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Introduccion.

En el transcurso del tiempo, se ha tenido la oportunidad de observar y
experimentar, debido a relaciones de trabajo, con empresas de la indus-
tria farmacéutica, una inadecuada organizacion en sus areas de "Merca-
dotecnia", .éunque en realidad a veces esta gerencia no existe, porque
se encuentra encargada de la funcién de llevar los productos al cliente

a un departamento de Ventas, sin que existan areas de Gerencia de Mar-
ca, Gerencia de Producto, Investigacion de Mercados, Publicidad, etc., -
o se dan los cascs en que existiendo algunas de éstas, no se encuentran
coordinados sus esfuerzos por una Gerencia de Mercadotecnia, lo cual
provoca que no haya una comunicacibn fluida, se dé una duplicidad de
funciones, no estén delimitados los niveles jerarquicos, haya fuga de
responsabilidad, se lleven a cabo funciones de otros departamentos, se
den responsabilidades a subordinados sin otorgarles la suficiente autori-
dad, no se tenganA las persones {ddneas a cada puesto, no existan medios
de control, no cuenten con objetivos particulares afines a los objetivos
generales de toda la empresa.

La falta de una Gerenciz de Mercadotecnia, es debido en acasiones, por
la magnitud de la empresa que es reducida, o porque las personas que
ocupan los puestos directivos de las compaiifas, no conocen la importan-
cia de que actualmente la distribucion de los bienes, debe hacerse toman-
do en consideracion los gustos, habitos, tendencias de los consumidores,
de tal manera que satisfagan sus necesidades, por lo gue desean que sus
empresas obtengan grandes utilidades por grandes vollmenes de ventas.

Por la situacién que s¢ ha podido observar se hace necesario efectuar,
una investigacion objetiva y sistemiatica, para poder determinar la situa-
cidon real en la que se encuentran organizadas las areas de Mercadotecnia
en la Industria Farmacéutica,

Se agradece de antemano la valiosa colaboracién, prestada por las perso-
nas que facilitaron la informacién necesaria para el desarrollo de la inves-.

tigacion,




ESQUEMA GENERAL DE LA INVESTIGACION.

En este capltulo se determinan lzs partes de que consta la investi-
gacwn, las cuales se |ran cubriendo a medida que se avance con -
el estudlo

Asimismo se plantea cual es e! objeto de la investigacion, para que
se tenga presente en todo momento, analizando al término de la

"misma, si se cumplid o no, de tal forma que dentro de su exposi-

cidn, se determina el planteamiento del problema que se quiere
resolver,

Ademas incluye la etapa de planeacidn, que se considera es.la prin-
cipal para iniciar cualquier investigacién, con todos sus elementos
que la integran,

1.1 Metodologla,

Para el desarrollo de esta investigacidn, se coincide con lo expre-
sado por el Dr, Fernando Arias Galicia, quien menciona que inves-
tigacibn es una serie de métodos para resolver problemas, cuyas
solucnones necesitan ser obtenidas a traves de una serie de opera-
ciones logicas, tomando como punto de partlda datos objetlvos.

Tomando en consideracidn que el objetivo principal de la investiga-
cidon es el proponer unas bases organizativas para el &rea de Mer-
cadotecnia en la industria farmacéutica, que permitan lograr los ob-
jetivos establecidos en estas empr"esas, se observd la necesidad de
obtener informacibdn sisteméatica y objetiva, sobre la cual poder basar
esta propuesta, y. eliminar situaciones imprecisas, y por ende, col-
madas de subjetividad, o sea conteniendo prejuicios, ideas, tenden-
cias, gustos, etc.

Después de analizar algunas metodologlas, para llevar a cabo una
mvestlgacmn, se decxdlo aplicar la que propone el Dr, Fernando
Arias Galicia, porque se consnderb que es una metodologla practi~



- ca y sencilla en cuanto a su manejo, de manera que agiliza el pro-

ceso de investigacion, y es aplicable para el tipo de estudio que
se desea realizar,

" Etapas de la investigacion.

la. Etapa.- Esta metodologla seriala, que debe establecerse la
direccidon del estudio para lograr ciertos objetivas, de manera que
cuando se recopile la informacion, no se pierdan de vista estos ob-
jetivos, lo que se logrard;, mediante el planteamiento del problema,
por medio del cual se puéde satisfacer interrogantes, como pueden
ser:.

Qué es lo que se trata de resolver o conocer 7, y como se va lo-
grar 1; para ello se tendra la necesidad de dar definiciones de con-
cepto, que expliquen el problema.

2a. Etapa,- Planeacion de la investigacidn, lnclmré el estableci-
miento de hipbtesis, ob)etlvos, determinacion de aspectos a investi-
gar, establecimiento de politicas, determinacion de procedimientos
a seguir y una grafica de Gantt que indica el tiempo empleado en
el desarrollo de la investigacion.

Ja, Etapa.- Recopilacibn de la informacién., Para poder compro-
bar o rechazar las hlpOtESlS que se formulen, se requiere de in-

formacnon objetiva, la cual se obtendra por medio de métodos logi-
cos,

Dichos métodos son el de induccidn y el de analisis, los cuales -
se llevarén a la préactica por medio del métado cientifico general
de la observacion,

La observacmn que se emplearé en la mvestlgaclon serd controla-
da, para que no pueda haber infiltracién alguna de sub;etw:dad -
de parte del investigador, es decir, !a observacion aplicaré una -



serie de fendmenos semejantes, lo que permitira diseiiar los méto-
dos para detectar los problemas, y proponer ta solucion a los mis-
mos, '

Para realizar !a observacibn controlada se emplearan:

a) Registros.
b} Cuestionarios,
¢} Entrevistas.

4a. Etapa.- Procesamiento de la informacion. Es donde se des-
cribirad apropiadamente, lo que se observe del fenbmeno, y se lo-
grara 'empleando un modelo diseriado para tabular ‘la informacion
que se vaya a recopilar,

Cabe seflalar, que se tomaron en consideracion las mediciones co-
mo aproximaciones condicionadas, por razones précticas, dade que
si fueran sumamente exactas, no cambiarfa de manera significativa
el resultado de la investigacion,

5a. Etapa.- Interpretacidon de la informacibn., En donde se podran
confirmar o rechazar las hipbtesis establecidas, en base a los he-
chos una vez investigados, serin resumidos los conocimientos ad-
quiridos en forma de conceptos; y por {ltimo se elaborara la teo-
rfa, en donde queden integrados todos los conceptos que se inves-
tiQarcn, explicando la forma en que deberfan operar los fendmenos.

Por lo que una vez investigado§ los organismos a estudiar, se po-
drén proponer las bases para establecer una estructura organica en
la industria farmacéutica en su Area de Mercadotecnia, introducien-
do mejoras para controlar la produccion de los fendmenos.

6a, Etapa,- Comunicacion de la investigacion, En este punto se
hard del dominio comln, el producto de la investigacion, por lo
que se dard a conocer, procurando ser objetiva y expllicita.
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1.2 Planeaciéon de la Investigacion.

