién de las diferentes sales
contenidas en el agua de algunos lagos; separaban el cloruro de sodio del
bicarbonato de calcio y la sal comun del carbonato de sodio.

Sus conocimientos sobre colorantes eran avanzados para la época. Utilizaban las
saponinas contenidas en la raiz del maguey para lavar y para facilitar la
penetraciéon de las tintas. Por ejemplo, obtenian colorante rojo de la grana,
cochinilla o sangre de tunas. Este colorante se ha vuelto a utilizar en pinturas de
labios debido a ciertas dudas surgidas con respecto a la toxicidad de algunos
colorantes sintéticos?

De las orquideas se extraia un mucilago que era utilizado como pegamento en los
articulos de pluma; dicho mucilago también era utilizado como aderezo del papel
que se elaboraba con la corteza de arbol.

En cuanto a la iluminacién, se utilizaba el petroleo que manaba en algunos
lugares.

2 GIRAL, José, et al. La industria quimica en México. Editorial Redacta, 1978.
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La Colonia (1521-1821)

En la Nueva Espafa se extraia plata, oro, colorantes vegetales, cueros y varios
productos agricolas que requieren tratamientos quimicos: azucar, vainilla, tabaco y
cacao.

Debido a la importancia de la mineria en México, el rey Carlos Il decidid
impulsarla, poniendo como director del Real Cuerpo de Mineria a Fausto Elhuyar,
quien gozaba de un gran renombre en Europa por haber descubierto el wolframio
o tungsteno.

En 1792 comenzd a trabajar el Real Seminario de Mineria fundado por Fausto
Elhuyar, en donde se impartia quimica, fisica, mineralogia y geologia, y en 1813
concluyo la construccion del Palacio de Mineria, disefiado por Manuel Tolsa y
supervisado por Elhuyar.

Es importante resaltar que el fin de la colonia coincide con una época de
importantes cambios en los conocimientos de la quimica industrial en el mundo:
Roebuck desarrolld el método de las camaras de plomo para fabricar acido
sulfurico (1746), Scheele descubrio el cloro (1774), Berthollet encontro el efecto
blanqueador del mismo (1785) y Le Blanc inventd el proceso para transformar la
sal comUn en carbonato de sodio (1790)*

México independiente (1821-1867)

En 1830 se establece el Banco de Avio. El dinero se destind a aquellos que
tuvieran proyectos para iniciar fabricas. Durante sus doce afios de existencia, este
primer fomento industrial ayudd a 37 empresas y a la reanudacion de la industria
textil de algoddn y de lana, asi como al establecimiento de industrias de vidrio,
papel, fundicion y talleres mecanicos.

3 BRIEUX, Jorge. El desarrollo histérico de la tecnologia quimica, trabajo presentado en el Tercer SELAQ,
México 1970.
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En 1833 se crea el colegio de Ciencias Médicas y diez afios después se crea el
primer plan de estudios para la carrera de farmacia, adscrita a la escuela de
Medicina, que comprendia como materias fundamentales la farmacia y el analisis
quimico.

En 1842 Lucas Alaman establece la Direccion General de la Industria Nacional.

A pesar de estos avances, todavia existia un vacio en relacién con la quimica
aplicada a la industria, ya que no se contaba con los quimicos industriales
necesarios ni con las especialidades exigidas por las necesidades del pais;4

Periodo de estabilidad (1867-1910)

De 1876 a 1910 se establecieron en el pais importantes industrias textiles, de
vidrio, cerveza, productos quimicos, entre otras. Posteriormente, en los afos
treinta, surgieron industrias farmacéuticas, de pinturas y tintas.

En 1941 se crea el Instituto de Quimica, con el objeto de promover la
investigaciéon. En ese mismo afo llegd a México el quimico norteamericano
Russell E. Marker, quien descubrié en el estado de Veracruz una planta silvestre
llamada “la cabeza de negro”, con la cual se obtuvo un alto rendimiento de
diosgenina, sustancia a partir de la cual sintetiz6 numerosas hormonas a un costo
muy bajo para aquella época,’ lo cual da pie para que en 1944 se inicie en México
la industria de hormonas esteroides. EI Dr. Marker, en sociedad con el gerente de
los laboratorios Hormona, funda los laboratorios Syntex.

* GIRAL, José, et al. La industria quimica en México. Editorial Redacta.
> Revista de la sociedad quimica de México, nam. 3. México, mayo-junio de 1970.
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Inicios de la industria petroquimica (1960-1976)

A finales de la década de los cincuenta, se inicia la industria petroquimica en
PEMEX, con la primera planta para producir dodecilbenceno, materia prima basica
para la fabricacion de detergentes.

Durante la década de los sesenta y hasta 1973, la industria quimica de México
incrementd su ritmo de produccion en forma importante, debido a las condiciones
del pais y a las politicas de fomento. Se comenzaron a producir materias primas
petroquimicas que antes se importaban; de esta manera, las empresas quimicas
consumidoras incrementan su produccion. Los precios de los productos quimicos
aumentaron lentamente debido al bajo precio del petréleo y las economias
logradas con mejores técnicas y mayores escalas de produccion.

El aumento de los precios del petroleo a fines de 1973 causo una inestabilidad en
el mercado de productos quimicos que se prolongd durante dos afos. Los precios
de los productos petroquimicos aumentaron excesivamente.

El crecimiento de la produccién quimica continué con tasas altas durante el
periodo de 1970-1973 y comenzd a reducirse en los dos afios siguientes. La
recuperacion de la crisis comenzé en 1976; la devaluacion se detuvo en agosto de
ese afio y reanudo su paso en 1977°

% GIRAL, José, et al. La industria quimica en México. Editorial Redacta, 1978.
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LA INDUSTRIA QUIMICA, MATERIALES
Y FLUJO DE PRODUCTOS
MATEIAS PRIMAS
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1.2 SITUACION ECONOMICA DE LA INDUSTRIA QUIMICA EN MEXICO

Es importante conocer las principales caracteristicas de las industrias quimicas, su
situacion economica, asi como algunos puntos relevantes del comercio exterior de
productos, servicios y equipo para la industria quimica. Todo esto con el objetivo
de dar una amplia vision de la situacion econdmica de las industrias quimicas en
México.

Las industrias de transformacion son estratégicas desde el punto de vista
econdmico, ya que satisfacen nuestras necesidades basicas (vestimenta,
alimentacién, salud, educacion, hogar). Si no existieran fertilizantes o pesticidas
para la produccion agricola los alimentos disminuirian, y, a consecuencia de esto,
aumentaria el hambre en todo el mundo. El nivel de mortandad seria muy elevado
si no se produjeran medicamentos en la cantidad y calidad que hoy se hacen. La
construccion de carreteras o tuneles a través de las montafas no seria posible sin
la produccion de explosivos. Sin la fabricacion de materias primas provenientes de
los procesos quimicos seria impensable la obtencion de productos provenientes
de industrias de construccién, mineria, alimentos, cosméticos y farmacéuticas.’

La industria quimica en México es y sera de gran importancia, puesto que aqui se
explotan muchas minas. Las industrias quimicas estan constituidas por aquellas
que fabrican productos quimicos y materiales relacionados. A las industrias
quimicas que realizan la sintesis de productos se les conoce como “quimica
basica”, y a las empresas que realizan productos quimicos terminados, es decir,
productos nuevos a partir de éstos, se les llama industrias quimicas de materiales
relacionados.

Cada ano, la industria quimica produce una gama de materiales sintéticos, gases,
compuestos quimicos, productos sanitizantes y sustancias organicas simples a
gran escala. En México se producen millones de toneladas de estos productos, lo
cual solamente es posible si las empresas poseen un gran capital y tecnologia
moderna que les permita producir a gran escala. Por ende, los gobiernos de las
naciones o los grandes empresarios pueden tener este tipo de industrias.

En México, la Industria Quimica esta integrada por mas de 350 empresas que
operan mas de 400 plantas productivas, ubicadas principalmente en los estados
de Veracruz, Estado de México, Distrito Federal, Nuevo Ledn y Tamaulipas.

7 Scribd. La industria quimica en México.2010
http://www.scribd.com/doc/5188560/capitulo-I-La-industria-quimica-en-Mexico
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Un aspecto importante de estas industrias es que no solamente procesan el
producto quimico, sino que también fabrican sus propias materias primas,
asegurando con ello mayores utilidades al vender sus productos directamente al
consumidor. Es comun que en las industrias de la quimica basica se fabrique
cualquier producto quimico o se realicen diversas reacciones quimicas.

En México, la industria petroquimica es una de las ramas mas importantes de la
industria quimica, pues su actividad productiva abarca sustancias como gas
natural, carbdn, petréleo e hidrocarburos. Ha tenido un gran desarrollo en la region
sureste del estado de Veracruz. En nuestro pais, la industria petroquimica tiene la
capacidad y amplitud que se le supone de primera linea. 8

A continuacion se muestra una tabla del valor agregado en valor basico total de la
industria manufacturera e industria quimica. Serie anual de 2003 a 2007. (Millones

de pesos)

Fuente: INEGI. Sistema de Cuentas Nacionales de México. Cuentas de Bienes y
Servicios, 2003-2007. Aguascalientes, Ags., 2009.

8 Seribd. Importancia de la industria quimica en México. 2010.
http://www.scribd.com/doc/5271688/Importancia-de-la-industria-quimica-en-Mexico
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IMPORTACION DE PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS QUIMICAS CONEXAS
SEGUN CAPITULOS DEL SISTEMA ARMONIZADO DE DESIGNACION Y
CODIFICACION DE EMPRESAS. (MILLONES DE DOLARES)

Total 1,566,709 7,149,932 4,063,415 1,707,880 1,474,164 1,630,221
del afo

Total 1,277,099 6,581,600 3,880,884 821,451 1,266,285 1,431,273
del afo

De
enero a 843,798 4,650,087 2,355,177 686,320 766,605 923,203

junio

Total 677,250 220,717 566,809 3,380,427 677,250
del afo
Total 574,881 217,501 499,365 2,697,308 574,881
del afo

D
er?ero a 329,877 128,240 268,133 1,644,046 329,877
junio

NOTA: El criterio utilizado para la desagregacion de los capitulos se basa en la seleccién de los productos
de acuerdo a su importancia dentro de los flujos comerciales internacionales.
Cifras preliminares a partir de la fecha en que se indica.

FUENTE Grupo de Trabajo de Estadisticas de Comercio Exterior, integrado por el Banco de México, INEGI,

: Servicio de Administracion Tributaria y la Secretaria de Economia.
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EXPORTACION DE PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS QUIMICAS O DE LAS
INDUSTRIAS CONEXAS SEGUN CAPITULOS DEL SISTEMA ARMONIZADO DE
DESIGNACION Y CODIFICACION DE MERCANCIAS (MILLONES DE
DOLARES)

Total del 984,217 177,4134 1,304,607 617,199 546,656
afio
Total del 606,398 1,668,826 1,268,425 292,590 503,612
afio

De enero a 456,130 1,186,666 816,952 210,784 323,170
junio

Total del 1,484,689 676,231 122,396 102,314 309,543 697,032
afo

Total del 1,785,160 613,932 109,829 80,377 275,242 601,461
afno

De enero a 845,743 287,946 68,216 48,846 155,951 386,928
junio

NOTA:  El criterio utilizado para la desagregacion de los capitulos se basa en la seleccién de los productos
de acuerdo a su importancia dentro de los flujos comerciales internacionales.
Cifras preliminares a partir de la fecha en que se indica.

FUENTE: Grupo de Trabajo de Estadisticas de Comercio Exterior, integrado por el Banco de México, INEGI,
Servicio de Administracion Tributaria y la Secretaria de Economia.
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1.3 LA INDUSTRIA QUIMICA EN EL MUNDO Y AMERICA LATINA

Para hablar acerca de la industria quimica en otros paises se deben tener en
consideracion los datos disponibles mas recientes que ayuden a ubicar a la
industria quimica en su importancia economica a nivel mundial.

Las operaciones quimicas existen en todas las industrias de transformacion,
considerando que su participacion en la industria de transformacion es variable.
Un claro ejemplo es la industria de bebidas y alimentos con formacion quimica. En
todo el mundo se encuentran empresas que elaboran vino, azucar, bebidas
energetizantes, cerveza y otras que se ocupan de la preservacion de alimentos,
todas ellas con procesos quimicos y fisicos. En las industrias extractivas, la
intervencidn de las operaciones quimicas es muy importante, como lo son el
beneficio de metales, azufre, fluorita, y, sobre todo, el petréleo. Para esta ultima
industria es importante sefalar que las operaciones quimicas tienen muy poca
intervencidén hasta el momento de la refinacion y la petroquimica basica. En las
industrias textiles, de celulosa y papel, se piensa que la intervenciéon de las
operaciones quimicas es menor; sin embargo, estas operaciones determinan la
calidad de los productos finales. A veces la industria quimica nos proporciona
productos nuevos que pueden deteriorar 0 mejorar las propiedades de los
productos naturales. En conclusién, la industria quimica tiene una influencia muy
importante en casi toda la industria de transformacién: “El ritmo al que se
incorporan los nuevos descubrimientos cientifico-técnicos a la industria quimica se
ha visto claramente derivado de la magnitud de los recursos humanos y
financieros dedicados a la investigacion y el desarrollo. Las empresas mas
grandes y dinamicas de este ramo invierten una proporcion mayor de sus recursos
en la investigacion que las pequefas. Esta investigacion se realiza, por lo general,
en los paises donde tiene su sede la casa matriz. El numero de productos
quimicos de importancia comercial en la actualidad es superior a 10 000, sin
considerar las variantes de productos de consumo final y las especialidades
quimicas, que son mucho mas numerosas.”

® GIRAL , José, et al. La industria quimica en México, Editorial Redacta. Pags. 24-25.
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El crecimiento y la diversificacion de la demanda de productos quimicos estan
fuertemente relacionados con el crecimiento del producto nacional por habitante.
Cuando este ingreso aumenta y sobrepasa cierta cantidad, algunos productos
como el shampoo, jabones, pastas y sanitizantes, entre otros, aumentan en una
proporcion mayor que los ingresos. Esto ocurre debido a que los paises de
mayores ingresos son los que determinan los patrones de ingreso y de consumo,
ademas de que en éstos se concentra la mayor parte las industrias quimicas.
Existen niveles aproximados que al ser sobrepasados aumentan
considerablemente el consumo de productos quimicos. Estos niveles son
diferentes para cada pais y se obtienen de acuerdo al desarrollo de cada uno.

La industria quimica y el empleo
Cifras del empleo a escala mundial

Las industrias quimicas emplean a unos 14 millones de trabajadores en todo el
mundo. Segun la base de datos de la ONUDI para estadisticas industriales, se
calcula que las cifras del empleo en el sector de los productos quimicos
industriales de las industrias quimicas han pasado de 8,8 millones de personas en
1995 a cerca de 8 millones en 1999 (véase el grafico que figura a continuacion).
Por tanto, la reduccién del empleo parece ser una tendencia generalizada. Las
cifras del empleo en Europa Occidental y América del Norte han disminuido a lo
largo del ultimo decenio, mientras que las de Asia, a excepcién de Japon y de
Oriente Medio, se han incrementado. Muchos paises europeos fabricantes de
productos quimicos han perdido un importante numero de puestos de trabajo en
los diez afos que precedieron el comienzo del siglo XXI.

En cuanto a las perspectivas en el ambito mundial, se depende de una serie de
factores para la evaluaciéon de éstas en la industria quimica, lo que la hace mas
complicada de lo que parece. Estos factores son los precios mundiales del
petréleo, los productos petroleros y otras materias primas, asi como la tendencia
interior y mundial del mercado de productos quimicos.
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2.1 CONCEPTO DE CONTABILIDAD.

“Es un conjunto sistematico de procedimientos, registros e informes estructurados
sobre la base de teoria de la partida doble y otros principios técnicos. Persigue
como objetivos esenciales mantener un detalle cronoldgico, sistematico y

costeable de todas las operaciones que afecten el patrimonio de una empresa”.'

2.2 CONTABILIDAD FINANCIERA Y CONTABILIDAD ADMINISTRATIVA.

La contabilidad de una empresa esta dirigida a diversos usuarios, se divide en
contabilidad financiera y contabilidad administrativa.