Para llevar a cabo una correcta investigacidon, primeramente se
tuvo que planear, puestc que en esta etapa, es donde se fijan
los objetivos a lograr, y la forma en que se van a alcanzar, por
ello esta fase es la fundamental en una investigacién, porque es
la etapa del razonamiento y la prevision.

Se inicia con el objetivo de la presente investigacidn, el que se
menciona en las siguientes lineas:

Objetivo.- Investigar la situacibn real en la que se encuentran

organizadas las &reas de Mercadotecnia, de las principales empre-
sas de la Industria Farmacéutica, {seglin su grado de participacion
en el mercado), y determinar las bases, para establecer una estruc-

tura organizativa, que pueda coadyuvar, al mejor logro de sus objeti-
Vos.

Con la idea de lograr el objetivo senalado, se determinan los aspec~
tos indispensables a investigar, para estahlecer las bases de una
estructura organizativa adecuada al drea de Mercadotecnia, en las
principales industrias farmacéuticas.

Los aspectos a investigar son:

a) Objetivos.

b) Politicas.

¢) Organigrama.

d) Funciones.

e) Determinacién del tipo de autoridad y responsabilidad.
f} Analisis de puestos.

~g) Instructivos de procedimientos.

h) Diagramas de procedimientos.

i) Catadlogo de formas.



: A continuacitn se definir, cada uno de los términos antes enun-
i e ciados, para evitar confusiones y distorsiones del enfoque de ca-
‘ da aspecto a investigar.

a) Objetivos.- Se entienden como las metas que se pretenden al-

canzar en un futuro determinado, mediante la realizacidon de to-
dos los trabajos necesarios para lograrlos.

b) Politicas.- Se definen como normas de accidn, mediante las
cuales los dirigentes, desean transmitir a todas las &reas de la
empresa, sus criterios para orientar la toma de decisiones.

; c¢) Organigrama.~ Se explica como la representacion grafica de la
estructura de una organizacidn, o parte de ella, indicando los
o 7 canales de autoridad y responsabilidad.

i d) Funciones.~ Son las actividades llevadas a cabo en una area
; especifica, o en general en toda la organizacion.

: e) Analisis de puestos.- Para definir el analisis de puestos, se
concuerda con la idea que tiene zl respecto el Dr. Fernando
Arias Galicia, por lo que se define como un metodo para deter-

minar y describir las actividades que se realizan en cada pues-
to, los requisitos que debe satisfacer la persona que va a de--

sempefiarlo, y las condiciones ambientales que privan en el lugar

donde se encuentra localizado.

: f) Instructivos de Procedimientos. - Son documentos que enuncian
: todas y cada una de las etapas, para llevar a cabo un determi-
nado trabajo o funcibn.

g) Catalogo de formas.- Es un documento que contiene papeles im-
presos que incluyen datos fijos y espacios en blanco, para ser
Henados con informacion variable, que se usa en los procedimien-
tos de oficina (1),



h) ,Diégramas de procedimientos. - Es la representacibn grifica,

‘ de la secuencia, y el curso de las operaciones de que se des-
( ' compone un procedimiento, o parte de &l, o el de las personas,
Eolot ~materiales o formas que en &l intervienen (2).

I ' Se hace notar que los aspectos gue se tomaron en consideracién,
para investigar en la industria farmacéutica, se determinaron en ba-
; se, a los principales puntos que contiene un manual de contenido
multiple,

Asl se determind con objeto de conocer real y profundamente, la
: estructura orgahizativa del Area de Mercadotecnia en la industria
farmacéutica, analizando e interpretando lz informacién recabada,
de tal forma que permita establecer las bases para idear una es-
tructura adecuada,

Establecimiento de hipbtesis. -

Se hace necesario confrontar las hipbtesis que se formulen, con
datos objetives, lo cual constituye una de las metas de la investi-
gacion, y al confirmarse las hipdtesis, dejan de serlo y pasan a
! formar parte del cuerpo de conocimientos, y 13 que resulte falsa,
: hace que se descarte la posibilidad de aceptarla,

, Existen dos tipos de hipdtesis que son:
i

i Hipbtesis nula.~ "Es aquella formulada para ser rechazada o sea
3 que no corresponde a la poblacion de la que fue tomada la mues-

tra" (3).

‘ (1) Véase: Los Manuales de Procedimientss en las Oficinas PG-
N blicas, de Miguel Duhalt Krauss, México 1968 U,N.A, M.

(2} Ob, Cit,
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Hipbtesis alterna.- "Es aquella suposicion de la poblacion que
dentro del proceso de investigacién, se tiene el propbsito de acep-
tar' (4). "

A continuacion se presentan las hipotesis de la investigacion:

Hipbtesis nula. E| grado™de eficiencia que tenga la estructura or-
ganizativa del area de mercadotecnia en la industria farmacéutica,
no influye en el grado en que se logren sus objetivos.

Hipotesis alterna. A menor ‘eficiencia, de la estructura organizati-
va del area de mercadotecnia en la industria farmaceutica, sera
menor el grado en que se logren sus cbjetivos.

Dentro de la hipbtesis nula, como de la hipbtesis alterna, existen
variables dependientes e independientes que se enuncian a conti-
nuacidn:

Variable independiente: La estructura organizativa del area de
mercadotecnia en fa industria farmacéutica.

Variable dependiente: Logro de los objetivos del area de mercado~
tecnia en la industria farmacéutica. O sea que va a depender de
la estructura organizativa que tenga una empresa en su area de
mercadotecnia, para el grado en que se logren sus objetivos.

Las normas seguidas para llevar a cabo la investigacion, fueron
las siguientes:

{3) Metodologia y Técnica de Investigacibn en Ciencias Sociales
Felipe Pardinas. "Siglo XX! Editores".
13a. Edicidén 1975 México.

() Introduccidon a la Tecnica de Investigacion en Ciencias de la
Administracion y del Comportamiento de Fernando Arias Ga-

licia, Editorial Trillas, México 1976.



1)

2)

3)

k)

5)

6)

7)

8)

9)

1

La eleccién del tema a investigar, seri en base a la posibi-
lidad que se tenga para obtener la informacidon requerida, y
al mismo tiempo la importancia que revista el mismo, es de-
cir que el campo en el que se puede aplicar el presente estudio

sea amplio y que sea en uno de los principales sectores de

la economla.

Desarrollar la investigacion apegada a la metodologla propues-
ta..

Tratar que la investigacion cubra los requisitos necesarios,
para que tenga validez, es decir que sea abjetiva y sitemati-
tica.

Elaborar el cuestionario en base a los aspectos que tiene un

manual de contenido multiple, sin ser demasiado extenso, y
poder propiciar una actitud de rechazo de parte de los direc-
tivos de mercadotecnia.

Redactar las preguntas de manera que puedan tabularse con
facilidad.

Establecer las bases organizativas propuestas, tomando en con-
sideracion las necesidades reales de la organizacion del &rea

de mercadotecnia, para lograr los objetivos fijados.

Procurar hacer la investigacion de manera continua, sin tener
perfodos de tiempo de interrupcidn.

Procurar apegarse 3 las reglas gramaticales existentes en la
redaccion del estudio.

Determinar fuentes de informacion actualizadas.
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El procedimiento a seguir para realizar el seminario de investiga-
cién fue el siguiente: 4

1

-2)

3)

b)

5)

6)

7)

8)

9}

10)

11)

12)

13)

14)

15)

Inscribirse en el grupo de seminario de investigacién en la
F.C.A.

Comunicarse con el Director del Seminario de la Investigacidn.
Acsistir a reuniones obligatorias con el Director dél Seminario
para fijacion de tema de la investigacidn, guién de trabajo,
metodologfé a seguir y programacién.

Elaborar introduccion.
Investigar antecedentes de la industria farmacéutica.
Investigar aspectos sobresalientes de la industria farmacéutica.
Redactar los dos puntos anteriores.

Establecer la metodolog(a a seguir,

Determinar el objetivo de la investigacitn.

Desarroliar las fases de la etapa de planeacion.

Determinar el universo de l.a investigacidn.

Elaborar el cuestionario previo para prueba piloto.

Aplicar el cuestionario previo en la prueba piloto.

Ajustar el cuestionario previo y fijar cuestionario definitivo.

Determinar el modelo de tabulacién




16)

17)
18)
19)

20)

21)
22)
23)
24)
25)
26)
27}
28)

29)

13

Aplicar el cuestionario definitivo a los directivos del Area de
Mercadotecnia, de las empresas por investigar,

Redactar los comentarios del trabajo de campo.

Tabular la informacién recabada.

Interpretar la info'rmaci'qn.

Proponer las bases organizativas necesarias, para estable-
cer la estructura adecuada al Area de Mercadotecnia en la
Industria Farmacéutica, tomando en consideracién los aspec-
tos investigados,

Elabarar conclusiones.

Determinar la bibh‘ograf{a utilizada.

Hacer ajustes finales.

Mecanograffa de la investigacibn.

Presentar la investiéacién al Director del seminario,
Exponer la investigacibn al grupo de seminario.

Discutir la exposicibn.

Aprobar el Director del seminario la investigacion.

Imprimir definitivamente la investigacién.
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GCENERALIDADES.
2.1  Antecedentes.

Se iniciara por dar una definicién de farmacelitica, que es la cien-
cia que trata de la substancias medicinales. Esta ciencia abarca '
no sodlo el conocimiento de las medicinas y el arte de su prepara-
cibn y venta, sino también su identificacién, seleccidn, conserva-
cién, combinacidn, analisis y estandarizacion. El descubrimiento

a través de la investigacidén, de nuevas drogas medicinales, y la
sintetizacidn de compuestos organicos y minerales de valores tera-
péuticos, son también funciones importantes de la farmacéutica cien-
tifica.

La palabra farmacéutica viene del griego "Pharmakon" que significa-
caba originalmente encanto, después veneno y finalmente droga.

La palabra droga o droguero, son de origen mas reciente, esta
Oltima significa "el que trabaja con yerbas secas".

Los origenes de la farmacéutica y la medicina estan tan enlazados
con la supersticion y la fabula, que es dificil separar lo real de
lo mftico, se crela que las enfermedades eran causadas por espi-
ritus malignos, de tal forma que brujerfas, encantos, ruidos y
yerbas de olor, se usaban como remedios en la creencia de que
sus influencias, podian hacer desaparecer a los espiritus malignos.

La farmacéutica cientifica y la medicina, empezaron realmente con
Hipbcrates, un fisico griego nacido en la Isla de Cos, en el afo
460 A.C., sin embargo, no fue sino a partir del siglo XV y has-
ta el XVll, en . que la farmacelitica alcanza su clispide como arte
misterioso, ya que la rareza y costo de los materiales, y lo tedio-
so y lo dificil de las operaciones para preparar las mas simples
medicinas, se combinb para hacer del farmacéutico no solamente
una persona técnica, sino alguien de quien dependfa el éxito del

medico.
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El gobierno de Alemania dio un gran impulso a mediados del si-
~glo XIX, a la integracidon de la Industria Farmacéutica, ayudando
a la fabricacion y al transporte de los medicamentos, a raiz de
esto, se fundaron varios laboratorios, quienes propiciaron la in-
troduccion a la medicina de los alcaloides y glucbsidos,

En‘1880-se inici6 la fabricacibn de medicamentos: sintéticos, que
culmind con la smteSIs de la antipirina, fenacetina, plramxdon Y
écndo sallcmco.

A partir de 1857, se establecen varios laboratorios en E.E. u.u.

y en 1879, se introduce en el campo de la farmacéutica el prin-
cipio de normalizacién, establecizndose normas de calidad, para
reglamentar la proddccibn, Y crear métodos quimicos para la eva-
luacién de drogas, '

La industrializacion de la farmacia es contemporanea, puesto que
hasta fines del siglo pasado, sblo se hicieron intentos para la
produccitn a gran escala, de unas cuantas substancias basicas,
en condiciones técnicas elementales. '

Los éxitos alcanzados en los Giltimos 40 afos por los cientificos

Y técnicos de la Industria Farmacéutica: quimicos, bidlogos, bio-
qufmlcos, bacterlologos farmacologos médicos, farmacéuticos e
ingemeros de diversas espemahdades, son una revolucibn en la
terapeutica y no tienen paralelismo alguno, por lo que significan
su valor humanitario, Yy su trascendencia social y econdmica.

Algunos aflos antes de 1930 se disponfa de un nlimero apreciable
de remedios (nicamente, pero en deprimente contraste, eran con-
tados los capaces de atacar las causas de unas enfermedades:

Quinina o sus derivados, por modificacion molecular, para la ma-
laria,
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Ipecacuana y su principio, emetina para la disenterfa.

Digital y algunos digitalsides, para ciertas irregularidades del
corazdn,

Preparados mercuriales y el salvarsan, para la sifilis.
Germanina, para le enfermedad del sueiio.
Estibosan, para la enfermedad del kala-azar, vy algunos mas.