CONTABILIDAD FINANCIERA

La contabilidad financiera tiene como propésito dar informacién al publico de la
situacién economico-financiera de la empresa, sus resultados operacionales y el
flujo de efectivo. El publico que utiliza la informacién financiera de la empresa
puede clasificarse en usuarios externos y usuarios internos.

USUARIOS INTERNOS: son las personas que trabajan dentro de la empresa y
utilizan esta informacién de acuerdo a sus necesidades particulares, es decir, los
que trabajan en la empresa manejan la informacion financiera de acuerdo a sus
puestos de trabajo, objetivos, entre otros.

USUARIOS EXTERNOS: son personas que, de alguna forma, estan relacionadas
con la empresa. La informacidn que se les presenta puede ser proyectada o
historica.

Se define a la contabilidad financiera como:

“Técnica que se utiliza para producir sistematica y estructuradamente informacién
cuantitativa, expresada en unidades monetarias de las transacciones que realiza
una entidad econdémica y de ciertos eventos econdmicos identificables vy
cuantificables que le afectan, con el objeto de facilitar a los diversos interesados el
tomar decisiones en relacién con dicha entidad econémica.””’

' PEREZ DE LEON, Armando Ortega. Contabilidad de costos, UTEHA. Pags. 33
' PRINCIPIOS DE CONTABILIDAD GENERALMENTE ACEPTADOS. Boletin A-1. Esquema de la
teoria basica de la contabilidad financiera. 20. Ed. México, IMCP.
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Otro concepto de la contabilidad financiera es:

“Sistema de informacion de una empresa orientado hacia la elaboracién de
informes externos, dando énfasis a los aspectos historicos y los principios de
contabilidad generalmente aceptados”'?

CONTABILIDAD ADMINISTRATIVA

La contabilidad administrativa es también conocida como contabilidad general,
tiene orientacién interna, se ocupa de la planeacion y el control a través de
proceso presupuestal, no presenta estructura unica y dicha informacion no sale de
la empresa.

La contabilidad administrativa proporciona informacion sobre las actividades de la
empresa. Proporciona también informacion a los administradores para el correcto
control de las operaciones que dirigen. La contabilidad administrativa es aquella
que utilizan los administradores y propietarios para juzgar y evaluar el desarrollo
de la empresa de acuerdo a las politicas, objetivo y metas preestablecidos,
comparando el pasado con el presente de la empresa.

Una definicion formal de la contabilidad administrativa:

“Sistema de informacion de una empresa orientado hacia la elaboracion de
informes de uso interno que facilitan las funciones de planeacién, control y toma
de decisiones de la administracion.”*?

La contabilidad de costos tiene técnicas y conceptos que son utilizados en la
contabilidad financiera y en la contabilidad administrativa, ésta es la relacién entre
dichas contabilidades. Finalmente, la contabilidad de costos es una segunda gran
rama de la contabilidad en general y surge cuando se tienen registros analiticos de
los productos o servicios con los que cuenta la empresa.

'2 GARCIA COLIN, Juan. Contabilidad de costos. 2da, ed. México, McGraw-Hill. Pag. 5
" Ibidem. Pag. 6
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2.3 INTRODUCCION A LA CONTABILIDAD DE COSTOS.

En México, como en otros paises, se viven cambios importantes: econdmicos,
politicos, sociales y ecoldgicos, entre otros. Dichos cambios afectan a la sociedad
y, por consiguiente, a las empresas. Los altos mandos se enfrentan con diversas
situaciones que afectan directamente el funcionamiento de las empresas. Para
combatir esto, los directores deben desarrollar sistemas de informacion confiables
y oportunos. La forma y rapidez con que se tenga la informacién de los costos y
gastos de la empresa puede ser el factor decisivo entre el éxito o fracaso de
enfrentar dichas situaciones. Es por esta razén que nace la contabilidad de costos.
La gerencia hace uso de ésta para la toma efectiva de decisiones, formulacion de
objetivos y obtencion de informacion comprensible y util para el costeo de los
productos.

2.3.1 CONCEPTO DE CONTABILIDAD DE COSTOS.

“‘Es un area de la contabilidad que comprende la predeterminacion, acumulacion,
registro, distribucion, informacién, analisis e interpretacion de los costos de
produccién, distribucion y administracion”™

2.3.2 OBJETIVOS DE LA CONTABILIDAD DE COSTOS.

1. Determinacion del costo unitario. La contabilidad de costos tiene como finalidad
informar a los directores, administradores y gerentes de los diferentes
departamentos de la empresa u organizacion, sobre los costos unitarios de
produccion para la correcta toma de decisiones, tales como planeacion de las
utilidades, fijacion de precios de ventas, valuacién de productos terminados o en
proceso, reducir costos, entre otros mas. El principal objetivo de la contabilidad de
costos es determinar el costo unitario. Ademas de tener un papel muy importante
en la toma de decisiones, la contabilidad de costos ayuda a las politicas de
operacion, es decir, ayuda a comprar materia prima en el momento y cantidad
necesaria, elaborar el numero ideal de productos y planear vy dirigir
adecuadamente.

' PEREZ DE LEON, Armando Ortega. Contabilidad de costos, UTEHA. Pags. 39
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2. La informacion veraz, amplia y oportuna es el segundo objetivo de la
contabilidad. Es importante tener la informacion ordenada y sistematica del
desarrollo y desenvolvimiento de la empresa, llevar un control de todos los
ingresos y egresos en un periodo determinado y suministrar los informes de
costos y operaciones adecuados, ya que esto facilita la planeacion, permite la
correcta toma de decisiones y ayuda a prever situaciones futuras atenuantes a la
empresa.

3. Control de las operaciones y gastos. Las empresas competitivas son aquellas
donde se manejan correctamente todas sus operaciones, se conocen
perfectamente sus costos y gastos, sus procesos son eficientes y sus precios de
venta son bajos. Por lo tanto, el correcto control de las operaciones efectuadas
dentro de una organizacién o empresa, es gracias a una correcta contabilidad de
costos.

2.4 IMPORTANCIA DEL AREA DE COSTOS EN LA ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL.

Para dar una idea del papel que funge el area de costos en la estructura
organizacional, se definirda una herramienta administrativa llamada organigrama,
cuyos objetivos son similares a los del area de costos.

Cuando una empresa crece, se ayuda de un organigrama para delimitar funciones,
dividir sus departamentos, crear lineas de autoridad, indicar responsabilidades y
definir su estructura organizacional.

El organigrama muestra las responsabilidades y funciones de los directores,
gerentes y demas personal que labora dentro de una empresa u organizacion. Los
objetivos de las empresas son colectivos, los individuos no pueden alcanzar estos
propésitos por si solos. Para lograr los objetivos colectivos, las personas
involucradas dentro de una empresa u organizacion desarrollan diferentes
actividades, las cuales se coordinan para el propdésito deseado. “Un organigrama
es una forma grafica que muestra las funciones principales, la relacion basica
entre ellas, los canales de autoridad formal acerca de quién tiene autoridad sobre
quién.””®

15 RODRIGUEZ, VALENCIA, Joaquin. Como elaborar y usar los manuales administrativos. 2da, edicion,
México. ECAFSA. Pag. 35.
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Finalmente, la importancia de la contabilidad de costos radica en que, al igual que
el organigrama, proporciona informacion cuantitativa y cualitativa a las personas
encargadas de la toma de decisiones en cualquier area de la empresa. Son datos
que proveen la informacién necesaria para conocer las necesidades, los
resultados y el correcto funcionamiento de la empresa.

Uno de los principales problemas en las pymes es la confusion que existe para
determinar sus costos, o que genera que, la mayoria de las veces, el empresario
fija el precio por la competencia, el sentimiento o simplemente porque asi lo cree
correcto, sin tener la certeza de que ese precio le generara utilidades. Ademas, en
muchos casos no se consideran las mermas, empaques Yy traslados, lo que en
muchas ocasiones va a generar pérdidas al negocio.

2.5 RELACION DE LA CONTABILIDAD DE COSTOS CON OTRAS AREAS
DENTRO DE LA EMPRESA.

Produccién. La contabilidad de costos mide la eficiencia del departamento de
produccion en la asignacion y transformacion de materias primas en productos
acabados. Esto se logra al cuantificar en forma individual el costo de cada uno de
los productos que elaboré el departamento de produccién.

Administracion. Como se ha comentado anteriormente, la contabilidad de costos
permite la toma correcta de decisiones. De igual manera, permite planear,
controlar y detectar areas que requieren de una reduccion y control de costos.
Ademas, la contabilidad de costos permite que las personas dentro de la empresa
que fungen como administradores, conozcan y determinen costos unitarios,
precios de venta y utilidades. Por otro lado, si la direccion decide realizar un
nuevo producto, el contador de costos, junto con la administracion, traduce las
especificaciones del producto en costos estimados del material.

Ventas. La contabilidad de costos permite establecer si los precios de venta son
competitivos, conocer los costos de lo vendido y los costos de produccién.

Finanzas. Las acciones de financiamiento o de inversion deben ser tomadas en
cuenta por el contador de costos al elaborar un estado de resultados de la
empresa en un periodo determinado. La funcion principal del departamento de
finanzas es invertir y asignar adecuadamente los recursos monetarios de la
empresa, por lo que la contabilidad de costos influye en la toma de decisiones
sobre maquinaria, equipos para la empresa y presupuestos.
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Recursos humanos. El gerente de recursos humanos es la persona encargada de
contratar personal altamente calificado, con aptitudes y habilidades para las
vacantes. La contabilidad de costos toma un papel importante en el departamento
de recursos humanos, ya que ayuda al gerente a calcular idbneamente los salarios
y los métodos de pago, para que sean congruentes con las funciones que
desempefia el personal.

2.6 ELEMENTOS DEL COSTO DE PRODUCCION

De acuerdo a la perspectiva que se contemple, los costos pueden ser definidos de
formas muy diferentes. Para este trabajo se tomd un concepto mas general, el
cual estd en consonancia con el material de la contabilidad de costos.
“‘Entenderemos por costos al conjunto de pagos, obligaciones contraidas,
consumos, depreciaciones, amortizaciones y aplicaciones atribuibles a un periodo
determinado, relacionadas con las funciones de produccién, distribucion,
administracion y financiamiento”'®

Es necesario hacer una distincion entre costo y desembolso de efectivo o pago.
Asi por ejemplo, cuando se adquiere un producto por determinada cantidad, se
dice que se hace un desembolso en efectivo, pero conforme transcurre el tiempo,
este desembolso de efectivo se convierte en un costo, lo cual ocurre a través del
cargo por depreciacion.

Se puede decir que los costos tienen un origen comun: las erogaciones. Estas, a
su vez, pueden beneficiar a uno o varios periodos posteriores a aquél en que se
efectuaron. Dicho en otras palabras, los costos tienen dos fuentes de origen:
cuando estas representan bienes o servicios para la empresa y las
depreciaciones, consumos y erogaciones aplicadas en activos.

Por otro lado, los costos se pueden dividir en dos grupos: los de produccién, que
son los relacionados con la funcion manufacturera y los relacionados a las
funciones de distribucién, administracion y financiamiento; en una idea mas
limitada, se les conoce como gastos.

' PEREZ DE LEON, Armando Ortega. Contabilidad de costos, UTEHA. Pags. 18-19.
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Para poder diferencia estos dos grupos basta con observar el tratamiento contable
y la funcion a la cual se le sujete. Los costos de produccién en primer término se
incorporan a los valores manufacturados por la empresa, a diferencia de los
gastos que se incorporan directamente a cuentas de resultados; esto no quiere
decir que los costos de produccidén no se tomen en cuenta, sino que se consideran
en el momento en que los productos se venden. En conclusion, la diferencia final
entre costos de produccién y gastos es solo una cuestién de tiempo e importancia.
“los costos de produccion se aplican a los ingresos, mediata y paulatinamente, en
tanto que los costos de distribucion, administracién y financiamiento se aplican a

los ingresos inmediata e integramente”."”

Los costos de produccion estan conformados por tres elementos: la materia prima,
la mano de obra y las erogaciones, depreciaciones, amortizaciones y aplicaciones
de activos fijos. Para efectos de este trabajo, se analizaran los costos de
produccion, aunque es necesario hablar de los costos de distribucion,
administracioén, y financiamiento como panorama general y una ubicacion mas
clara de los grupos fundamentales. Los costos de distribucién, administracion y
financiamiento se clasifican de acuerdo a su actividad; son los correspondientes al
almacenamiento, despacho, empaque y entrega de los productos terminados. Los
costos de administracion se relacionan directamente con la direccion y manejo de
las operaciones generales de la empresa. Los costos de financiamiento se
refieren a la obtencidon de recursos ajenos a la empresa para el desarrollo de ésta,
por lo que debe cumplir intereses sobre préstamos, en emision de obligaciones,
etc.

" PEREZ DE LEON, Armando Ortega. Contabilidad de costos, UTEHA. Pag. 20
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Anteriormente se comentd que los costos de produccion se dividian en tres
elementos, asi como de los costos de distribucion, administracion vy
financiamiento. Para dar una idea mas clara de la clasificacion de éstos, se
presenta el siguiente esquema:

( *Materia prima
Provenier\tes de *Mano de obra
erogaciones
aplicables al < *Erogaciones,
periodo

depreciaciones,
amortizaciones
y aplicaciones

de activos fijos

Costos

Provenientes de
erogaciones
aplicables a mas
de un periodo

Materias primas'®

Las materias primas son el elemento mas importante en los costos de produccién;
son la parte inicial de actividad fabril de una empresa puesto que las materias
primas son los bienes a transformar. Es importante aclarar que la materia prima,
una vez adquirida, no representa un costo sino hasta el momento en que sale del
almacén para ser manufacturada. Existen dos tipos de materia prima: la materia
prima directa y la materia prima indirecta. La primera es la que esta relacionada
directamente con la produccion del producto o grupo de productos estableciendo
una identificacion, en la segunda, por el contrario, no se puede establecer esa
identificacion. Por ejemplo, en una industria de muebles, cuando el departamento
de produccion o de ensamble solicita al almacén cierta cantidad de tablones de
dimensiones especificas para la elaboraciéon de un lote de muebles, se dice que
esta materia prima es directa; sin embargo, cuando el mismo departamento de
produccion o ensambles solicita pegamento o clavos para la union de dichos

'8 PEREZ DE LEON, Armando Ortega. Contabilidad de costos, UTEHA. México 1969
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tablones, se dice que es materia prima indirecta. El elemento distintivo entre
materia prima directa e indirecta es la identificacion o falta de identificacion entre el
material utilizado y las partidas especificas de articulos elaborados.

Lo ideal es que todos los materiales se identifiguen al salir del almacén, e
inmediatamente se solicite que todo se documente, pero no siempre es asi, ya que
registrar clavos o pegamento, como en el ejemplo que se trato, llevaria un
consumo de tiempo y papeleria, lo cual no seria costeable y resultaria impractico.

Esta identificacion de materia prima directa e indirecta no es un concepto que se
pueda generalizar en todas las empresas, ya que muchas veces es necesario
considerar materia prima indirecta en directa por el grado de utilizacion. Es decir,
retomando el ejemplo de la industria de muebles, si el pegamento utilizado es una
cantidad considerable y que se consideraba como indirecto, es necesario tratarlo
como directo.

Una vez precisada la distincién entre materia prima directa indirecta, es necesario
aclarar que solo la materia prima directa es la que conforma el primer elemento de
los costos de produccion, la mano de obra indirecta pasa a conformar el tercer
elemento de los costos de produccion, pero no por ello deja de ser importante. La
razon de porqué sélo la materia prima directa es el primer elemento de los costos
de producciones es clara, ya que a primera vista, cuando analizamos un producto,
lo primero que identificamos es la materia prima que lo conforma, materia prima
que fue transformada o se mantuvo en su estado natural.

Mano de obra °

Se denomina mano de obra a las prestaciones, sueldos y salarios de los obreros,
administradores, gerentes, funcionarios y demas personal que presta sus servicios
en la seccion fabril de una industria.

Es claro e incuestionable que el factor humano es la parte esencial en la industria.
Sin ella, las industrias no funcionarian por muy mecanizadas o automatizadas que
pudieran estar. El factor humano es determinante en la produccion; es el que
interviene desde la direccion con sus trabajos de administracion, resolucion de
problemas o a cuyos surgimientos se anticipa, hasta el trabajo que realiza el mozo
encargado de las tareas diarias de aseo.

' PEREZ DE LEON, Armando Ortega. Contabilidad de costos, UTEHA. México 1969
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Todo este conglomerado humano con su estructura propia es fundamental en el
desarrollo de la empresa, pero al igual que en las materias primas, la mano de
obra se puede clasificar en dos grupos: la mano de obra directa y la mano de obra
indirecta.

Estos dos grupos son faciles de identificar: son las personas que trabajan dentro
de la empresa misma y las personas que trabajan en las cuestiones
administrativas y de ventas. Dicho de otra manera, los salarios de las personas
que trabajan directamente con la elaboracion de cierta cantidad de articulo se
denomina mano de obra directa, y el conjunto de salarios devengados por las
personas cuya actividad por imposibilidad material, no se relacionan o se
identifican con la elaboracion articulos especificos.

Por ejemplo, el trabajo realizado por un panadero, un empacador 0 un cocinero,
son actividades que se pueden identificar plenamente con la manufactura de cierta
cantidad de articulos, sin embargo, los sueldos o salarios originados por el
director y su secretaria, los gerentes de planeacion o el mozo que asea la oficina 'y
pasillos son actividades que no se relacionan directamente con la actividad fabril
de la empresa. Nuevamente se aclara que esta clasificacion no puede ser
generalizada ya que, por ejemplo, si en una industria quimica el jefe de calidad se
toma un tiempo considerable en la toma de muestras, seria necesario considerarlo
como mano de obra directa y relacionarlo directamente con la manufactura del
producto. Como se hizo con la materia prima, sélo la mano de obra directa pasa a
constituir el segundo elemento del costo de produccién y la mano de obra indirecta
estara en el tercer elemento del costo de produccion junto con la materia prima
indirecta.

Diversas erogaciones, consumos, depreciaciones, amortizaciones y aplicaciones
fabriles.?°

Este es el tercer elemento del costo de produccion. Es complejo y muchos de los
expertos en la materia no han podido encontrar un término adecuado que
relacione todo lo que denota este tercer elemento. Sin embargo, no por ello deja
de ser importante. Una empresa industrial es una organizacion mas o0 menos
compleja que frecuentemente esta incurriendo en erogaciones, mismas que a lo
largo del tiempo se convierten en costos. Pero solo las erogaciones incurridas en
el periodo como: energia eléctrica, renta del edificio cuando no es propio, agua,
calefaccion, papeleria, servicio telefonico e internet, correos, etc.; la mano de obra
indirecta y la materia prima indirecta, las depreciaciones de activos fijos entre

* PEREZ DE LEON, Armando Ortega. Contabilidad de costos, UTEHA. México 1969
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otros, son elementos necesarios para que la planta pueda funcionar, sin cuya
participacion no seria posible la produccién de los productos que se desea
fabricar.

Existe un comun denominador entre estos elementos, el cual esta constituido por
su caracter indirecto en la manufactura de productos especificos. Previamente se
menciono que diversos especialistas no han encontrado un término que abarque
todos los elementos, sin embargo, la denominacion mas generalizada, aunque no
la mas adecuada, es la de gastos de fabricacién. Existen otras formas para
referirse a éstos: “gastos indirectos”, “gastos de manufactura”, “gastos de

LE 11 ” o«

produccion”, “servicios de carga”, “carga fabril”.

Fundamentalmente existen seis grupos principales en la clasificacion de los
cargos indirectos del periodo:

4+

EEEE

Materias primas indirectas utilizadas

Mano de obra indirecta empleada

Erogaciones indirectas de fabricacion

Depreciaciones de activos fijos fabriles

Amortizaciones de cargos diferidos fabriles
Aplicaciones de gastos fabriles pagados por anticipado
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En la siguiente tabla se muestra la clasificacion general de los costos de

produccion.

4 MP incorporada fisica o
guimicamente al producto
elaborado

4+ Materia prima consumida al
elaborarse el producto, sin formar

materias parte del mismo
primas

Salarios devengados por operarios que
llevan a cabo la transformacion de los
productos.

costos de mano de
produccion obra

cargos
indirectos

% Materia prima indirecta
% Mano de obra indirecta:
% Erogaciones indirectas fabriles
i % Depreciaciones de activos fijos
fabriles
% Amortizaciones de cargos directos
fabriles

7
L4

Aplicacién de gastos fabriles
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2.7 CONTROLES PARA EL COSTEO DEL MATERIAL UTILIZADO.?!

COSTOS PROMEDIOS
Este procedimiento es mas usual y sencillo. Esta dividido en:

» Promedio simple
» Promedio ponderado

El promedio simple es una modalidad que practicamente ha caido en desuso. El
promedio simple consiste en determinar el promedio de ciertos costos unitarios de
un lote especifico. Una vez determinado ese costo, se procede a calcular todas las
salidas hasta el momento de una nueva entrada de material. El promedio simple
no toma en consideracion la cantidad existente de material con costo distinto en el
almaceén. Dicho de otra forma, con el promedio simple se puede llegar a promediar
una solo pieza en el almacén con determinado costo contra 1000 piezas en el
almacén de diferente costo, por lo tanto, se originarian distorsiones en el costeo
del material utilizado, por ello es que, como se menciono al inicio, esta modalidad
ha caido en desuso.

El promedio ponderado

Este procedimiento toma en cuenta unidades existentes en el almacén y unidades
nuevas para obtener un costo promedio unitario. Es decir, cada vez que ingresa
un lote especifico de unidades al almacén, se divide entre el costo total del lote,
pero tomando las unidades ya existentes en el almacén. Con esto,
automaticamente se obtiene un costo promedio para el total de unidades del
material que se trate. A este costo se valorizan las subsecuentes salidas de
materiales ademas de realizar los ajustes por la falta de aproximacién en el costo
unitario; asi que hasta que haya una nueva entrada de material con diferente costo
se hara el ajuste de esta nueva entrada con lo ya existente en el almacén y
generar un nuevo costo unitario promedio.

Este sistema es muy recomendable porque, ademas de su sencillez, tiende a
erradicar ciertos cambios en los precios.

2 PEREZ DE LEON, Armando Ortega. Contabilidad de costos, UTEHA. México 1969
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Primeras entradas primeras salidas

Este procedimiento se basa en la suposicidon de que los primeros materiales en
adquirir y entrar al almacén o al area de produccién son los primeros en venderse.
Esto implica que al finalizar el periodo contable, las unidades quedan con los
valores actuales o cercanos a los costos de reposicion. Este procedimiento implica
llevar un control obligado de los materiales que se han utilizado para que se
ocupen los materiales en el orden cronolégico como fueron adquiridos.

Es importante decir que este método provoca que el estado de resultados de un
periodo determinado esté obsoleto o no actualizado, debido a que, cuando se
obtiene el costo de venta, éste queda valuado con los importes de las primeras
compras del periodo, sin tomar en cuenta el cambio de precios al final del periodo.
De aqui el nombre de este método de valuacién de inventarios “primeras entradas
primeras salidas” o First in first out (FIFO) como se le conoce en los Estados
Unidos de América.

Ultimas entradas primeras salidas.

El método UEPS o Last in first out (LIFO) a diferencia del método PEPS, que al
final del periodo le da el valor a las primeras adquisiciones, este procedimiento
asigna los costos a los materiales mas recientes, siguiendo un orden inverso al de
su entrada en el almacén. Si el almacén recibiera una partida especifica de
materiales, inmediatamente se le asignarian los costos correspondientes a esta
ultima adquisicion hasta el momento que se agoten o se obtuviera una nueva. Por
lo tanto, el método PEPS y el método UEPS son medularmente opuestos en sus
caracteristicas

Este procedimiento es recomendable sélo cuando hay baja rotacién de inventarios
0 cuando los cambios en los costos de adquisicién tienen cambios en los costos
de venta. Como se menciond, en el método PEPS el estado de resultados no esta
actualizado ya que se valuan los costos con los importes de las primeras compras.
En este método se valuan los costos con los importes de las compras de mas
reciente adquisicion, lo que origina que el procedimiento relacione de mejor
manera los costos vigentes con las ventas en curso.
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2.8 ESTADO DE COSTO DE PRODUCCION Y DE VENTAS?

El estado de costo de produccion en una empresa productora se determina antes
de obtener el estado de resultados. Este procedimiento determina el costo de los
productos que se elaboraron, ademas del costo de vender éstos en un tiempo
especifico de tiempo.

El estado de costo de produccion y ventas esta conformado por tres partes
principales:

= Costo de las materias primas empleadas en la produccion.
» Costo de la produccion terminada.
= Costo de produccién de los articulos vendidos.

A continuacion se muestra el siguiente esquema para determinar el costo de la
materia prima utilizada:

INVENTARIO INICIAL DE MATERIAS PRIMAS
MAS

COSTO DE MATERIAS PRIMAS RECIBIDAS
IGUALA
MATERIAS PRIMAS EN DISPONIBILIDAD
MENOS
INVENTARIO FINAL DE MATERIAS PRIMAS
IGUAL A
TOTAL DE MATERIAS PRIMAS UTILIZADAS

Este cuadro muestra como obtener el costo de las materias primas utilizadas, pero
esto sélo seria posible si no existiera materia prima indirecta, que es un hecho
practicamente imposible. Por ello, es necesario tomar en cuenta los materiales
indirectos, asi que la forma para obtener el costo total de las materias primas
directas utilizadas en la produccion es la siguiente:

22 PEREZ DE LEON, Armando Ortega. Contabilidad de costos, UTEHA. México 1969
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INVENTARIO INICIAL DE MATERIAS PRIMAS
MAS
COSTO DE MATERIAS PRIMAS RECIBIDAS

IGUAL A

MATERIAS PRIMAS EN DISPONIBILIDAD

MENOS

INVENTARIO FINAL DE MATERIAS PRIMAS

IGUAL A

TOTAL DE MATERIAS PRIMAS UTILIZADAS

MENOS

COSTO DE MATERIAS PRIMAS INDIRECTAS
UTILIZADAS

IGUAL A

COSTO DE MATERIAS PRIMAS DIRECTAS UTILIZADAS

De esta manera obtenemos un panorama general de las materias primas directas
e indirectas durante un determinado periodo, ademas del movimiento de los
inventarios que se ve reflejado en el inventario inicial y final

El segundo concepto, que conforma la estructura del estado de costo de
produccion y ventas, es el costo de la produccion terminada, el cual,
indudablemente, es el nucleo del concepto y estd compuesto de la siguiente
forma:
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COSTO DE MATERIAS PRIMAS DIRECTAS UTILIZADAS
MAS
MANO DE OBRA DIRECTA UTILIZADA
IGUAL A
TOTAL DE MANO DE OBRA
MENOS
MANO DE OBRA INDIRECTA
IGUAL A
COSTO PRIMO DE LA PRODUCCION PROCESADA
MAS
CARGOS INDIRECTOS
IGUAL A
COSTO DE LA PRODUCCION PROCESADA
MAS
INVENTARIO INICIAL DE PRODUCCION EN PROCESO
IGUAL A
PRODUCCION EN PROCESO DE DISPONIBILIDAD
MENOS
INVENTARIO FINAL DE PRODUCCION EN PROCESO
IGUAL A

COSTO DE LA PRODUCCION TERMINADA

En el caso de las materias primas, la materia prima no puede ser unicamente
directa. En el caso de la mano de obra, existe mano de obra indirecta. El cuadro
anterior toma en cuenta la mano de obra de los supervisores en produccion, de
calidad, etc., que es considerada como indirecta.

En la fase final del estado de costo de produccién y ventas, tenemos el costo de la
produccion vendida. En esta fase se toma en cuenta la parte de los inventarios de
la produccién en proceso. Es importante decir que no todas las empresas manejan
este tipo de produccién, ya que algunas suelen tener productos terminados en el
mismo dia que se inicié su proceso.

Cuando se juntan las tres partes, obtenemos la forma completa del estado de
costo de produccidon y ventas. En este se presenta de una forma general todo el
movimiento fabril durante un determinado periodo de tiempo. Iniciando desde el
movimiento de los materiales y continuando con la produccion de éstos para
finalizar en el almacén de productos terminados.
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INVENTARIO INICIAL DE MATERIAS PRIMAS
MAS
COSTO DE MATERIAS PRIMAS RECIBIDAS
IGUAL A

MATERIAS PRIMAS EN DISPONIBILIDAD
MENOS
INVENTARIO FINAL DE MATERIAS PRIMAS
IGUAL A

TOTAL DE MATERIAS PRIMAS UTILIZADAS
MENOS
COSTO DE MATERIAS PRIMAS INDIRECTAS UTILIZADAS
IGUAL A

COSTO DE MATERIAS PRIMAS DIRECTAS UTILIZADAS
MAS
MANO DE OBRA DIRECTA UTILIZADA
IGUAL A

TOTAL DE MANO DE OBRA
MENOS

MANO DE OBRA INDIRECTA
IGUAL A

COSTO PRIMO DE LA PRODUCCION PROCESADA
MAS
CARGOS INDIRECTOS
IGUAL A

COSTO DE LA PRODUCCION PROCESADA
MAS
INVENTARIO INICIAL DE PRODUCCION EN PROCESO
IGUAL A

PRODUCCION EN PROCESO DE DISPONIBILIDAD
MENOS
INVENTARIO FINAL DE PRODUCCION EN PROCESO
IGUAL A

COSTO DE LA PRODUCCION TERMINADA

MAS
INVENTARIO INICIAL DE PRODUCCION TERMINADA
IGUAL A

COSTO DE LA PRODUCCION VENDIDA
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2.9 ESTADO DE RESULTADOS

Es un estado financiero que también se conoce como estado de pérdidas y
ganancias. El estado muestra ordenada y detalladamente los resultados obtenidos
en un cierto periodo de tiempo. En él estan involucrados los gastos, costos e
ingresos. La primera parte consiste en todos los movimientos de compra y venta
de mercancias para obtener una utilidad o pérdida en el periodo de tiempo. En la
segunda parte corresponde analizar los gastos de operacién para determinar el
valor neto que debe restarse de la utilidad bruta, para obtener la utilidad o la
pérdida liquida del ejercicio. En la parte del ejercicio tenemos la utilidad neta antes
de impuestos. El siguiente cuadro es un ejemplo del estado de resultados para un
periodo especifico de tiempo.

VENTAS NETAS
Menos
Costo de los Servicios
Tenemos
UTILIDAD BRUTA
Menos
GASTOS DE OPERACION:
Tenemos
UTILIDAD DE OPERACION
Menos
Gastos Financieros
Mas
Productos Financieros
Tenemos

UTILIDAD NETA ANTES DE I.S.RY
P.T.U
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2.10 GENERALIDADES Y DEFINICION DE VENTA.?

Existen muchas profesiones que existen desde la antigiedad y que han sido
fundamentales para el desarrollo de la sociedad. La profesion de ventas es una de
ellas, pues ha contribuido en gran parte al desarrollo de la civilizacion, siendo el
punto de contacto entre culturas y pueblos antiguos, y la colonizacién de éstos.

En la antigliedad, las personas que fungian como comerciantes viajaban cientos
de kildbmetros para el intercambio de propiedades, articulos, ropa etc. Por ejemplo,
los fenicios son conocidos en la historia como un pueblo mercantilista; sus
vendedores viajaban meses enteros para llegar al lejano oriente y ofrecer
cristaleria y joyas en ese lugar. En varias partes del mundo se realizaban
trueques que originaban que las civilizaciones fueran conociendo rasgos unicos de
culturas que ellos no conocian. Con el paso del tiempo, esta actividad fue
evolucionando. Para los siglos XVIIl y XIX, las ventas personales habian cambiado
debido a diversos factores, entre ellos la revolucién industrial, las nuevas
filosofias mercantilistas y el importante nacimiento del capitalismo.

La imagen del vendedor ha cambiado, los vendedores ya no realizan largos
viajes ni se exponen a diversos peligros como en la antigiedad. Hoy por hoy, esta
actividad sigue siendo un trabajo duro, pero ya es desarrollado bajo un proceso
sistematizado.