Sblo estos tres (ltimos representaban una modernizacién en la
industria farmacéutica, desde la iniciacion de la quimioterapia
por Ehrlich, qué persigue "destruir la causa de la enfermedad,
sin lesionar la vida norma) del afectado”,

Un paso definitivo en esta aspiracion, es el descubrimiento de

la accibn bacteriostatica de un colorante azbico (Prontosil), por
Domagk {1935), vy el esclarecimiento de la parte de la molécula,
a la cual debe su accidn, por Fourneau y sus colaboradores
Trefoue!, Bovet y Nitti del Instituto Pasteur (Par{s}, asi como la
obtencion de las vitaminas, hormonas y antibibticos, desde la es-
cala de micrograminas a ia produccién en masa,

Los nuevos productos resultantes de las investigaciones, llevadas
a cabo por la industria farmacéutica, han enriquecido extraordina-~
riamente el arsenal terap'eutico; al establecer con precisién la es~
tructura qufmica y lograf la sintesis en escala industrial, de pro-
ductos naturales del metabolismo animal, a analogos a ellos, im-
prescindibles para el desarrollo de la vida, (vitaminas, hormonas,
aminoacidos, enzimas, etc.), o de accidn especifica contra gérme-
nes pétégenos, (sulfamidas, antibidticos, antivirales, fungicidas,
etc), creando nuevas moléeculas de eficacia terapéutica, y modifi-
cando otras para disminuir la toxicidad y efectos secundarios,
(diuréticos, tranquilizantes, antihistaminicos, tuberculostéticos,
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antiinflamatorios, amebicidas, parasiticidas, hipnoticos, cardio-
tonicos, antineoplasticos).

Las modernas drogas han evitado incidentes y complicaciones en
el transcurso de las infecciones, han permitido intervenciones
qui'rbrgicas, que no se intentaban antes, han elevado el nivel de
vida del pueblo, y han aliviado los sufrimientos de los enfermos
incurables.

En el concepto moderno, las actividades de la industria farma-
céeutica comenzaron en México por el aio de 1881, afio en que
se fundé en la Cd. de México, la primera drogueria que importa-
ba medicamentos y drogas de origen aleman en gran escala, y

al mismo tiempo florecieron en Alemania, las cuales establecie-
ron subsidiarias, primero en Estades Unidos y afios més tarde

en México,

En 1920 funcionaban ya en México aproximadamente 20 laborato-
rios, que se dedicaban en gran parte a la obtencion de agua des-
tilada, y al acondicionamiento de productos importados, prove-
nientes de los Estados Unidos, Alemania: Suiza, Francia e Ingla-
terra,

Durante los afios de la segunda guerra mundial,. los laboratorios
participantes en el conflicto, se vieron obligados a restringir la
exportacién de materias primas y de productos farmacéuticos, y
México, éomo otras naciones, procurd resolver este problema ins-
talando nuevos laboratorios de.especialidades, como confirmacién
de esto y seg(in datos censales en 1940, se empleaban 402 hombes
y 754 mujeres‘ en la industria farmacéutica. Mientras que en
1945, trabajaban en ella 1,800 hombres y 3, 888 mujeres,

La industria farmacéutica estd ubicada por todas las clasificacio-
nes internacionales y nacionales, como una rama de la industria
quimica-manufacturera (Transiormacion}, su misidn consiste en
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elaborar medicamentos para uso humano y veterinario, a base de
una tecnologfa farmacéutica perfectamente definida, por normas in-
ternacionales, tan estrictas, o alin més que las otras industrias
manufactureras.

Las materias primas basicas de la industria farmacéutica son esen-
. e I . .
cialmente .productos quimicos de origen animal, vegetal o mineral,
obtenidas por procesos de extraccidn o de sintesis.

Las materias primas secundarias, son producidas por las indus-
trias del vidrio (frascos), del vidrio neutro, {ampolletas), por

las industrias de los polimeros, (envases, tapas, tapones, etc.),
de la celulosa, (cartones, papeles, etc.), de las artes gréficas,
(cajas, etiquetas, folletos, etc.), de las mecénicas, ({tableteado-
ras, lavadorss, meneadoras, cerradoras, etc.), de las de equi-
po cxentfflco, (microscopios, espectrofotdbmetros, potenclometros,
etc. ), y de muchas otras en mayor o menor grado.

.Aln cuando en ciertos casos, sea conveniente o necesaria la in-~
tegracion vertical de dos o mas industrif:\s complementarias, esto
no quiere decir que la industria farmacéutica sea la encargada de
elaborar sus materias primas, ya que cada una de ellas estd si-
tuada en su respectiva industria, sin embargo, en aigunos casos
se asocian industrias quimicas de fabricacién de materias primas,
para la industria farmacéutica, originando lo que ha dado en lla-
marse industria quimico-farmacéutica.

2.2 Aspectos sobresalientes de la industria farmacéutica.

La industria farmacéutica en México, ha alcanzado un gran de-
senvolvimiento dentro del conjunto de las industrias de trans—-
formacion. Su desarrollo se produjo inicialmente a consecuencia
de la segunda guerra mundial en 1940, cuando operaban unos
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80 laboratorios y el valor de su produccion era de $235, 000, 000. 00;
para 1950 funcionaban mas de 300 empresas con una produccién de
$488, 000, 000. 00; en la actualidad el nlmero de laboratorios regis-

trados en la Secretaria de Salubridad y Asistencia es de 485 en

el D.F,, con una produccibn de $6500'000,000.00 de productos &ti-
cos, populares y materiales de curacion.

La industria farmacéutica se caracteriza por tener un exceso de
capacidad instalada, debido a los problemas de campetencia co-
mercial, a la irregularidad de la demanda, y a la gran velocidad
de aparicion de productos nuevos en el mercado.

Se singulariza por tener una gran depenidencia del exterior en
cuanto al abastecimiento de materias primas, por no estar suficien-
temente desarroliado en nuestro pais, el ramo de la industria qui-
"mica que las elabora,

La industria quimico farmacéutica es nacional en un 7%, norteame-
ricana en un 69%, y europeé en el 23% restante, determinando es~
ta nacionalidad por el grado de dependencia cientifica, financiera
y administrativa, que la empresa tiene con su casa matriz.

Sin embargo, de todas las empresas, ninguna de ellas, cualesquie-
ra que sea su capital o sus recursos, su prestigio o su crédito,
abarca mas del 3% del total de las ventas del mercado.

La industria farmacéutica aporta al erario pliblico por concepto de
impuestos, una cantidad anua! &stimada, en $450'000, 000.00, que
representan el 12% de sus ingresos.

Esta cantidad comprende los impuestos de importacion, ingresos
mercantiles, al ingreso global de las empresas, 1% sobre remune-
raciones, sobre capitales, impuesto predial, de agua, etc. Ade-
mas la industria eroga cantidades adicionales por concepto de de~
rechos como son: reglstro y revisién de productos, autorizaciones
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de propaganda, licencias y revalidacion de las mismas, pesas y
medidas, patentes y marcas, etc.

También se cubren cuotas al Seguro Social, Infonavit, Camara de
Comercio, Asociaciones Industriales, etc.

La Industria- Farmacéutica quintuplicé sus exportaciones en los
Gltimos 10 afios, y en 1972 éstos arrojaron una cifra de -~-----

$ 312'000, 000.00, vy en 1977 éstas arrojaron una cifra aproximada
de $ 646'000, 000.00. Los estimulos concedidos a la exportacién
y los esfuerzos para divulgarlos, por medio de comisiones mix-
tas gobierno-industrias, hacen suponer que esta curva ascenden-
te se incrementaré en el futuro.