La venta es una actividad conformada por un vendedor y un comprador, el
vendedor ofrece un producto o servicio a un precio determinado y condicion de
pago. Por otro lado, quien funge como comprador acepta el pacto bajo las
condiciones establecidas.

2 ANDERSON R. Administracion de ventas. Editorial Mc Graw Hill, 2da Edicion.
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La definicion formal de venta es la siguiente:

La venta es cualquier actividad empresarial, cultural, deportiva, social, entre otras,
que implica la relacion entre una parte receptora del servicio o producto y otra que
lo suministra bajo condiciones que se negocian para que exista un acuerdo de
ambas partes. La venta es un proceso llamado de negociacion. Para que se dé
una venta, tiene que haber un producto o servicio de por medio, y el cliente paga
por el precio que se establece por parte del vendedor. Incluso sabiendo esto, la
venta va mas alla; es decir, la persona que se desenvuelve como vendedor debe
desarrollar la habilidad para persuadir y convencer al comprador de que su
producto o servicio es la mejor opcion que puede elegir.

2.11 EL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Es un departamento que la mayoria de las veces pertenece al departamento de
mercadotecnia. El departamento de ventas es el encargado de realizar las ventas
de productos o servicios que ofrece una organizacién. La persona responsable de
este departamento, en este caso el director de ventas, tiene como funcién crear
un ambiente de desarrollo, elaborar y coordinar las estrategias de ventas, ademas
de reclutar, seleccionar y entrenar vendedores, todo esto con el fin de alcanzar los
objetivos de la empresa.

2.11.1 FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS.

El departamento de ventas tiene como funcion principal generar ingresos para la
supervivencia de la empresa. Sin embargo, el departamento de ventas no es
sindnimo de gerente de ventas o vendedor; cada parte antes mencionada tiene su
propio marco de funciones y aun cuando la funcion del gerente de ventas y el
vendedor sea vital para la generacion de ingresos, sus responsabilidades vy
actividades deben estar delimitadas.

El gerente de ventas debe administrar la funciéon de ventas; dicho de otra manera,
debe planear, organizar y dirigir el plan estratégico de ventas. Entre las funciones
que el gerente de ventas debe desempefiar se encuentran las siguientes:
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> Reunirse mensualmente con la fuerza de ventas, con el fin de recabar
informacion y concluir si se han llevado o no los objetivos del departamento
de ventas.

» Realizar un presupuesto de ventas
» Reclutar, seleccionar y dirigir a los vendedores.

» Crear un ambiente de trabajo idoneo para el desempefio de la fuerza de
ventas.

» Medir y evaluar el desempefio de la fuerza de ventas.

» Establecer politicas y/u objetivos especificos, asi como el desarrollo de
estrategias de ventas

» Llevar un control actualizado de la lista de precios, ademas de llevar un
reporte de gastos y ventas mensualmente.

Actualmente, el nuevo profesional de ventas tiene nuevas funciones, actividades,
responsabilidades y habilidades mejor desarrolladas. Su trabajo, a diferencia del
vendedor antiguo, no se ve de manera simplista. Es importante decir que estos
nuevos vendedores son poseedores de una mejor preparacion técnica y de
conocimientos que los identifican como profesionales.

Como se menciond anteriormente, las funciones del gerente de ventas y el
vendedor son vitales para el departamento de ventas. Por ello, se mencionaron
algunas de las actividades a desempefar por el gerente de ventas. A continuacion
se muestra un enlistado que contiene siete actividades o funciones?* del vendedor.
Cabe mencionar que las funciones que se muestran no se pueden generalizar en
cualquier empresa, sin embargo, son la base para el puesto del vendedor.

 LLAMAS, José Ma. Estructura cientifica de la venta: Técnicas profesionales de venta, 2da Edicién.,
Limusa-Noriega Editores, México, 2004, pag. 377.
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FUNCION ACTIVIDADES

Realizar labor de prospeccion

Realizar visitas

Llevar a cabo entrevistas de venta

Crear una curiosidad inicial en el prospecto
Explicar claramente los puntos de venta
Contestar preguntas y desvanecer
objeciones

Explicar normas de la empresa

Facilitar el cierre oportuno

De ventas

YVV VVVVVYYVY

Cerciorarse del funcionamiento, servicio y
beneficios del producto vendido

Informar fallas y quejas sobre el producto, el
servicio o la administracion

Atender solicitudes de crédito

Atender pedidos especiales

Tomar nota de las devoluciones y
cancelaciones

De servicio

VVV V V

Estudiar la zona para su mejor cobertura
Preparar itinerarios y planear el trabajo
Adecuar el esfuerzo al potencial del
prospecto a tratar

De manejo de territorio

Y VV

Distribuir folletos, impresos, boletines,
informativos

Tomar parte en ferias, exposiciones y
exhibiciones

Descubrir nuevas indicaciones con respecto
al producto

Hallar y atender nuevos sectores de
mercado

De promocién

YV V Y V

Preparar un informe diario de trabajo
Investigar las ventas perdidas y sus causas
Cooperar con los cobros de clientes
MOrosos

Preparar fichas de prospectos

Colaborar en los prondsticos de ventas

Administrativa

YV VYV
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Atender juntas del departamento de ventas
Asistir a sesiones de capacitacion
Mantenerse al dia en los avances de la
profesién mediante lectura especializada
Asistir a conferencias, convenciones,
congresos, cursos y seminarios de
mejoramiento y actualizacion profesional

De cultivo profesional

YV VYVV

De relaciones Aconsejar, guiar y asesorar a los prospectos
Mantener lealtad y respeto a la empresa

Estrechar lazos de compaferismo

Y V V

2.11.2 PLANEACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

La planeacion es el primer paso del proceso administrativo. Consiste en fijar un
rumbo, estableciendo una serie de pasos para alcanzar los resultados deseados.
Con la planeacion se obtienen muchos beneficios en el departamento de ventas:
se mejora el ambiente laboral, se coordinan y mejoran los esfuerzos realizados por
la fuerza de ventas, se establece una mejor direccién y se enfocan los esfuerzos
organizacionales. Ademas, con la planeaciéon se logran identificar a tiempo las
desviaciones para la toma de decisiones correctivas.

La planeacion exige, como primer paso, el establecimiento de objetivos y metas
para decidir sobre un curso de accion para lograr la satisfaccion de las
expectativas futuras. Para planear adecuadamente el departamento de ventas, el
gerente debe de establecer el curso o camino correcto que ha de seguirse; para
que esto sea posible, el gerente debe establecer principios que habran de
orientarlo, asi como la serie de pasos a seguir y el tiempo determinado para su
realizacion. Las politicas y procedimientos que se llevaran a cabo deben estar por
escrito para que se sepa lo que se va a hacer y como se hara.

Las politicas son enfoques predeterminados para manejar asuntos de rutina;
éstas permiten a los gerentes de ventas centrar su atencion en las tomas de
decisiones mas importantes y evitan que se hagan las mismas preguntas una y
otra vez. Por otro lado, cuando se hace la devolucion de un producto, se tiene que
seguir una serie de pasos para asegurarse que la transaccion se realice de forma
adecuada; a esta serie de pasos se le denomina procedimientos.
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2.11.3 ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

La estructura organizacional es una pieza importante en el desempefio de la
fuerza de ventas, puesto que de la organizacion depende el logro de los objetivos
y metas, la forma en como se responde a las necesidades del mercado y la
eficiencia y eficacia con que se trabaja. La estructura organizacional dentro del
departamento de ventas puede llegar a ser la clave del éxito o fracaso en el
mismo.

Para la organizacion se deben tomar en cuenta diversos factores como: ubicacion
de los clientes, numero de empleados de la fuerza de ventas, tipo de clientes,
necesidades de los clientes, entre otros. Estos factores determinan la dificultad y
naturaleza de la organizacion. Expertos en la materia coinciden en que el
departamento de ventas se organiza en cuatro factores o clases:

s Geogréfica

+» Orientada al producto
¢ Por funciones

+ Al mercado

El primer factor o clase se vislumbra en una organizacién donde sus actividades
se centran en ventas directas dentro de un territorio. Este tipo de organizaciéon no
es iddnea cuando los clientes se encuentran aglomerados en un mismo espacio
geografico sino cuando estos se encuentran dispersos. Dicho de otra manera, los
clientes de una misma region presentan ciertos aspectos culturales y regionales
similares, lo que no justifica una atencion especial, pero a los que se encuentran
dispersos, se les marcan diferencias regionales y culturales, por lo tanto, estos
aspectos no pueden ser omitidos.

La segunda clase de organizacidon nace cuando existen lineas de producto
diversificadas y complicadas, lo que da lugar a una atencion personal justificada.
Es decir, las actividades y esfuerzos de ventas se centran en marcas
determinadas o articulos especificos.

La tercera clase de organizacion del departamento de ventas es por funciones. En
la empresa donde existe este tipo de organizacién no hay una gran variedad de
productos o éstos tienen caracteristicas similares, pero para las actividades de la
fuerza de ventas se requiere de habilidades especiales, o que conlleva a que la
fuerza de ventas se centre en tareas especiales como el desarrollo de nuevas
cuentas o el mantenimiento de los clientes actuales.
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Por ultimo esta la organizacion orientada al mercado. Esta se da cuando los
productos son comprados por clientes con necesidades especificas y los
productos son adquiridos en multiples combinaciones. Debido a esto, la fuerza de
ventas concentra su atencidén en determinado tipo de clientes o industrias.

La organizacién orientada al mercado tiene dos clasificaciones: la organizacion por
canales de distribucion y la organizacion por cuentas nacionales o importantes. El
primer tipo de organizacion abarca las farmacias, supermercados, tiendas, etc.,
todos éstos son distintos canales de distribucion, lo que origina que la empresa
aplique diferentes estrategias de precios. La organizacion por cuentas nacionales
o importantes es utilizada cuando los clientes de una compafia centralizan la
compra en oficinas nacionales o regionales.

2.11.4 INTEGRACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS.

Para el adecuado funcionamiento de la empresa se deben obtener y articular los
elementos humanos y materiales que la organizacion y la planeacién sefialan.
Cuando se realiza esto, se habla de integracion.

La integracion del elemento humano implica una seleccion, entrenamiento,
supervision y evaluacion del grupo de vendedores. Para lograr la integracion se
debe tomar en cuenta que las personas que se integraran al departamento deben
de adecuarse a los objetivos de éste y no adecuar los requerimientos del
departamento a las personas. Para este fin se debe llevar a cabo un adecuado
reclutamiento y seleccidon de los elementos, y después una articulacion y
desarrollo de las cualidades innatas de los nuevos trabajadores, o de los que ya
laboran en el departamento.

La capacitacion es un elemento importante de la integracion de personal de
ventas. La capacitacion permite el mejor desempefio del departamento de ventas,
gracias a que la capacitacion impartida al personal permite que los trabajadores
ejecuten sus actividades con mayor eficiencia y eficacia. También permite que los
trabajadores se desarrollen dentro de la empresa, mejoren sus aptitudes y
habilidades, y ocupen mejores puestos sin ninguna dificultad gracias a su mejor
preparacion.
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2.11.5 LUGAR QUE OCUPA EL DEPARTAMENTO DE VENTAS EN LA
ORGANIZACION.

El departamento de ventas regularmente se encuentra dentro del departamento de
mercadotecnia, aunque en ocasiones la ubicacion puede variar. Como se puede
observar en el organigrama de abajo, el area de ventas esta dentro del
departamento de mercadotecnia, a su vez, el departamento de mercadotecnia
conforma una de las cinco areas fundamentales que integran una empresa, pero
es importante decir que también es valido si una empresa requiere que al
organigrama se anexe un departamento mas.

CONSEJO DE
ADMINISTRACION

DIRECCION
GENERAL

l

VENTAS
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2.12 PLAN DE MARKETING®

El plan de marketing es un documento escrito donde se presentan de forma
estructurada los objetivos comerciales que se quieren alcanzar en un determinado
periodo de tiempo, en el documento se muestran las acciones y estrategias a
seguir para el logro de estos objetivos. El plan de marketing es como un guion de
pelicula: el guidon de cine muestra los argumentos y acciones a seguir de cada uno
de los actores y el plan de marketing muestra los argumentos y acciones a seguir
de los miembros del departamento de marketing.

La elaboraciéon del plan de marketing no es puntual ni administrativo, sino que
requiere de un analisis previo, reflexiéon y toma de decisiones. El siguiente cuadro
muestra de forma general cada una de las etapas que conforman la elaboracién
de un plan de marketing.

ETAPAS DEL PROCESO DE ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING.

[ DEFINICION DEL OBJETO DE ANALISIS. ]

v

[ ANALISIS EXTERNO ]—P[ © ANALISIS ESTRATEGICO. ]4-[ ANALISIS INTERNQ ]

\ 4

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION. ]

v

FIJACION DE OBJETIVOS.
PLANIFICACION *

ESTRATEGICA [DETERMINACION ESTRATEGIAS. ]

¥

[ DETERMINACION ACCIONES.

v

[ REDACCION DEL PLAN DE MARKETING ]

» EDUCAMARKETING. Guia para la elaboracion de un plan de marketing.2005
http://www.golnotas.com/pdf-GUIA-PARA-LA-ELABORACION-DE-UN-PLAN-DE-MARKETING/
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ETAPA 1: DEFINICION DEL OBJETO DE ANALISIS.

El objeto de analisis de un plan de marketing puede ser:

+ Plan de marketing de producto. Este puede ser un producto, una marca o
una linea de producto concreta de una empresa. El plan de marketing de
producto puede aplicarse para un producto que ya esta en comercializacion
o para el lanzamiento de uno nuevo.

4+ Plan de marketing general. Es el conjunto de la actividad de marketing de la
empresa.

+ Plan de marketing sectorial. Se refiere a la totalidad de un sector
econdmico, un mercado o un segmento de mercado.

Una vez considerado el objeto de analisis del plan se debe delimitar claramente el
ambito geografico, es decir, se debe especificar qué tipo de sector abarcara el
plan de marketing (regional, mundial, nacional, etc.). Para el ambito temporal
existen dos opciones: la primera es el plan anual de marketing que, como su
nombre lo dice, suele abarcar un afio de tiempo y generalmente se basa en un
plan estratégico previamente elaborado. La segunda opcidn oscila entre los dos y
tres anos; a esta opcion se le conoce como plan estratégico de marketing

ETAPA 2: ANALISIS ESTRATEGICO DE LA SITUACION.

Para este paso ya se conoce el objeto de analisis del plan de marketing. El plan de
marketing debe partir de una investigacion previa del objeto de andlisis. Esta
investigacién pretende conocer la situacion actual del objeto de andlisis. Para
realizar de manera adecuada el proceso de analisis se sugieren los siguientes
pasos:

1. Determinacion de las variables a analizar: se debe reflexionar sobre
qué informacién es relevante, con el objetivo de conocer la situacion
actual, evoluciéon y perspectivas de futuro del objeto del plan de
marketing. Este paso es importante y requiere de un maximo
cuidado, ya que muchas veces, cuando no se realiza una correcta
identificacion de las variables y se valora el resultado final, este
puede ser irrelevante o carecer de informacién. En el caso de que las
personas a cargo del plan de marketing no sean expertos en el
objeto de analisis del plan, se hara un listado de variables que se
debera entender como provisional y que sera retroalimentado segun
como se avance en las etapas del proceso.
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Las variables son internas y externas.

Variables externas:

» Analisis del macro-entorno.

» Analisis de la demanda.

» Analisis del comportamiento de los clientes.
» Analisis de la estructura competitiva.

Variables internas:

» Aspectos productivos.

» Aspectos comerciales.

» Aspectos organizativos y financieros.
» Actitudes de la direccion.

2. Determinacion de las fuentes de informacidon: cuando se han

3.

identificado las variables de interés, es importante definir los medios
para obtener la informacion relacionada con las variables. Las
opciones son las siguientes:

» Fuentes secundarias: la mayoria de las veces la informacién
suele estar en una base datos, informacién recopilada en
registros, o estudios previos

» Fuentes primarias: es informacion es generada a través de
encuestas, observacion y/o juntas de trabajo de personas
relacionadas con las variables de interés.

Procesamiento y analisis de los datos: una vez que la informacién ha
sido recopilada se debe registrar en una base de datos que muestre
los resultados basicos obtenidos. Para llevar esto a cabo se
recomienda el uso de sistemas informaticos.
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ETAPA 3: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION.

En esta etapa ha sido obtenida la informacion relacionada a las variables de
interés que conciernen al objeto de estudio del plan. Por consecuente, se debe
realizar un proceso de reflexion por parte de las personas responsables del plan
de marketing, esto con el objetivo de identificar todo lo implicado a la situacion
actual y los cambios que se pueden presentar en la evolucion futura del objeto de
analisis. Para poder efectuar este proceso de reflexién se recomienda utilizar una
herramienta llamada “analisis FODA” identificando:

® Las amenazas: aquellos factores que influyen o pueden influir
negativamente en la competitividad futura del objeto de analisis y en el
seguimiento de los objetivos que se establezcan.

® Las oportunidades: aquellos factores del entorno que influyen o pueden
influir positivamente en la competitividad futura del objeto de analisis y en el

seguimiento de los objetivos que se establezcan.

®» Las debilidades: aquellas caracteristicas del objeto de analisis que afectan
o pueden afectar negativamente a su competitividad futura.

® Las fortalezas: aquellas caracteristicas del objeto de analisis que afectan o
pueden afectar positivamente a su competitividad futura.

ETAPA 4: PLANEACION ESTRATEGICA.

En esta etapa, el equipo responsable del plan de marketing realiza un conjunto de
decisiones relativas al futuro del objeto de analisis:

+» Fijacién de objetivos comerciales: consiste en elaborar los objetivos que se
desean alcanzar durante el tiempo de vigencia del plan de marketing, entre
los objetivos se pueden encontrar los objetivos de venta que se definen en
términos de venta (facturacién o ingresos), los objetivos de rentabilidad y
los objetivos comerciales cualitativos, tales como la satisfaccion del cliente,
la percepcidén de la imagen, la calidad, etc.
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+ Determinacién de las estrategias comerciales: se trata de indicar la forma
en que se lograran los objetivos en la etapa anterior. Por mencionar
algunas estrategias estan:

|. Estrategia de segmentacion (publico preferente al que se dirige la
empresa)
Il. Estrategia de posicionamiento (imagen corporativa)
[ll. Estrategias de producto y marca (productos novedosos o
personalizados)
IV. Estrategias de precio (precios atractivos al cliente)
V. Estrategias de distribucion (entregas de producto a tiempo)

+ Determinacion del programa de acciones: consiste en indicar los medios o
acciones que se llevaran a cabo para lograr los objetivos establecidos
previamente. Para definir correctamente una accién se deben encontrar
respuestas a preguntas tales como: qué se va a hacer, cuando se va a
hacer, quién lo va a hacer y cuanto dinero se va a destinar para hacerlo.
Para la realizacién de esta actividad se recomienda utilizar un diagrama de
actividades o cronograma de actividades.

ETAPA 5: REDACCION DEL PLAN.

Después de haber establecido lo que se quiere, cdmo lograrlo y en cuanto tiempo,
es necesario documentar el plan de marketing. No existe una estructura general
que se pueda seguir para elaborar un plan de marketing, esta debe ser propuesta
por el equipo responsable. EI documento debe contener toda la informacién
necesaria, clara y facil de manejar, puesto que no sera un documento
administrativo sino un documento que oriente en el futuro a los directivos. No hay
un tamafo 6ptimo; el documento debe ser lo bastante largo como para que el
lector cuente con lo estrictamente necesario, y lo suficientemente corto para evitar
ser reiterativo. Ademas, se recomienda una redaccion homogénea y utilizar
graficos o imagenes para hacerlo mas atractivo.
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2.13 IMAGEN CORPORATIVA.

La imagen corporativa define a una empresa, se refiere a como se percibe una
empresa, lo que la simboliza y la lleva a posicionarse en el mercado. Una buena
imagen corporativa crea reconocimiento y un mayor indice de ventas en
cualquier tipo negocio. Ademas una buena imagen corporativa le da
competitividad a una empresa, otorgandole la fuerza visual necesaria para
sobresalir de la competencia.

Es importante decir que las empresas van mas alla de la produccién y
comercializacion de productos: tienen una responsabilidad social. Una de las
partes que conforman la imagen corporativa es el logotipo. El logotipo de una
empresa se ira quedando en la mente de los consumidores, por lo que cuando se
piense en algo referente al producto de dicha empresa, inmediatamente el
consumidor pensara en el logotipo de la empresa como una opcion. Es aqui
cuando entra la responsabilidad social de las empresas: aquellas que estén
comprometidas con la sociedad y de buena reputacion en su sector, son las mas
atractivas para los consumidores.

Como se comento anteriormente, uno de los elementos que conforman la imagen
corporativa es el logotipo, pero también se encuentran elementos tales como:
eslogan, nombre, emblema, entre otros.

2.14 MERCADO META.

El mercado meta es aquel segmento de mercado donde determinada empresa
decide comercializar sus productos o dirigir sus servicios para la obtencion de una
utilidad o beneficio. El mercado esta lleno de segmentos de mercado, es decir, los
compradores tienen diversas costumbres de compra, son demasiado numerosos o
demasiado dispersos, 1o que hace necesario dividir al mercado por segmentos.
Los empresarios hoy en dia reconocen que no se puede abarcar por completo el
mercado, por ello es necesario dirigir sus esfuerzos a determinado tipo de
consumidores, para que se les pueda servir mejor y con mayor provecho. A
continuacion se presentan algunas definiciones formales para el mercado meta.
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http://es.wikipedia.org/wiki/Emblema

Un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes
a los que la empresa u organizacion decide servir.

Stanton, Etzel y Walker, "Fundamentos de Marketing”

La parte del mercado disponible calificado que la empresa decide captar.
Philip Kotler, "Direccion de Mercadotecnia”

Un aspecto importante de no seleccionar correctamente el mercado meta, es que
no siempre se puede tomar decisiones congruentes respecto a los productos que
la empresa comercializa, las herramientas de promocion que utiliza, los canales de
distribucion que emplea y uno de los aspectos mas importantes, el precio de venta
que se plantea a los consumidores. Todo esto es decisivo para que una empresa
u organizacién sea atractiva y competitiva en el mercado.

En la practica, el mercado meta toma su importancia cuando las empresas no
estdn conformes con sus ventas y realizan acciones como: atraer mas
consumidores reduciendo requisitos al momento de conceder créditos, expandir la
zona de distribucion o aumentar las actividades de promocién. Lo ideal es que una
empresa defina el mercado meta previamente a iniciar operaciones, por lo cual,
los siguientes puntos son recomendables para definir el mercado meta®.

e Primera Norma.- EI mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la
imagen de la empresa u organizacion.

e Segunda Norma.- Debe haber concordancia entre la oportunidad de
mercado que presenta el mercado meta y los recursos de la empresa u
organizacion.

e Tercera Norma.- Se debe elegir segmentos de mercado que generen un
volumen de ventas suficiente y a un costo lo bastante bajo como para
generar ingresos que justifiquen la inversién requerida. En pocas palabras,
que sea lo suficientemente rentable.

e Cuarta Norma.- Se deben buscar segmentos de mercado en el que los
competidores sean pocos o débiles. No es nada aconsejable que una
empresa entre a un mercado saturado por la competencia salvo que tenga
una ventaja abrumadora que le permita llevarse clientes de las otras
empresas.

2 PHILIP, Kotler. Fundamentos de marketing. Sexta ediciéon. Prentice Hall.
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2.15 ANALISIS Y DESCRIPCION DE PUESTOS.

El analisis y descripcion de puestos permite llevar a cabo las diversas funciones
dentro de una empresa. Varios autores manejan diversas definiciones para el
analisis y descripcion de puestos, entre las definiciones estan:

¥ “Es el proceso de investigacion mediante el cual se determinan las tareas
que componen el puesto, asi como los conocimientos y condiciones que
debe reunir una persona para que lo pueda desempefiar adecuadamente”’

# “Es el método cuya finalidad consiste en determinar las actividades que se
realizan en el mismo, los requisitos (conocimientos, experiencias,
habilidades, etc.) que debe satisfacer la persona que va a desempenar con
L4 H ’128
exito

Con base en lo anterior, se concluye que el analisis y descripcién de puestos es
un proceso sistematico que busca detallar las actividades y requerimientos de un
determinado puesto. Es importante mencionar que se debe contar con aspectos
importantes previos para la realizacion del analisis y que ademas estos puntos
constituyen la base del analisis. Los aspectos son:

£ Que este perfectamente identificado y definido el puesto determinado
dentro de la organizacion.

£ Conocer claramente la vinculacién con otros puestos dentro de la empresa.

£ Saber las actividades primordiales, generales, objetivos del puesto y
proyeccion que tenga dentro de la empresa.

£ Habilidades y aptitudes necesarias para el desarrollo éptimo del puesto de
trabajo.

Después de haber considerado estos aspectos, es claro que la realizacién del
analisis es un poco compleja y que demanda a la persona responsable del analisis
un dominio preciso de diversos métodos de investigacion y analisis. A
continuacion se muestran algunos métodos para el analisis de puestos.

e Observacion. El analista observa la operacién en marcha y mediante esto,
registra las aptitudes y habilidades necesarias para el desarrollo del puesto
de trabajo.

27 SANCHEZ, B. Técnicas de administracion de recursos humanos. México. Limusa. 1993
2 ARIAS, K. A. Administracion de recursos humanos. México. Trillas. 2000
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Entrevistas. Este método se aplica cuando el puesto de trabajo ya es
desempefado. La persona que actualmente esta en el puesto de interés,
actua como su propio observador, analizando y registrando todas las
actividades que se llevan a cabo y los recursos cualitativos y cuantitativos
necesarios para el desempefio de dichas actividades.

Elaboracion de diarios. Son datos registrados de periodos prolongados, los
cuales proporcionan una imagen mas confiable de la naturaleza del puesto
de trabajo.

Incidentes criticos. Esta técnica requiere de mucha participacion de las
personas con cargos administrativos o de gerencia dentro de la empresa,
es decir, la persona encargada de la realizacion del analisis se reune con
los directivos de la empresa, para que de forma conjunta se discuta sobre
las caracteristicas y requisitos del puesto de trabajo.

El andlisis y descripcion de puestos es una herramienta administrativa que evita la
multiplicidad de funciones, que se contrate de forma incorrecta, evita el
absentismo laboral y disminuye el numero de accidentes profesionales, entre
otros; por otro lado, otorga grandes beneficios:

Para la empresa:

v Repartir y establecer de mejor manera las cargas de trabajo.

v Sirve como base para un sistema técnico de ascensos

v Indicar las lagunas de trabajo dentro de la organizacién.

v' Tomar decisiones relacionadas al puesto de trabajo sobre bases firmes.

Para los supervisores:

v Brinda conocimiento preciso y completo de las operaciones encomendadas

a su vigilancia.

v' Otorga la posibilidad de exigir a cada trabajador lo que se debe hacery

como hacerlo.

v Colocar al trabajador en el puesto adecuado, de acuerdo a sus aptitudes y

habilidades.

Para el trabajador

v Le permite conocer con precision sus funciones de trabajo.
v Sefala sus fallas y aciertos, resalta sus méritos y colaboracion.
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2.16 INTRODUCCION AL ANALISIS FODA.

El analisis FODA que significa fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
o por sus siglas en ingles SWOT, es un analisis muy simple y claro, pero detras de
su simpleza se encuentran conceptos fundamentales de administracion, conceptos
que arrojan un diagndstico de la situacion de la empresa u organizacion, ademas,
este diagnostico preciso ayuda a la correcta toma de decisiones acordes con las
politicas u objetivos formulados.

Cualquier persona puede realizar un analisis FODA siempre y cuando tenga la
capacidad de distinguir lo externo de lo interno, lo bueno de lo malo y lo relevante
de lo irrelevante.

Lo externo de lo interno: Distinguir entre el adentro y fuera de la empresa no es
facil. La clave es conocer un sistema en su totalidad y distinguir los limites del
mismo. Para esto se debe tener en consideracién, no la disposicién de los
factores, sino el control que tenga sobre ellos. Lo que me afecta y puedo controlar
es interno al sistema. Lo que me afecta pero esta fuera de mi control, es ambiente
externo.

Lo bueno de lo malo: El competitivo ambiente de los negocios esta lleno de
sorpresas, engafos, maniobras, etc. La forma en cémo se desenvuelve la
empresa también puede llegar a ser afectada y cambiar de un momento para otro.
Por ello es importante que la persona que realiza el analisis FODA sepa
diferenciar lo positivo de lo negativo, aparentemente esto no debe presentar
ningun problema, pero muchas veces, algunas situaciones pueden pasar
desapercibidas. Por ejemplo, la fortaleza de tener a ese empleado versatil y sagaz
puede convertirse en una debilidad si se va de la empresa o, peor aun, si se va
con la competencia. Por otro lado, la debilidad de tener a un empleado que pronto
se jubilara, puede verse como una fortaleza demasiado tarde cuando la empresa
se da cuenta de que se dependia de él, ya que era el unico que sabia donde
estaban las cosas y como hacerlas.

Lo relevante de lo irrelevante: No todo merece ser elevado a componente del
analisis estratégico, esto es la relevancia. En este aspecto la persona que realiza
el analisis utiliza meramente el sentido comun. Ademas distinguir lo relevante de
lo irrelevante es un filtro que disminuye nuestro universo de analisis, por ello, la
relevancia depende de donde estemos parados, es decir, quien hace un analisis
debe conocer el negocio.
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El analisis esta conformado por cuatro variables, donde dos de éstas son externas
y dos son internas a la empresa. Las dos variables internas a la empresa permiten
actuar directamente sobre ellas, la dos restantes son muy dificiles de modificar.

POSITIVAS NEGATIVAS
EXTERNAS OPORTUNIDADES AMENAZAS
INTERNAS FORTALEZAS DEBILIDADES

La habilidad y sagacidad del empresario debe convertir las amenazas en
oportunidades y las debilidades en fortalezas. Las fortalezas son todas aquellas
variables positivas para la empresa. Son las capacidades con las que cuenta la
empresa y éstas, a su vez, colocan a la empresa en una posicién privilegiada
frente a su competencia. Las oportunidades son factores que permiten obtener
ventajas competitivas, son factores explotables, positivos y favorables que se
encuentran en el exterior, donde se desarrolla la empresa. Las debilidades son
factores que, al igual que las fortalezas, son internos, la diferencia radica en que
las debilidades no son factores positivos. Las debilidades implican una posiciéon
desfavorable ante la competencia, éstas pueden ser habilidades que no se
poseen, falta de recursos, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.
Por ultimo, las amenazas son factores externos negativos a la empresa, estas
situaciones desfavorables que no dependen de la empresa sino del entorno donde
se desenvuelve, pueden llegar a ser perjudiciales en la permanencia de la
organizacion.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA JICA COMO HERRAMIENTA DE
DIAGNOSTICO.
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3.1 METODOLOGIA JICA

JICA es un organismo de la Cooperacién Técnica del Gobierno de Japdn. La
agencia de cooperacion internacional de Japdn es un organismo que fue
desarrollado el 1 de octubre de 2003 con el objetivo de mejorar el desarrollo
socioeconémico de paises que estan en vias de desarrollo, y fomentar la
cooperacion internacional.

JICA actualmente tiene aproximadamente cien expertos y profesionales
voluntarios que apoyan diversas organizaciones mexicanas, ademas, cerca de
200 mexicanos visitan la nacidn japonesa para recibir capacitacion técnica. Desde
2005 ha sido presidida por la Sra. Sadako Ogata, ex Alta Comisionada de
Naciones Unidas para los Refugiados.

Para la cooperacion de los paises en desarrollo, JICA cuenta con
aproximadamente 56 oficinas en 55 paises de Asia, Africa, América Latina,
Cercano y Medio Oriente, Oceania, asi como Europa Oriental.

JICA-México esta ubicado en Ejército Nacional 904 piso 17, Col. Palmas Polanco
México, D.F.

La metodologia JICA consiste basicamente en 5 pasos®:

% Prediagndstico.

En este primer paso se muestra un analisis general de la situacién actual de la
empresa que consiste basicamente en la recoleccion de informacién general en el
interior de la misma, como lo son el numero de empleados, fecha de
establecimiento, organigramas, informacién financiera, registro de ventas anual,
entre otros.