Nuestro pals ha jugado un papel importante en el desarrollo de

la industria, ya que sin lugar a dudas uno de los acontecimien-
tos de mayor impacto para la humanidad durante este siglo, ha

sido el descubrimiento de las hormonas esteroides sintéticas, las
cuales han venido a revolucionar al mundo moderno, permitien-
do el control de la natalidad.

La industria de las hormonas esteroides en México, se inicid
aproximadamente hace 30 afios, debide al descubrimiento del Dr,
Roussell Marker, quien logrd la degradacion a simples esteroi-
des de un compuesto denominado "Diosgenina®, dicho compuesto
se localiza en una planta conocida como "cabeza de negro", (Dios-
correa Mexicana), que ‘abunda en los estados de Veracruz, Chia-
pas, Tabasco, Puebla y Guerrero, al lograrse su transformacion
en hormonas esteroides sintéticas, con una actividad farmacol6gi-
ca definida, se obtiene materia prima para la elaboracidn de diver-
sos productos medicinales, entre los cuales los mas difundidos son
productos antiinflamatorios y para el contro! de la natalidad.

En la actualidad la "Diosgenina" ya no se obtiene de la cabeza
de negro, ya que al descubrirse otras especies de Dioscorrea, ta-
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les como la Dioscorrea Composita, comlnmente conocida como
"Barbasco", y que contiene mayor cantidad de dicho compuesto,
ha propiciado que se substituya la materia prima para la elabo-

_ racién de la Diosgenina.

Las grandes extensiones cubiertas por la planta de "barbasco”
en el territorio mexicano, han permitido a México desarrollar
la industria de esteroides sintéticos, dandole un alcance mun--
dial, conviritiendolo en el prirher productor de esteroides del
mundo.
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RECOPILACION DE LA INFORMACION.

“Con objeto de confirmar las hizbtesis esteblecidas, se requiere

contar con cierta informacion, que a través de su estudio se
puede llegar a una conclusidn, scbre {a estructura organizativa
del area de mercadotecnia en la industria farmacéutica.

Por lo tanto se analizarén las empresas farmacéuticas, mediante
una. observacidn controlada, yz que é&sta se repitié sobre el con-.
junto de empresas y as{ se logrd, tener objetividad en la in-
formaclon reczbada y permitid disenar, Iz forma propuesta én
que se deber{a organizar el &rea de mercadotecnia.

3.1 Determinacién de las empresas a invesligar.

Es importante tomar en consideracidn algunos aspectos, antes de
determinar el nlmero de empresas que se investigaron.

Seglin datos obtenidos de diversas fuentes, existe actualmente
una clara tendencia de concentracion en la industria farmacéutica
y-que continlia en aumento a medida gue pasa el tiempo. Es de-
cir, se plantea la situacion de que deszparecen pequefios labora-~
tarios, debido principalmente 2 la mala administracion y falta de
capitales, que puedan mantener una competencia sostenida con
firmas extranjeras gque cuentan con apoyo tecnolégico, administrati-. -
vo ¥ econdmico de las empresas matrices que se encuentran loca- .
fizzdas en los pafses desé'rrol}ados,_ ¥ que establecen empresas fi-
fiales en paises subdesarrollados ¢ en vias de desarrollo,

De tal manera que al carecer de capitales los pequerios {aberatorios
tienen dos caminos: el primero es declararse en duiebra y ce-
vrar la empresa, y segundo el que los absorban las firmas extran-
jeras invirtiendo éstas grandes sumas de capitales, y que en oca-
sienes repiesentan el mavor nlmero de acciones de los pequefos
laboratorios, por lo que el fusionarse permite que las empresas
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extranjeras, se expandan y formen grupos de laboratorios farma-
céuticos de dos o mas empresas, y en ocasiones tienen capital in-
vertido en empresas de otras ramas de la industria, que no sea
la farmacéutica.

Como consecuencia de la concentracibn de empresas en la indus~-
tria farmacéutica que se da en otros paises, al igual que en Mé-
xico, las empresas extranjeras son las que dictan el curso a se-
guir en los laboratorios pequerios determinando sus objetivos, po-
liticas, organizacidon, administracidn, recursos, etc.

Por lo tanto se da la situacidn de que tan solo 40 empresas far-
macéuticas extranjeras en México, (con excepcién de dos de ellas,
cuyo capital es nacional), tienen mas del 70% del total de participa-
cion en el mercado, las cuales se presentan a continuacion en forma
decreciente en relacién a su capital:
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1 CUADRQO DE LAS 40 PRINCIPALES EMPRESAS FARMACEUT (CAS ORDENADAS|EN FORMA DECRECIENTE SECUN SU CAPITAL SOCIAL.
(INCLUYE DIVERSAS CARACTERISTICAS DEL CAPITAL Y SUS VENTAS, DURANTE EL ARO DE 1976},
Numero Porcentaje Qrigen del Valor de las
de Capital de Invers. Capital Ventas (Mi- 5 del
Praduc, Soclal Extranjera Extranjero igs_de pesos Total
1 Clba-Gelgy Mexicana, S.A. de C.V. §6 210,000, 000 160 Suizo 203.225 3.34  Investigada
2 Productos Roche,S.A. de C.Y. 59 108, 000, 000 100 Sulzo 150.699 2.49  lnvestigada
3 Syntex, 5.A.Div.Farmacéutica 37 100. 000, 000 100 E.E.U. L. 122, 443 2,02 |pvestigada
) 4 Labs. Plizer, S.A. da C.V. 46 87.500. 000 100 E.E.U.U. 184, 390 3.05  investigada
§ 'Lebs. Promeco de M&xlco,S A.C.V. 31 85. 000, 000 100 Argantino 1ih, 466 2,39 |nvestigade
[ Rlchardmn Merrell,
. de C. V. (Div,Lab. Marrell) 1 75. 000,000 100 EE.U. U B4. 034 1,39 Jnvestigada
. 7 Sandoz de Méxlco, S.A. de C.V. 98 66. 386, 000 100 Sulzo 85. 947 1.42  Ipvastigada
8 Cynamid de México,S5. A, de C.V.
! Ledaria Division. 52 * §0.000. 000 100 E.E.U.L. B83. 741 138 Investigada
$ Bayer de Mbxico, 5.A.
1 Divisién Farmacéutica 45 50,000, 000 100 Aleman 102, 447 169 Investigada
1 10 Scharamex, S.A. de C.V, 15 50. 000, 000 100 EEU.L 165. 505 274 Investigada
11 The Sydney Ross Co,, S.A. 42 50. 000, 000 100 E.E.U. U 89,462 1.48 Investigada
12 Parke Davis y Compafila de
México, S.A. da C.V. €6 48. 000, 000 100 EEUUL 106, 566 176 No investigada
13 - E.R. Squibb & Sons de México, : !
SA deC.V. ° o n o 36. 500, 000 100 E.E.U.U, 107,855 1.78  invostigade
14 Merck Sharp ¢ Dohme de Méxlco,
S.A. deC.V. 4y 36,312,500 100 E.E.U.U. 132, 2.19 Investigada
15 Lebs. Carnot Productes Clentf-
flcos, S.A. 95 36, 000. 000 - Mexicano 54,139 6.90 investigada
16 Searla da México,5.A, de C.V. 25 34, 600, 000 100 - EEUWLU, 62.936 108 |nvestigads
17 Chinoin, Productos Farmacéuticos,
S A, 62 30,000, 000 - Mexicano 44. 688 0.74  |nvestigads
18 Productos Gedadn Richter
(Américe), S.A. 37 . 30, 000, 000 100 Behamas €3, 47 306 investigada
19 Johnson and Johnion de México :
S.A. de C.V. ) : 36 - 30. 000. 000 100 EEU.U. - 51.985 0.86  investigada
0 Boheringer Ingalhelm Mexicena,
S.A. 28 28, 600, 000 7% Alemén 96.373 1.59  No investigada
21 teborstorios Lepetit de Mé E
S.A? storlos Lep e México, 50 26. 250. 000 100 !(allnno 71,065 .47 No investigada

22 - Ely-Lilly y Compaffa deo Mbxico,
S.A, da C. V., 88 15. 000, GO0 : 100 E,E, V.U, 144,979 2.4 No investigada
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23 Grupo Roussell, S A, 61
24 Farmactuticos Lakeside, 5. A. 56
215 Schering Mexicana, S.A, 47
26 Merck-México, S.A, 47
27 Wysth-Vales, 5.A. (antes

American Products) 30
28 Laboratorios Grossman, S.A. 67
29 Compaifa Medicinal

La Campana, S.A, de C.V, 65
30 Glaxo de México, 5.A. de C.V. 27
3] #cad Johnson de México,S.A. de

C.V, u7
32 A.H. Robins de Mexico, S.A, de

3

33 Rhodia Mexicana, S.A. 36
34 Abbott Laboratorlos de México, S,A, 61
35 - Ayerst-ICl (American Home Prods,,

50%,1C1  50%) 39
36 Upjohn, S.A, de C. V. 13
37 Organon Mexicana, S.A. 55
38 Labs. Sanfer, 5.A, 12
39 Qufmica Hoechst de México, S. A, 45
49 Laboratorios Bristol de México,

S.A. de C.V. 21

(Ravista Comercio Exterior. Vol. 27, Num. 8

México Agosto de 1977).

25, 000, 000
25, 000, 000
23,500,000
21, 000, 000

20, 000, 000
18, 750, 000

16, 000, 000
17, 211, 000

17, 000, 000

16, 700, 000
14, 000, 000
13, 000, 000

12, 000, 000
10, 185, 200
9, 000, 000
8, 500, 000
3, 000, 000

2,725, 000

M3

Origen del

Porcentaje Valor de las
de . Invers, Capital ) Ventas (Mi-
Extranjera Extranjero les _de pesos
100 Francés 134,426
100 Canada 83,134
100 Alemén 104, 385
100 Aleman 54,578
75 E.E.U. U, 180,930
100 E.E.U. U, 70,117
100 E.E.U.U. 65,124
100 Gran Bretafia 63,498
100 E.E.U.L 117,490
100 E.E . U.VU, 63, 660
100 Francés 52,261
100 E.E.U.U, 133,812
100 E,E.U.U/CB 92,472
100 E.E.U. U 179,612
100 Bolandés 61,6891
100 Gran Bretafia 62,160
50 Alemin 86,590 "
Gran Bretafa 124,574

100

% del
Total

L
1,54
1.73
0.90

2,99
1.16

1.08
1.05

1,05
0.86
2,1

1.5
2.97
1.02
1.36
143

No investigada
Investigada

Investigada
No investigada

Investigada
Investigada

No Investigada
lnvestigada

Investigada

Investigada

Investigada
Investigada

No Investigada
No Investigada
No investigada
No Investigada
Investigada

Investigada
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Lo anterior trae por consecuencia que de las empresas extranje-
ras provenga la forma en que se organice el Area de Ventas, en
la mayorfa de los casos de los laboratorios pequefios, puesto que
&stos no cuentan con la magnitud necesaria'para tener Areas de
Mercadotecnia en sus negocios, puesto que en la inmensa mayo-
rla de los casos, se circunscriben a la funcién 'de vender, vy en
algunos otros en que cuentan con Areas de Mercadotecnia, su or-
ganizacion viene transmitida de las firmas exiranjeras, por lo
tanto se considerd conveniente realizar la investigacion de estas
40 empresas farmacéuticas més importantes, vy no investigar los
laboratorios pequefios que tienen menos del 30% de participacion
en el mercado, y ademas en su mayoria no cuentan con Areas de
Mercadotecnia. ‘ -

La intencion inicialmente era haber llevado a cabo una investiga-
cién de todo el universo de 40 empresas, pero al llegar a _la prac-
tica de tratar de cbtener la informacién, se encontrd con un pro-
blema muy serio: Los directivos de Mercadotecnia al tratar de en-
trevistarlos, se negaron a proporcionar la informacion requerida
en el cuestionario, por considerarla de caréacter confidencial de sus
empresas, por lo que a3 ninguna persona éjena a ellas, podia te-
ner acceso a la informacion; de estos casos se dieron un total de
once, por lo que se tuvo.que reducir por esta razén de manera
irremediable, a 29 empresas investigadas, que es un nimero con-
fisble y valido, puesto que representan el 72, 5% del total de las
4o empresés,tienen el 60.5% del valor total de ventas de los labo-
ratorios, y representan el 66, 4% del total de capital social inver-
tido.

3,2 Elaboracién del cuestionario,
Para recabar la informacion se utilizd l2 entrevista estandarizada,

en donde se formularon preguntas previamente establecidas en for-
"ma de cuestionario, La uniformidad en las cuestiones proporciona
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mayor [ndice de confiabilidad, y se empled este tipo de observacién
porque el objeto de la investigacion es llegar de casos particulares
a lo general,

El cuestionario permitio catalogar y cuantificar con mayor precision
las respuestas, y con menor riesgo de influir en los resultados por -
la relacion interpersonal, entre el entrevistador y.el entrevistado.

El tipo de cuestionario que se empleb fue de eleccidn forzosa, ori-
ginado por la naturaleza de los aspectos que se necesitan conocer
del Area de Mercadotecnia,

La forma en que se llevd a cabo el tipo de cuestionario de eleccion
forzosa fue de la siguiente manera:

Se presentaron en siete preguntas tres alternativas, (si, no, lo
desconoce), de las cuales la persona -entrevistada tenfa que elegir
una de ellas, En dos preguntas, {para determinar el tipo de obje-
tivos y politicas), can objeto de tabular la informacion requerida
se determinaron tres conceptas bésicos, de los cuales el entrevista-
do padia elegir uno, dos o los tres, ("econdmico", "social", "de
servicio"), y ademas se dio la oportunidad de que exteriorizara al-
glin otro término, (el cual se tabularia en el concepto de "otros").