Se establecen las areas de la empresa que requieren diagndstico y asesoria, asi
como un analisis FODA estimado, todo esto con el objetivo de llevar a cabo el
diagndstico.

YPEREZ, Ana Maria, et al. Procedimiento para la practica empresarial. Consultores PYME con
metodologia JICA, 2008
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Como complemento de este primer paso se realiza un pre-analisis de los factores
externos a la organizacion que son importantes para el correcto funcionamiento de
la empresa. Estos factores son los econdmicos, que pueden ser las tasas de
interés de los bancos, nuevas politicas econdmicas establecidas por el estado,
inflacion, niveles de precios, politicas fiscales y tributarias, entre otras. También se
encuentran los factores de ubicacion del negocio, de los clientes y de los
competidores, estos factores son los de infraestructura. Ademas de éstos, es
importante conocer todo aquello que influye en una determinada ubicacion de la
empresa, como lo es el mercado de consumo, el terreno y mercado de
establecimiento.

Por otro lado, hoy en dia la tecnologia es un aspecto muy importante en el
desarrollo y funcionamiento de las empresas. Por lo tanto, es primordial estar al
tanto de las nuevas herramientas tecnolégicas que pueden o no introducirse en el
negocio. Es irrefutable el hecho de que el factor humano es la parte esencial de
una empresa, por mas automatizada que esté, sin este factor seria muy dificil el
correcto funcionamiento de una empresa. En general se deben tomar en cuenta
los factores antes mencionados, ademas de los factores naturales, sociales vy
culturales.

+» Ejecucién del diagnostico de la empresa por sector.

Esta etapa del método JICA tiene como objetivo detectar las areas dentro de la
empresa susceptibles a mejora. Para el desarrollo de este segundo paso se debe
profundizar en la informacién obtenida en el primer paso del método, esto se hace
a través de entrevistas realizadas a los jefes o responsables de las areas de
interés.

Posteriormente se realiza un analisis FODA. La integracion del empresario en
dicho andlisis es fundamental.

El analisis FODA es una herramienta analitica que permite trabajar con los
factores externos e internos que pueden ser o no perjudiciales para la empresa.
Tiene diversas aplicaciones, y puede ser aplicado en las diversas areas que
conforman la empresa. Muchas de las conclusiones obtenidas por el analisis
FODA pueden ser fundamentales para la toma de decisiones de alto impacto y
bajo costo.
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El analisis FODA se compara con dos elementos desarrollados en este segundo
paso, el primero es un informe breve previamente escrito en el cual se describe
la situacion actual de las areas de interés y el segundo es una evaluacion por
sector de la empresa en cinco niveles. La evaluacion en cinco niveles es un
analisis diagrama radar de las cinco areas funcionales. Para el desarrollo de la
evaluacion se realiza una serie de cuestionarios que abarcan las distintas areas
que conforman los sectores industria, comercio y servicios; es importante sefalar
que los cuestionarios solo se realizan en el sector en el que se desarrolla la
empresa. El criterio para la evaluacion en cinco niveles es el siguiente:
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CALIFICACION

10
Excelente

INDICADOR

Si, se conoce y se aplica en su totalidad en alto grado.
Siempre formal y por escrito.

Se actualiza en forma constante.

Lo conoce todo el personal.

Esta totalmente consolidado.

Se cuenta con ello.

Eficiente en su totalidad.

YVVIVVVVVVY

Se tiene por escrito de manera formal, no se actualiza.
Casi siempre se usa pero no en su totalidad.
Esta por consolidarse.

Y VV

Se cuenta con ello y se lleva a cabo de manera informal.

Si pero no se lleva a la practica muy frecuentemente.
A veces es eficiente.

No se utiliza.

Parcialmente por escrito en algunos puntos.
Casi desconocido por el personal.

Poco, casi nulo.

Si pero no actualizado.

VVVVl VVVVYVY

No.

No existe ninguno.

Lo desconocen todos.
No lo hace.
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Los siguientes graficos son ejemplos de diagramas radar en cinco niveles de
tres sectores: industria, comercio y servicios; éstos nos muestran los resultados
obtenidos de los cuestionarios elaborados en las distintas areas de la empresa:

SECTOR INDUSTRIA
1. ADMINISTRACION
10 4
5. FINANZAS ; 2. PRODUCCION
: 2P /

4.RECURSOS HUMANOS 3 MERCADOTECNIA

SECTOR COMERCIO
1. ADMINISTRACION
10 1
4
5. FINANZAS <
0
4. RECURSOS HUMANOS ~'3 VENTAS Y TIENDAS
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SECTOR SERVICIOS

ADMINISTRACION
10

FINANZAS 5 OPERACIONES

REC. HUMANOS 'MERCADOTECNIA

+ Analisis de Problemas y Ventajas.

El tercer paso de la metodologia JICA tiene como objetivo priorizar las soluciones
a través de la evaluaciéon detallada de solo dos areas débiles de la empresa. La
razon de seleccionar dos areas de la empresa es la importancia que representa la
resolucion de estas dos areas debido a su alto grado de susceptibilidad para la
mejora. En el punto anterior a la metodologia la evaluacion es general. En esta
etapa se realiza nuevamente la evaluacion de las dos areas seleccionadas de una
forma mas detallada. En los siguientes cuadros se muestran ejemplos de
diagramas radares con los resultados de las evaluaciones, otra vez en cinco
niveles, de las areas susceptibles de mejora; es importante recalcar que los cinco
diagramas radares se muestran con el objetivo de tener una idea general de las
areas que evaluan.
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Los siguientes diagramas muestran la evaluacion detallada de las 5 areas del
sector Industrial.
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Los siguientes diagramas muestran la evaluacion detallada de las 5 areas del
sector comercio

UNAM, Facultad de ingenieria Pagina 68



UNAM, Facultad de ingenieria Pagina 69



Los siguientes diagramas muestran la evaluacion detallada de las 5 areas del
sector servicios.
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Una vez localizados los puntos criticos de las areas débiles, se elabora un analisis
FODA de las mismas con el fin de corroborar datos obtenidos de la evaluacion
detallada en cinco niveles y priorizar la atencidn a las areas. Es primordial que se
haga un analisis de los elementos cualitativos donde el consultor puede hacerse
de la herramienta de analisis cualitativo que mas le convenga. Una vez realizado
esto, se procede al analisis causa-raiz, donde nuevamente el consultor hace uso
de herramientas como los cinco por qué, diagrama Ishikawa, diagrama de Pareto,
etc., para determinar de la mejor manera posible las estrategias de mejora.

« Elaboracion del plan de asesoria y mejora.

En el paso anterior del método JICA se terminé el diagndstico de la empresa, por
lo tanto, para este nivel se tienen perfectamente ubicadas las areas con mayor
oportunidad de mejora. Se procede a elaborar el plan de asesoria y mejora que
esta enfocado a las areas prioritarias. Para tener una idea mas clara del
procedimiento para la elaboracién del plan de asesoria y mejora se muestra el
siguiente diagrama de flujo:

‘ 1. Administracion-
> ontrol
w

3. Mercadotecnia

Diagrama
radar de los 5
sectores
(administracion
general)

Baja
Puntuacién
(Areas
prioritarias)

4. Recursos

humanos

»

Desarrollo de
propuestas Andlisis de

Problematica

4

Elaboracion
del plan de
mejora

Identificacion
de acciones
de mejora
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La mejora consiste en ciertas actividades que mejoran el desarrollo y funcionalidad
de una empresa, que sin la participacién de las personas que la integran, no se
lograria de la manera mas optima. Para que las empresas puedan responder a los
grandes cambios que se presentan a nivel nacional e internacional, es necesario
realizar cambios internos, es decir cambios al interior de la empresa que no son
s6lo cambios culturales, sino que permitan concebir de una forma diferente el
entorno y provoquen el impacto deseado del plan de mejora. Por ello es necesario
que el consultor establezca en la empresa la cultura de mejora. “Entre un cambio y
otro, se deberan continuar las actividades para la mejora. Una mejora mayor se
constituye acumulando constantemente mejoras pequenas”*

El plan de mejora va dirigido a las areas con menor puntuacion obtenida, pero lo
mas importante es que el plan no debe de perder los objetivos de la empresa. En
los diagramas de abajo se presentan algunas herramientas de analisis que son
practicas para la elaboracién del plan de mejora.

EL PRINCIPIO DE LOS TRES GUEN?®":

Guenba: Sitio de Trabajo (Estar en el lugar de los Hechos).
Guenbutsu: Objeto de Analisis (Observar y tomar o generar evidencias)

Guenijitsu: Situacion real. Pensar de manera realista.

Este principio se utiliza constantemente para la resolucion de los problemas en
hechos practicos.

Ejemplo 1. En el departamento de compras nace un conflicto de cualquier
naturaleza.

Mala accion: Se discuten y toman medidas conforme a los informes recibidos por
otras personas.

Los tres Guen: Se dirige al lugar de trabajo para observar y analizar los hechos
creando un juicio adecuado.

% PEREZ, Ana Maria, et al. Procedimiento para la prdctica empresarial. Consultores PYME con
metodologia JICA, 2008
3! MASUDA, Koji. Principios de los 3 Guen. Diciembre 2008.
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DIAGRAMA ISHIKAWA?Z:

Causa Efecto

[ Hombre ]( Magquina ][ Entorno ]

N\ N\
Val

AN

’ Problema

Subcausa

Causa principal

"

/ /
[ Material ][ Método ][ Medida ]

32 SHIMODA, Kazumasa. Capacitacién. Septiembre- Diciembre 2008.
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http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/5/5b/Diagrama-general-de-causa-efecto.s

Es una herramienta que nacié en el siglo XX. Fue creada por el Dr. Kaoru
Ishikawa. Este diagrama también se conoce como diagrama causa-efecto o
diagrama de pescado; es un analisis que permite encontrar el origen del problema
a analizar (lado derecho). Dicho de otra manera, permite organizar y representar
las diferentes teorias propuestas sobre las causas de un problema. Ademas de
que el diagrama ayuda a ampliar la comprension del problema, esta herramienta
motiva el analisis y discusion grupal que permite visualizar las razones o factores,
tomar decisiones y organizar planes de accion.

A continuacion se muestra un ejemplo de aplicacion del diagrama de Ishikawa.*

3 LEYVA, Carlos. “Diagnéstico escolar”.Wordpress.com 2008
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LOS 5 PORQUE:

Esta es una herramienta muy sencilla que tiene como objetivo encontrar la causa
raiz de algun problema identificado. El procedimiento consiste en realizar
preguntas que permitiran analizar las relaciones de causa-efecto. Una causa raiz
es la causa inicial que origina una cadena de causas que llevan a un efecto de
interés. Es muy importante saber en qué momento dejar de preguntar. El criterio
del analista es el que le permite decidir en qué momento parar, una vez que se ha
identificado la raiz problema donde se podra implementar un plan. EIl siguiente
cuadro muestra un ejemplo de la técnica:

PROBLEMA: MI AUTO NO ARRANCA l

¢ Por qué no arranca? Porque la bateria esta muerta.

'

¢ Por qué la bateria estd muerta? Porque el alternador no

v

1.¢ Por qué el alternador no funciona? Porque se rompié la cinta.

'

2. Por qué se rompid la cinta? Porque el alternador esta fuera

funciona.

de su tiempo util de vida y no fue reemplazado.

|

3.¢ Por qué no fue reemplazado? Porque no estoy manteniendo
mi auto de acuerdo a las recomendaciones del fabricante.

Este ejemplo puede continuar si se realizan mas preguntas y no se puede decir
que sea incorrecto, ya que la técnica de los cinco porqués no es fija, sino que es

una incitacidén a hacer varias iteraciones para encontrar la causa raiz.
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« Elaboracion del reporte y presentacion a la empresa.

Como ultimo paso del método JICA se debe presentar a la empresa el reporte
de mejora que especifica los problemas encontrados y las acciones claras y
concisas que permitiran la mejora. Es importante decir que no se deben indicar
problemas de toda indole, es decir, solo se deben especificar los problemas
concretos encontrados en las areas con mayor susceptibilidad de mejora, ya que
si se presentan en el reporte problemas de toda indole, la empresa tiene como
efecto hacer uso de toda clase de recomendaciones, lo que originaria una
confusion.

Cuando se elabora el reporte, se deben considerar algunos puntos que son
importantes:>*
1. Hacer comprender a la empresa sobre el resultado del Diagnéstico Integral y

promover las actividades para la mejora.

2. Hacer recomendaciones reales y concretas que sirvan en las actividades para

la mejora que va a realizar la empresa.

3. Realizar la presentacion de manera que la empresa comprenda facilmente las
recomendaciones. En caso necesario, utilizar dibujos, fotos o diagramas para su

explicacion.

* PEREZ, Ana Maria, et al. Procedimiento para la prdctica empresarial. Consultores PYME con
metodologia JICA, 2008. Pag. 96.
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CAPITULOIV.
PLANTEAMIENTO DE LA PROBLEMATICA DE LA
EMPRESA.
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4.1 INTRODUCCION A LA EMPRESA.

Es una empresa mexicana que fue establecida en 1986 con el objetivo principal
de elaborar productos formulados especialmente para el area automotriz y area
pecuaria. Actualmente, sus principales areas son: industrial, pecuaria, alimenticia,
metalmecanica, entre otras.

GIRO DE LA EMPRESA

Empresa del sector industrial cuyos principales productos son de limpieza y
desinfeccion industrial.

RAMA:

Industria manufacturera

SUB-SECTOR:

Industria quimica

TAMANO DE LA EMPRESA

Es clasificada como una mediana empresa, ya que en ella laboran menos de 30
trabajadores, pero se registran en promedio ventas promedio anuales de 14
millones de pesos.

MISION Y VISION

Mision: Mejorar constantemente nuestros productos y ofrecer otros nuevos que
respondan a las cambiantes necesidades de nuestros clientes, haciendo las

innovaciones y ajustes que sean necesarios.

Vision: Que nuestra empresa, en corto tiempo, sea reconocida a nivel nacional,

con una estructura firme que le permita crecer y continuar generando empleos.
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Productos principales

> Jabon Potasico de coco
» Complejo de Yodo
» Acido Muriatico

La empresa cuenta con dos lineas de venta (venta de materia prima y producto
terminado.

4.2 DIAGRAMAS DE FLUJO
DIAGRAMA DE FLUJO DE NEGOCIO PARA LA LINEA VENTA DE PRODUCTO
TERMINADO

SOLICITUD DE TOMA DE PEDIDO SE ENVIA COPIA A
PRODUCTO (VIA U ORDEN DE ALMACEN 'Y
TELEFONICA, COMPRA PRODUCCION PARA

PERSONAL O DARLE POSIBLE
L~

DETERMINACION ENTREGA DE SE DETERMINA
DE RUTA FACTURA A CON

ALMACEN PRODUCCION LA

FECHADE
L~

ENTREGA EN EL
DOMICILIO DEL

CLIENTE
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DIAGRAMA DE FLUJO DE NEGOCIO PARA LA LINEA VENTA DE MATERIA
PRIMA.

SOLICITUD DE TOMA DE PEDIDO

PRODUCTO (ViA U ORDEN DE
TELEFONICA, COMPRA
PERSONAL O

SE ENVIA COPIA A
ALMACEN PARA
DARLE POSIBLE
FECHA
DETERMINACION ENTREGA DE

DE RUTA FACTURA A
ALMACEN PARA

ENTREGA EN EL
DOMICILIO DEL
CLIENTE
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4.3 DIAGRAMA RADAR GENERAL Y ANALISIS GENERAL FODA DE LA
EMPRESA.

El siguiente diagrama muestra la situacion actual de la empresa en general. Con
esto se confirma que los departamentos con mayor area de oportunidad son el
departamento de finanzas y el departamento de ventas, que son las dos areas a
las que esta enfocado este trabajo.

DIAGRAMA RADAR

1. ADMINISTRACION

st
5. FINANZAS 66 2. PRODUCCION
4. RECURSOS HUMANOS /3. MERCADOTECNIA

AREA RESULTADOS

1. ADMINISTRACION 6.6
2. PRODUCCION 6.6
3. MERCADOTECNIA 5.8
4. RECURSOS HUMANOS 6.2
5. FINANZAS 3.8
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ANALISIS FODA GENERAL.