La pregunta nUmero 6 consistié en pedir el organigrama del Area
de Mercadotechia; en la 7, las funciones de todas y cada una de
las personas que integraban el Area de Mercadotecnia, y en ia 10
y 11 mencionar los 5 instructivos de procedimientos y 5 formas im-
presas principales que tuvieran, por lo que se estaba limitando la
longitud de la respuesta a cada pregunta que se hacia, con objeto
de reducir el tiempo de la entrevista, y dar facilidad a la tabula-
cién de las respuestas,

Para establecer el cuestionario definitivo, se hizo necesario prime-
ramente realizar una prueba del cuestionario, la cual se aplicd en
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cinco organizaciones farmacéuticas, para darse cuenta de la mane-
ra en que operaban las preguntas, o sea si eran claras, si querfan
responder a algunas de ellas, si eran demasiadas o no, etc.

Asl una vez aplicado este cuestionario piloto, a cinco Gerentes
de'-Mercadctecnia,' se realizaron pequefios ajustes en cuanto a la
formulacién de las preguntas, hasta que quedd elaborado el cues-
tionario definitivo, el cual se presenta a continuacion:
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CUESTIONARIO: -

Se han establecido objetivos generales en el Area de Mercadotecnia?
sl NO Lo desconoce.

Qué objetivos se han establecido?
Econdmicos De servicio
Sociales Otros

Se han fijado politicas? :
Sl NO Lo desconoce.

Qué politicas se han fijado?
Econdmicas . . De servicio
Sociales Otras

Existe un organigrama del Area de Mercadotecnia?
sl NO Lo desconoce.

En qué forma se encuentra estructurado éste?

Qué funciones desempefian cada uno de los integrantes del Area
de Mercadotecnia?

Se ha realizado un anélisis de puestos del personal de! Area de
Mercadotecnia?

St NO Lo desconoce
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Se cuentan con instructivos de procedimientos?
Sl NO Lo desconoce

Mencione los 5 principales procedimientos que se llevan dentro
de! Area de Mercadotecnia?

Cuenta el Area con diagramas de procedimientos?
Sl NO Lo desconoce.

Mencione las 5 principales formas impresas que se utilizan dentro
del Area de Mercadotecnia?.

Cuenta con un manual de organizacion del Area de Mercadotecnia?
Si NO Lo desconoce.
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3.3 Disefio del modelo de tabulacidn.

La manera en que se tabuld la informacién recopilada fue de la
siguiente forma:

Las siete preguntas en que se presentan las tres alternativas

-USIY,. UNOY, “Lo desconoce", para elegir una de ellas no presen-

ta problema puesto que siempre dara 29 datas los cuales se repre-
sentaron al igual que todos los demas valores en forma de porcen-
tajes.

Las preguntas numeros 2 y 3 en que se tienen cuatro alternativas
para elegir una o mas de ellas, lbgicamente no podia haberse ta-
bulado de la misma forma que las preguntas anteriores, sino que
se cuantificaron mas de 4 respuestas, y también se determinaron
los porcentajes de cada alternativa del total de respuestas.

Para el caso de la pregunta nimero 6 referente 2l tipo de organi-
grama con que cuentan en el drea de mercadotecnia, se llevd a
cabo clasificindolos seglin los tipos de autoridad existentes: auto-
ridad lineal, funcional y lineal y Staff.

La pregunta No. 7 referente a las funciones de cada uno de los
integrantes del &rea de mercadotecnia, para su tabulacidn se de-
terminaron las funciones de cada uno de los puestos que aparecie~-.
ron en los organigramas y se emplearon conceptos generales, ya
gue en ocasiones se decfa que tenian diferentes funciones, pero en
realidad lo que sucedia era que el puesto de gerente de mercado-
tecnia de una empresa por ejemplo,tenia las mismas funciones que
el de otro gerente de mercadotecnia, solamente que io expresaban
con diferentes palabras.

Debido al gran nlimero existente tanto de instructivos de procedi-
mientos como de formas impresas, (segin informacion recabada en
la prueba piloto del cuestionario preliminar), se pidieron los cinco
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principales, para facilitar su tabulacibn, determinando al igual
que todas las respuestas, el porcentaje del total.

3.4 Comentarios del trabajo de campo,

En este punto se mencionaran algunos problemas y situaciones de
interés,que se presentaron al llevar a cabo fas entrevistas.a. los
directivos del area de mercadotecnia.

Una vez decidido que la investigacidn se realizaria, de los cuaren-
ta laboratorios farmacéuticos, con mayor participacion en el merca-
do, (segun la revista del mes de agosto de 1977 de Comercio Exte-
rior}, se determinaron sus domicilios y teléfonos para iniciar a con-
certar citas con los gerentes de mercadotecnia, porque de lo contra-
rio se negaban a recibir al entrevistador como sucedid en algunos
casas iniciaimente. .

Un problema que se tuvo que salvar fue el que en un mismo dfa y
casi a la misma hora estaban dispuestos los directivos de mercado-
tecnia a recibir al entrevistador, lo que se tuvo que solucionar
trasladandose &ste con mayor rapidez de lo normal y ademas pro--
curando que la primera entrevista fuera lo mas sustancial, pero a
la vez que fuera breve, debido al corto tiempo que se tenfa dispo-
nible para flegar a la siguiente cita.

Otra situacibn curidsa fue que al llegar a algunos laboratorios y
preguntar p'or el gerente de mercadotecnia, no lo conocfan ya sea
el vigilante o la seflorita recepcionista, porque decian que e! nom-
bre del puesto era "gerente de ventas",

Efectivamente esta situacidbn es real, pero el llamado "gerente de
ventas" realizaba todas o por lo menos, la mayor parte de las ac-

tividades de un gerente de mercadotecnia.
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En ocasiones a pesar de que se les explicaba a los directivos de mercado
tecnia el objeto de la investigacién, tomaban una actitud conservadora
procurando no dar informacibn que se considerara de caracter confiden-
cial, y que a ninguna persdna extraiia a la empresa se le podia propor-
cionar.

También se presentaron tres casos en que el gerente de mercadotec-
nia prefirid tlenar el cuestionario personzimente, negandose a tener
la entrevista; y posteriormente se fue a recoger el formato {leno.

En algunos otros casos con cierto asombro, se encontrd que el 33 de

las personas investigadas eran profesionales de la carrera de econo-
mia, 3% de ingenieria, 15% de medicina, asi como el 43% de personas:
empfricas ocupaban el puesto de gerente de mercadotecnia, quienes en
ocasiones no contaban con los conocimientos necesarios para ocupar

ese puesto, por lo que al entrevistar a estas personas, no comprendian
en su totalidad algunas de las preguntas del cuestionario elaborado, que
una parsona con una preparacidn adecuadz en las areas de-mercadotec~

nia y organizacidn esta capacitada a responder con gran facilidad.