FORTALEZAS. OPORTUNIDADES.

e Se tiene una amplia gama de clientes.

e La empresa esta en crecimiento.

e La empresa cuenta con
autofinanciamiento.

e Se cuenta con la infraestructura
necesaria.

e La empresa tiene renombre y prestigio.

e Los productos son de calidad.

e Los productos se adecuan a las
necesidades del cliente.

e Se cuenta con experiencia en el negocio
por parte de la negociacion.

e Se tiene un alto numero de cuentas por
cobrar.

e No existe un plan de marketing.

¢ No existen métodos idoneos para la
contratacion de personal.

e Latoma de decisiones es de manera
empirica.

¢ No se cuenta con un plan de negocio.

e Las areas de la empresa no tienen
politicas corporativas.

e Existe multiplicidad de funciones.

¢ No se cuenta con un manejo de
presupuestos.

e Falta manual de operaciones.

Apoyo por parte del gobierno.

El mercado al cual se dirige la empresa

esta en crecimiento.
Outsorcings.

Hacer uso de nuevas tecnologias.

DEBILIDADES. AMENAZAS.

Empresas del mismo sector con una

cultura empresarial.

Auditorias por parte del gobierno.

Crisis financiera mundial.
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4.4 SITUACION ACTUAL DEL SUB-AREA DE COSTOS EN LA EMPRESA.

Es importante decir que el departamento de finanzas esta conformado por varias
areas, entre ellas la contabilidad. El trabajo esta enfocado s6lo a una parte de la
contabilidad de costos, de ahi el nombre del presente trabajo: “sub-area de
costos”. Sin embargo, es importante conocer la situacion actual del departamento
de finanzas para poder enfocarnos al sub-area de costos.

La empresa es solvente, pero no cuenta con informacion confiable en lo que a las
finanzas se refiere. Debido a esto, la informacién se lleva de manera empirica, la
toma de decisiones se hace sin bases fundamentales tedricas, no se conocen los
costos de produccién ni las utilidades de la empresa. Por otro lado, cuenta con
una excesiva cartera de cobros, no estan delimitadas las funciones dentro del
departamento y no se cuenta con politicas para el correcto funcionamiento.

DIAGRAMA DE FINANZAS

5.1. Sistemay
procedimiento de
contabilidad

10 -

5.6. Liquidez de capital -~ '. 6 5.2. Financiamiento

~|_ | 5.3. Plan de inversion en
instalaciones y
magquinaria

5.5. Seguridad (estructura
financiera) '

5.4. Rentabilidad

AREA RESULTADOS

| 5.2 Financiamiento | 28 |

5.4. Rentabilidad

5.6. Liquidez de capital 4
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4.4.1 ANALISIS FODA.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e Lainversion actual esta cubierta por
parte de la empresa.

¢ Negocio solvente.

¢ No hay pérdidas latentes por parte del
negocio.

e Financiamiento

DEBILIDADES

AMENAZAS

e Falta de control en el otorgamiento de
crédito a clientes.

e Falta de decisiones con informacion
financiera.

e No se abaten costos.

o Falta de asesoria idonea por parte de la
contadora.

¢ Falta de proceso contable interno.

¢ No existen metas de utilidad.

o Falta de manejo de presupuestos.

e Auditorias por parte del gobierno.
e Crisis financiera mundial.
¢ Falta de pago por parte de los clientes
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4.5 SITUACION ACTUAL DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS EN LA EMPRESA.

Uno de los objetivos de este trabajo es buscar los principales problemas a los que se
enfrenta el departamento de ventas. A continuacion se comentan algunos de ellos, con la
finalidad de que se conozca la situacion actual del departamento de ventas.

El departamento de ventas trabaja por recomendaciones, por lo que se pierden distintos
canales de publicidad y, por consecuente, se tiene dificultad para ampliar su mercado
meta. Las personas que laboran en el departamento de ventas no tienen sus funciones de
trabajo definidas, por lo que existe multiplicidad de funciones. Es importante comentar que
no se ha implementado una logistica adecuada para la distribucion de la materia prima y
producto terminado, lo cual termina afectando las utilidades del negocio.

DIAGRAMA DE MERCADO Y VENTAS

3.1. Mercadotecnia
10 )
8

- 642
3.6. Distribucion —

"4 4
b

™

3.5. Serviciopara |~ o~

N /

. 3.2. Estrategia

L -] 3.3. Satisfaccion del

Productos Cliente

3.4. Actividades de Venta
AREA RESULTADOS

3.1. Mercadotecnia 4.2

3.2. Estrategia 4.2

3.3. Satisfaccidn del Cliente 3.6

3.4. Actividades de Venta 2.2

3.5. Servicio para Productos 4.6

3.6. Distribucion 3
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4.5.1 ANALISIS FODA.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Los productos se adecuan a las e Capacitacion externa al gerente de
necesidades del cliente. mercadotecnia.

e La empresa conoce a su e Apoyos por parte del gobierno
competencia. e El mercado al cual se dirige la

e Se conoce el nivel de satisfaccion del empresa, esta en crecimiento.
cliente.

e Se conocen las diferentes
necesidades de los clientes.

e Los clientes estan claramente
clasificados.

e Se cuenta con laboratorio propio
donde se desarrollan productos.

DEBILIDADES AMENAZAS

¢ No hay un plan de logistica e Empresas del mismo sector con una
(distribucion de productos y materias cultura empresarial.
primas).

¢ No se cuenta con un plan de
marketing.

e El area no cuenta con politicas.

¢ No se realiza benchmarking de los
productos.

¢ Falta de estrategias de publicidad y
venta.
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CAPITULO V.
ELEMENTOS Y HERRAMIENTAS NECESARIAS
PARA RESOLVER LOS PROBLEMAS
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5.1 SOLUCIONES DE ALTO IMPACTO Y BAJO COSTO.

El propdsito de la metodologia JICA es trabajar codo a codo con el empresario. La
metodologia detecta las principales areas con oportunidad de mejora que requieren la
implementacion de controles o redefinicién de procesos y como intencién principal de la
mejora, se proponen soluciones de alto impacto y bajo costo para resolver los problemas
de la empresa.

Propuestas para el sub-area de costos:

L)

Que la empresa tenga un sistema de costos que le permita conocer los costos de
cada una de las lineas de produccion.

Que se tenga informes sobre el costo de los articulos vendidos para conocer las
utilidades de la empresa.

Que se conozca la linea de producto mas rentable para la correcta toma de
decisiones.

Establecer politicas para el sub-area que le permitan un adecuado funcionamiento.

Que se contrate una persona para el area de costos tomando como base un
analisis y descripcion de puestos.

Propuestas para el departamento de ventas:

Delimitar los sectores del mercado a los cuales esta dirigida la empresa para
concentrar sus esfuerzos de una manera éptima.

Crear un interés entre los consumidores a través de una buena imagen corporativa
para generar riqueza de marca, posicionar los productos y aumentar las ventas.

Crear un plan de marketing donde se detallan las acciones necesarias para poder
alcanzar un objetivo especifico de mercadeo.

Establecer politicas para el departamento que le permitan un adecuado
funcionamiento.

Delimitar las funciones de los trabajadores a través de un analisis y descripcion de
puestos para evitar multiplicidad de funciones.
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5.2 ESTRATEGIAS PARA EL SUB-AREA DE COSTOS.
ESTADO DE COSTOS DE PRODUCCION Y VENTAS.

Es necesario establecer un sistema costeable adecuado para cada empresa, con el
propoésito de registrar sus actividades de acuerdo con la planeacion y politicas que
previamente se establezcan y mantener un apropiado control de las operaciones. El
estado de costo de produccion y ventas tiene como objetivo primordial el mostrar como se
ha determinado el monto del costo de la produccién elaborada y de las operaciones
comerciales de un ejercicio econdmico, en este caso se trabajo con 3 meses.

ESTADO DE COSTO DE PRODUCCION Y VENTAS
EJERCICIO 2010
JULIO - AGOSTO

1 2 3

Inventario Inicial de Materias Primas 0.00

Compras Netas:

Locales 0.00

Foraneas 0.00

Total de Facturas 0.00

Gastos de Compra 5,135,514.69

Compras Totales 5,135,514.69

Rebajas Sobre Compras 0.00

Devoluciones Sobre Compras 0.00 0.00 5,135,514.69
Total de Materias Primas Disponibles 5,135,514.69

Inventario Final de Materias Primas 0.00
Total de Materia Prima Utilizada 5,135,514.69

Materia Prima Indirecta 201,033.49
Materia Prima Utilizada 4,934,481.20

Mano de Obra:

Mano de Obra Total 451,676.23

Mano de Obra Indirecta 37,707.43 413,968.80
Costo Primo 5,348,450.00

Cargos Indirectos:

Materia Prima Indirecta 201,033.49

Mano de Obra Indirecta 37,707.43

Erogaciones Fabriles 965,424 .54

Depreciaciones Fabriles 0.00

Amortizaciones Fabriles 0.00

Aplicaciones Fabriles 0.00 1,204,165.46
Suma de los Elementos del Costo 6,552,615.46

Inventario Inicial de Produccion en Proceso 0.00
Total de Procesado Disponible 6,552,615.46

Inventario Final de Producciéon en Proceso 0.00
Costo de Produccion 6,552,615.46

Inventario Inicial de Articulos

Terminados 0.00
Total de Articulos Terminados Disponibles 6,552,615.46

Inventario Final de Articulos

Terminados 0.00
Costo de lo Vendido 6,552,615.46
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ESTADO DE RESULTADOS

Para conocer las utilidades de la empresa se elabordé un estado de resultados.
Dicha herramienta muestra un resumen de los resultados de operacién de un
negocio concernientes a un periodo de operaciones. Su objetivo principal es medir
u obtener una estimacion de la utilidad o pérdida del negocio, para determinar
qué tanto ha mejorado dicho negocio durante un periodo de tiempo.

El estado de resultados se trabajé para los meses de julio, agosto y septiembre.

PARA EL MES DE JULIO-2010

Ingresos por Servicios

Devoluciones y Rebajas sobre Ventas

VENTAS NETAS

Costo de los Senicios

UTILIDAD BRUTA

GASTOS DE OPERACION:

Ventas

Administracidn

UTILIDAD DE OPERACION
(Gastos Financieros
Productos Financieros

UTILIDAD NETA ANTES
DELS.R. Y P.T.U.

TOTAL

%

PRODUCTO

2,683,835.29 100.00%

0.00%

(OOREY 1,776,805.85

glgEey 1,921,965.83

Ry 145,159.98

2,668,605.71

FEEyY  313,576.48

5.48%

11.96%

RIR7ZY 458,736.45)

0.00% 0.00

0.00% 0.00

RaR7y] 458,736.45)

PRODUCTO

%
100.00%

0.00%

gy 907,029.44

(DEANEY  946,639.88

EANEY 3961044

A%y]  154,448.11

12.10%

wak7y] -194,058.50

0.00% 0.00

0.00% 0.00

wikire] -194,058.56

MAT. PRIM Yl

100.00%

104.37%

A.37%

11.68%
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PARA EL MES DE AGOSTO-2010

Ingresos por Senvicios

Devoluciones y Rebajas sobre Ventas

VENTAS NETAS

Costo de los Senvicios

UTILIDAD BRUTA

GASTOS DE OPERACION:

Ventas

Administracidn

UTILIDAD DE OPERACION

Gastos Financieros

Productos Financieros

UTILIDAD NETA ANTES
DEI.S.R. Y P.T.U.

Ingresos por Semnvicios

Devoluciones v Rebajas sobre Ventas

VENTAS NETAS

Costo de los Semvicios

UTILIDAD BRUTA
GASTOS DE OPERACION:

Ventas

Administracion

UTILIDAD DE OPERACION

Gastos Financieros

Productos Financieros

UTILIDAD NETA ANTES
DEILS.R. Y P.T.U.

TOTAL A e el PRODUCTO IITNMGLITI MAT. PRIM
IMPORTE % IMPORTE % IMPORTE %
[ ]

1.895.184.79 gl 1.318.092.05 100.00% 577.092.74 100.00%

0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.00%

DR 1,318,092.05 100.00% 577,092.74

2,275,429 81 QEORGEE 1 524 53797 115.66% 750,891.84

SRuY  -206,445.92 -15.66% -173,799.10

313,319.03 16.53% 209,923.75 15.93% 103,395.28

150.011.95 100.508.01

163,307.08 109,415.74

Uy A16,369.67 -31.59% -277,194.38

0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00

0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00

Y A16,369.67 -31.59% -277,194.38

% IMPORTE
[ ]

2.011.,297.74 RURDES  1,293,963.93 100.00% 717.333.681 100.00%

0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00

2,011,297.74 LR Y 1,293,963.93 100.00% 717,333.81

1.533.423.26 76.24% 1,027,394 79.40% 506,030 131.97%

23.76% 266,570.34 20.60% 211,304.13 29.46%

395,816.11 19.68% 265,196.79 20.49% 130,619.32

169,439 .46 8.42% 113,524 .44 8.77%

226,376.65 11.26% 151.672.36 11.72%

4.08% 1,373.55 0.11%

0.00% 0.00 0.00% 0.00

0.00% 0.00 0.00% 0.00

4.08% 1,373.55 0.11%
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DATOS ESTADISTICOS

Los datos estadisticos son numeros que pueden ser comparados, analizados e
interpretados. Para efectos del presente trabajo los datos estadisticos fueron
utilizados para conocer la linea de producto mas rentable y como consecuencia la
correcta toma de decisiones. Los datos estadisticos se trabajaron para los meses
de julio, agosto y septiembre.

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE

W= UTILIDAD ANTES DE

$2,683,835.29 $1,895,184.79 $2,011,297.74

* TO DE LA
PROSSEC%NVENDID Al $2,868,605.71 $2,275,429.81 $1,533,423.26
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POLITICAS OPERATIVAS

Las politicas son guias para orientar la accion; son lineamientos generales a
observar en la toma de decisiones sobre algun problema que se repite una y otra
vez dentro de una organizacion. En este sentido, las politicas son criterios
generales de ejecucion que auxilian al logro de los objetivos y facilitan la
implementacion de las estrategias

Es politica de la empresa:

» Que conozca el costo de produccion y el costo de ventas de cada mes

» Obtener una lista de precios de venta de los productos terminados, asi
como de la materia prima actualizada

» Que la empresa haga un benchmarking de precios de venta de los
productos terminados como de la materia prima

» Que la empresa haga un benchmarking de precios de compra de la
materia prima

» Tener informacion relativa a los costos para valorizar los inventarios a
través de un sistema de manejo de materiales

» Contar con un reporte de entregas a tiempo, retardos y cancelaciones
mensualmente

> lIdentificar los costos de distribucién dentro y fuera de la empresa asi
como los costos de financiamiento.

» Contar con una persona encargada de la obtencién de los costos de
produccion.
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ANALISIS Y DESCRIPCION DE PUESTOS

En el capitulo dos se comento los objetivos del analisis y descripcidn de puestos y
sus partes que lo conforman. Con este analisis se tiene una base de las funciones
y caracteristicas que se necesitan para desempenfar el puesto de administrador
del area de costos. Es importante decir que la mejor forma de realizar el analisis y
descripcion de puesto es trabajar codo a codo con el empresario, de esta manera
se combinan las experiencias e ideas del empresario junto con el conocimiento de
la persona que realiza el analisis.

ANALISIS Y DESCRIPCION DE PUESTOS
Clave
J N 22-oct-10

I.  GENERALES

Denominacion del puesto: Administrador del area de costos
Nombre del ocupante actual:

Area: Departamento:

Jefe inmediato superior

Nombre: | Puesto:

Jornada de trabajo
Horario de alimentos:  De. |

PERSONAL A SU CARGO

1

2
3
4
5

ma Funcional \

I EIRECCI(')N DE FINANZAS
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I. DESCRIPCION GENERICA
Descripcidn Porcentaje
Determinar costos de produccion

. DESCRIPCION ANALITICA

Mes Eventual
EFMAMIJJAS ON D (especificar)

Dia Quincena

Actividad
cHvigs LM MIJV 12 22

Entrega de reportes

IV. RESPONSABILIDADES

Nivel D -
e | | | Técnico Operativo
ProfeS|onaI

éToma decisiones? Importantes Dificiles Trascendentales

Directivo Gerencial

V. HERRAMIENTAS DE TRABAJO
Pocas Veces En ocasiones Con frecuencia
1 Equipo de computo X
2 Papeleria X
3 Impresora X
4 Escritorio
5 Teléfono e internet
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‘ VI. INICIATIVA
Se requiere habilidad solamente para interpretar las o6rdenes recibidas y ejecutarlas
adecuadamente, en condiciones normales de trabajo.
Se requiere iniciativa para resolver algunos problemas sencillos que se presenten en el
trabajo.
Se requiere iniciativa para resolver problemas dificiles que se presentan eventualmente en
el trabajo.
Se requiere iniciativa para resolver problemas dificiles que se presentan constantemente en
el trabajo

VII. SUPERVISION

Responsabilidades de supervisidon que son parte de su trabajo

Supervisidn requerida en el puesto

Transferir/promover
Recomendar - Aprobar

Instruir .
Asignar trabajo
Revisar trabajo . Disciplinar
Planear el trabajo de otros Recomendar - Aprobar
Mantener estandares . Despedir

Coordinar actividades Recomendar - Aprobar
Asignar personal . Aumentos de salario

Actuar en problemas con los empleados
Seleccionar nuevos empleados

Recomendar - Aprobar

Frecuente: Salvo las variaciones menores, son analizadas por el supervisor.

Varias veces al dia: para informar o recibir asesoria y/o asignaciones. Seguir métodos y
procedimientos establecidos; mencione excepciones.

Ocasional: ya que la mayoria de las responsabilidades son repetitivas y estan relacionadas
con instrucciones y procedimientos habituales como normas. Los problemas poco usuales
son reportados frecuentemente con sugerencias para solucion.

Limitada: la naturaleza del trabajo es tal que se desempefia en gran medida con

responsabilidad propia después de la asignacién y que se haya elegido algin método.
Ocasionalmente se desarrollan métodos propios.

Los objetivos estan delimitados. El trabajo es evaluado primordialmente con base en los
resultados generales y amplio margen de eleccion del método. Frecuentemente se
desarrollan métodos para alcanzar los resultados deseados.

Poca o inexistente: Se tienen facultades amplias para la seleccidn, desarrollo y coordinacion
de los métodos dentro de un gran marco de referencia de politicas generales.
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VIIL. RELACIONES DEL PUESTO

Area Via Actividad Objetivo

- Determinar
B : . Solicitar reportes de

Almacén Teléfono, internet o personal . . costo de

inventario (MP Y PT) .
produccién
Solicitar reportes de Determinar

Produccidén Teléfono, internet o personal produccién (PT) y costo de
gastos produccién
Solicitar reportes de Determinar

Ventas Teléfono, internet o personal ventas (MP Y PT) y costo de
gastos produccién
Determinar

Compras Teléfono, internet o personal Solicitar reportes costo de
materia prima produccién

Contaduria Teléfono, internet o personal Entregar CO?J,[OS ce T°r.".a de
Internas produccién decisiones
Determinar

Administracion Teléfono, internet o personal Solicitar gastos de costo de
administracion. produccién

Area Via Actividad Objetivo

Externas

IX. ESPECIFICACION DEL PUESTO

Escolaridad

Primaria

Bachillerato

(especificar)

‘ Carrera técnica o comercial ‘

Profesional
(especificar)

Posgrado

(especificar)

Contador o afin

Idioma
. ’ . ‘ Requiere leerlo ‘ Requiere ‘ Requiere dominarlo (escribirlo,
Idioma Requiere leerlo .
y escribirlo hablarlo leerlo y hablarlo)
Ingles X
Experiencia

Necesaria

Deseable

Especificar

x| | Determinar costos de produccion

Tiempo
6-12 meses

Especificar claramente la habilidad requerida
Manejo en control de inventariosy costos de produccién
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Capacitacion

Una semana

Menos de un mes

X Mas de uno, pero menos de tres

Tres meses, pero menos de seis

Mas de seis meses pero menos de un afio

Un afio o mas (Especificar)

Firma Firma
Nombre Fecha Nombre Jefe Inmediato
Puesto Puesto
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5.3 ESTRATEGIAS PARA EL DEPARTAMENTO DE VENTAS.
MERCADO META.

Un mercado meta es el grupo de clientes al que se captara, servira y dirigira los
esfuerzos de mercadeo. Es necesario identificar a los consumidores porque
debido a sus caracteristicas podrian necesitar o preferir mas su producto que otros
grupos.

Debido a que la empresa no tiene identificado correctamente el mercado meta se
tomaron los siguientes criterios para la determinacion del mercado meta:

Los productos de I.Q ARRECIFE deben estar dirigidos a un segmento de
mercado compatible con los objetivos y la imagen de la empresa.

Los recursos de 1.Q. ARRECIFE deben tener concordancia con la
oportunidad que presenta el mercado meta.

I.Q. ARRECIFE debe elegir segmentos de mercado que generen un
volumen de ventas suficiente y a un costo lo bastante bajo como para
generar ingresos que justifiquen la inversion requerida.

I.Q. ARRECIFE debe buscar segmentos de mercado en el que los
competidores sean pocos o débiles. No es nada aconsejable que una
empresa entre en un mercado saturado por la competencia, salvo que
tenga una ventaja abrumadora que le permita llevarse clientes de las otras
empresas.
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IMAGEN CORPORATIVA.

La imagen corporativa es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha
imagen tiene que estar impresa en todas partes que involucren a la empresa para
darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionarse en el mercado.

Al ver constantemente el logotipo de una empresa, este se irda quedando fijo en la
mente de las personas, eso es posicionarse. Por lo anterior, se dieron las
siguientes opciones de logotipos para mejorar la imagen corporativa.

Nota: es importante aclarar que las imagenes siguientes son los logotipos que se
sugirieron a la empresa, sin embargo solo el nombre que aparece en los logotipos
fue cambiado por fines académicos.

0
ARREGIFE

Q' Anpecie
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POLITICAS

Como parte de las estrategias para el sub-area de costos se propusieron una lista
de politicas para el correcto funcionamiento de dicha area. Nuevamente se
propuso una lista de politicas pero en este caso para el departamento de ventas.
Las siguientes politicas son una base para el correcto funcionamiento del
departamento de ventas, por lo tanto se sugiri6 al empresario complementarlas
con su experiencia y conocimiento de dicha area, lo que permitira obtener los
resultados deseados.

Es politica de la empresa:

» Tener actualizados los precios de los productos y materias primas.

» Que la fuerza de ventas conozca todos los productos terminados y
materias primas que se producen y comercializan en la empresa.

» Que se capacite la fuerza de ventas en la introduccion de un nuevo
producto a la empresa.

» Se capacite al personal en area técnica de los productos

» Que la fuerza de ventas tenga registros de todas las actividades de venta,
ademas de entregarlos.

» Que la fuerza de ventas esté organizada de acuerdo a productos,
funciones, mercado o factor geografico

» Tener un control detallado y actualizado de los créditos otorgados y
cuentas por cobrar a los clientes.
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» Que la informacion de los clientes sirva como promocién de ventas,
apertura de mercado, control de cuentas por cobra e innovaciéon de

productos.

» Tener un registro de informacion claray detallada de los movimientos
realizados en el departamento para su compartimiento con personas

autorizadas.

ANALISIS Y DESCRIPCION DE PUESTOS.

Para el departamento de ventas también se realizo un analisis y descripcion de
puestos pero en este caso para el gerente de ventas. De igual forma se trabajo
junto con el empresario para la realizacion de este y la obtencion de mejores

resultados.

ANALISIS Y DESCRIPCION DE PUESTOS

I.  GENERALES

Clave ‘
Fecha ‘ 29-nov-10

Denominacion del puesto: Gerente de ventas.

Nombre del ocupante actual:

Area: NN o-partamento:

Jefe inmediato superior

Nombre: | @ucsto:

Jornada de trabajo

Horario de alimentos: ‘ De.

Ventas y mercadotecnia

Direccién general

PERSONAL A SU CARGO

Nombre

Fuerza de ventas

Publicidad

Distribucion fisica

Investigacion de mercados

Fijacion de precios

Logistica

‘\I‘O\LﬂhWNH

Mercadotecnia
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Organigrama Funcional

DIRECCION
GENERAL

DIRECCION DE
VENTAS

Il. DESCRIPCION GENERICA

Descripcion Porcentaje

Realizar ventas
60%

Atender vendedores

Disefiar capacitacion
P 40%

Plan de ventas

Organizar fuerza de ventas

. DESCRIPCION ANALITICA
DIE] ‘ Quincena Mes Eventual

Actividad

LMMJV 12 22 EFMAMIJ J ASOND  (especificar)

Entrega de reportes
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IV. RESPONSABILIDADES

‘ Nivel ‘ ‘ ‘ |
Profesional

¢Toma decisiones? Importantes Dificiles Trascendentales

si [HEM no

V. HERRAMIENTAS DE TRABAJO

‘ Directivo Gerencial De oficina Técnico Operativo

Pocas Veces En ocasiones Con frecuencia
'B8 Equipo de computo X
A8 Papeleria X
£} Impresora X
38 Escritorio X
<1 Teléfono e internet X
_VI._INICIATIVA

Se requiere habilidad solamente para interpretar las érdenes recibidas y ejecutarlas adecuadamente,
en condiciones normales de trabajo.

Se requiere iniciativa para resolver algunos problemas sencillos que se presenten en el trabajo.
Se requiere iniciativa para resolver problemas dificiles que se presentan eventualmente en el trabajo.

X Se requiere iniciativa para resolver problemas dificiles que se presentan constantemente en el trabajo

VIl.  SUPERVISION
Responsabilidades de supervision que son parte de su trabajo

Instruir Transferir/promover

Recomendar Aprobar
Disciplinar
Planear el trabajo de otros Recomendar Aprobar

Mantener estandares . Despedir

Asignar trabajo
Revisar trabajo

Recomendar Aprobar
Aumentos de salario

Coordinar actividades
Asignar personal

~ Recomendar Aprobar

Actuar en problemas con los empleados

Seleccionar nuevos empleados
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Supervisidn requerida en el puesto

VIII.

Frecuente: salvo las variaciones menores son analizadas por el supervisor.

Varias veces al dia: para informar o recibir asesoria y/o asignaciones. Seguir métodos y procedimientos
establecidos; mencione excepciones.

Ocasional: ya que la mayoria de las responsabilidades son repetitivas y estan relacionadas con
instrucciones y procedimientos habituales como normas. Los problemas poco usuales son reportados
frecuentemente con sugerencias para solucion.

Limitada: la naturaleza del trabajo es tal que se desempefa en gran medida con responsabilidad propia
después de la asignacidn y que se haya elegido algiin método. Ocasionalmente se desarrollan métodos
propios.

Los objetivos estan delimitados. El trabajo es evaluado primordialmente con base en los resultados
generales y amplio margen de elecciéon del método. Frecuentemente se desarrollan métodos para
alcanzar los resultados deseados.

Poca o inexistente: Se tienen facultades amplias para la seleccidn, desarrollo y coordinaciéon de los
métodos dentro de un gran marco de referencia de politicas generales.

RELACIONES DEL PUESTO
Actividad Objetivo

Asegurar que

seuJaju|

Almacén Teléfono, internet o personal Verificar existencias hay
disponibilidad
de material
Produccidn Teléfono, internet o personal Verificar existencias

Programacion
de entrega PT

Recursos , . Verificar asistencia de Cumplir
Teléfono, internet o personal .
humanos trabajadores. reglamento
Compras Teléfono, internet o personal Busqueda de Obtener MP al
proveedores menor precio
Administracién Teléfono, internet o personal Entrega de reportes Toma de
decisiones

Actividad Objetivo

Teléfono, internet o
Ventas personal Atender clientes Cerrar ventas

SeuJalix3y
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IX. ESPECIFICACION DEL PUESTO
Escolaridad

Carrera técnica o comercial Profesional Posgrado
(especificar) (especificar) (especificar)

Primaria Bachillerato

Ingenieria,
administracion,
contaduria o
carrera afin

Idioma
Requiere Requiere leerlo y Requiere Requiere dominarlo (escribirlo, leerlo y
leerlo escribirlo hablarlo hablarlo)
Ingles X
Experiencia

Necesaria Deseable Especificar

_ Experiencia en el area de ventas y mercadotecnia

Tiempo Especificar claramente la habilidad requerida

6-12 meses Manejo de personal y administracion de ventas

Capacitacion

Una semana
Menos de un mes
X Mas de uno, pero menos de tres
Tres meses, pero menos de seis
Mas de seis meses pero menos de un afio

Un afio o mas (Especificar)

Firma Firma
Nombre Fecha Nombre Jefe Inmediato
Puesto Puesto
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El presente trabajo aspira a ser apreciado en términos de utilidad practica, ya que
el hecho de trabajar conjuntamente con una empresa quimica, ha logrado que se
tenga un panorama de los problemas que surgen cuando no se cuenta con una
cultura empresarial.

Ademas, en este trabajo se tocaron aspectos tedricos que fueron de vital
importancia para las dos partes a las que esta enfocado este trabajo, pero se
resalta aun mas su importancia cuando estos elementos fueron aplicados a la
empresa y su aplicacion permitié la restructuracion del departamento de ventas y
la determinacion de los costos de produccion.

La elaboracion de los perfiles de puesto en las dos partes le permite a la empresa
tener una base, y, con ello, el desarrollo correcto de las funciones de trabajo.
También es importante decir que al elaborar el analisis y descripcion de puestos
es necesario que la persona que desempenfa el trabajo se sienta parte de la
organizacion, esto se logra con el trabajo en conjunto de la persona que realiza
el analisis y la experiencia del personal, lo que hara que el trabajador se sienta
mas seguro en su empresa y se identifique mas con ella.

Durante el desarrollo practico del trabajo existieron ciertas limitaciones para
sensibilizar a los empresarios sobre la importancia que tiene elaborar estrategias,
delimitar funciones, conocer los costos de produccion y definir el mercado al cual
esta dirigido la empresa, sin embargo, se debe observar y reflexionar sobre los
cambios que se viven actualmente, para poder evaluar las tendencias y predecir
sus resultados, con el fin de ayudar a los empresarios a través de la capacitacion
para salir adelante.

Se generd un sistema de costos adecuado para la empresa, con el fin de llevar un
registro de los articulos vendidos y los costos de cada una de las lineas de
produccion.

Se establecieron politicas operativas para las dos partes. En el sub-area de
costos, dichas politicas lograran reducir el impacto negativo que puedan tener los
precios altos en relacién con la competencia y, por consecuente, lograr reducir los
costos de produccion, aumentar las utilidades y tener precios de venta
competitivos. En cuanto a las politicas operativas del departamento de ventas, se
lograra contar con el personal capacitado para enfrentar los cambios presentes y
futuros, que la actitud del personal esté orientada hacia el servicio y la satisfaccion
del cliente y, por ultimo, que se tenga un nicho de mercado estable.

Se delimitaron los mercados meta y la empresa ya dispone de un plan de
marketing que le permitira aprovechar de mejor manera sus recursos materiales,
humanos y sistémicos para la consecucion de mayores beneficios econémicos.
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Se puede decir que los objetivos de este trabajo se cumplieron y se considera que
ahora la empresa quimica con la que se trabajo, cuenta con herramientas muy
importantes que le permitiran delimitar funciones, tener mejores ingresos y ser
mas competitiva.

Este trabajo es una aportacién a la comunidad universitaria y empresarios, ya que
representa un documento de consulta muy importante; puesto que integra
elementos tedricos y practicos de una grafia muy completa.

La realizacidon del presente trabajo representd una gran experiencia porque apoyoé
mi desarrollo profesional como ingeniero industrial; puesto que anteriormente
ninguna carrera daba las bases para que el alumno formara una empresa ya que
era muy comun que el alumno egresado tuviera como principal aspiracion ser
empleado.

Finalmente, es importante que las empresas estén siempre en la busqueda de
mejores y nuevos sistemas que les permitan compaginar en el mercado, ya que
sblo las empresas que emplean estrategias de este tipo seran las que estén un
paso delante de las demas.
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