Tambien se encontrd que gerentes de mercadotecnia no eran profesio-
nales titulados, de la carrera de Licenciado en Administracidn, sino
que algunos sblo contaban con cursos de publicidad, mercadoteenia, -
ventas, promocion, etc. que imparten escuelas técnicas comerciales, -
o también se dieron los casos que médicos con experiencia en el area
de ventas ocupaban el puesto de gerente de mercadotecnia.

Dé lo anterior se puede concluir que actualmente en' [a industria farma-
ceutica, el Lic. en Administracién, todavia no ocupa en el mayor nlime-
r6 de los casos, el puesto de gerente de mercadotecnia, quien se consi-
dera-es la persona mas facultada a desemperiar dicho puesto, para lograr
la maxima eficiencia.

Por otro lado se observé con agrado que los directivos de mercadotecnia
que era profesionales de la carrera de Lic. en Administracion prestaban
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mayor colaboracion al entrevistador, e inclusive tenian interés en sa-
ber el resultado de la investigacion.

Debido a las diversas actividades que desempefian los directivos de
mercadotecnia, que en ocasiones tienen que viajar en el interior del
pais, o fuera de &l, no era posible localizarlos en la fecha que se desea-
ba tener la entrevista, por lo que en parte por este motivo el programa
de entrevistas y en general todo el programa de actividades de la inves-
tigacion se tuvo que ampliar,

Finalmente después de 30 dfas de trabajo de campo, se concluyeron las
entrevistas a los directivos del area de mercadotecnia en la industria
farmacéutica.
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I.1.1 Se han establecido objetivos generales en el area de mercadotecnia?

sl
Lo desconoce

No.

28
1

29

97

100

Se puede observar que de las empresas farmacéuticas investigadas,

se han fijado objetivos en un 97% y el otro 3% se negaron a propor-

cionar informacion.

Qué objetivos han establecido?

Economicos, sociales y de servicio
Econdmicos, sociales, de servicio y otros
Econdmicos y de servicio

Econdmicos

Econdmicos y sociales

Econdmicos, de servicio y otros
Econdmicos, sociales y otros

Se desconocer

z
e

B OO SRL T - I T I

.o32
il

18

14

W w W

100
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moow>»

Econdmicos 97 %
Sociales 62 %
De servicio 74 %
Otros 27 %
Se desconocen 3%

De los objetivos establecidos en las empresas, el 97% de ellas coinci-
dieron en que el tipo de sus objetivos era el econdmico, esto es tra-
tar de obtener las maximas utilidades, pero también se observo que la
mayor{a de eflas también persiguen objetivos de carécter social 62%, de
servicio 74%, de otro tipo 27% v desconocian qué tipo de objetivos se ha-
blan fijado en un 3%.
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4. 1.2 Polfticas

Se han fijado pol{ticas?

No. %
Si 26 90"
“NO , 2 7
Lo desconoce 1 3
29 100

Dentro de la fijacibn de polfticas las empresas que sf las han fijado son
un 90%, mientras que un 7% de ellas no han fijado politicas en el drea de
Mercadotecnia. En un 3% de las empresas, las personas encargadas de!l
area desconoclan la existencia de polfticas.

Qué politicas se han fijado?

No.
Econbmicas, sociales y de servicio 7 24
Econdmicas 6 21
Econdmicas y de servicio 3 14
Se desconocen 4 14
Economicas, sociales, de servicio y otras 3 10
Econdmicas y sociales 3 10
Sociales, de servicio y otras . 2 1

29 100




‘ A.- Econémicas . 19% -
B.- Sociales _ 51'%
C.- Deservicio 55 %
D.- Otras 17°%
E.- Se desconocen 14 %

En las politicas sucedid el mismo caso que en la fijacion de objetivos,

la mayoria de las empresas coincidib que sus politicas eran de tipo eco-
nbmico en un 79%, pero también tenfan un 51% de politicas sociales, 55%
de servicio, 17% de otro tipo y 14% desconocian de que indole eran las
politicas,
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4. 1.3 Organigrama

Existe un organigrama del area de mercadotecnia?

No. 3
Sl 29 100
NO 0 0
Lo desconoce 0 0
29 100
A
'

En este punto toda las empresas tuvieron una respuesta afirmativa,
ya que el 100% cuenta con un organigrama.

En qué forma se encuentra estructurado éste?

No. %
Autoridad Lineal ‘ .23 80
Autoridad Lineal ~Staff ) 17
Autoridad Funcional 1 3

29 160



Para la explicacidon de este punto, se tuvo que hacer en base a los tipos
de autoridad que se conacen, y se dio que el 80% de las empresas tienen
un tipo de autoridad lineal, en donde la relacion entre subordinados y
jefes es en forma directa.

En el otro 17% de las empresas, el tipo de autoridad que tienen fue el
Lineal-Staff, en donde a pesar de la existencia de la autoridad lineal
también existia un departamento de asesoria, y Unicamente en un 3% el
tipo de autoridad es de tipo funcional .

4,1, 4 Funciones.

Qué funciones desempefian cada uno de los integrantes del érea de mer-
cadotecnia?

GERENTE DE MERCADOTECNIA

No. %
Coordinar el area de mercadotegnia 12 43
Elaborar politicas y objetivos, planear
ventas y promociones 6 21
Tomar decisiones y vigilar cumplimiento
de presupuestos y gastos 5 18
Se desconocen L 14
Elaborar pollticas y objetivos 2 6
29 100
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Dentro de las funciones de los gerentes de mercadotecnia, se observa
que no existe una unificacion de funciones, ya que en cada empresa
cada gerente realiza diferentes actividades, y s6lo en un 41% de las
empresas el gerente de mercadotecnia es quien coordina toda el area,

: GERENTE DE VENTAS,

i No. %
. Se desconocen 14 a9
P Vigilar cumplimiento de las cuotas 6 21
4 : . ‘ Fijar cuotas y rutas de venta y tomar
Z - decisiones. 5 8
Sostener relaciones con hospitales de
gobierno 2
Elaborar programas de capacitacién 2

29 100
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43

En las funciones del Gerente de Ventas, se tiene que el 49% de las em-
presas, se negaron a decir cules eran las funciones de la persona que

ocupaba el puesto, y sblo 1a mitad de las empresas proporciond informa-
cibn referida a las actividades realizadas por su Gerente de Ventas.

GERENTE DE MARCA O PRODUCTOS.

Coordinar |lnea de productos a su cargo
Determinar estrategias
Se desconocen.

Hacer lanzamiento y promocion de pro-

ductos nuevos.

28%

No.

31
28
24

17

100
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El Gerente de Marca en la Industria Farmacéutica, tiene diferentes fun-

ciones, y hasta el momento no se le han especificado cuales son, ya que

existe gran diversidad de las mismas, segln las necesidades de la em-

presa {coordinacibn, determinacion de estrategias, lanzamientos y pro-

mocidén de praductos, etc.).

En la presente investigacidn se encontré que ef 31% de las empresas, su

Gerente de Marca si se dedicaba a realizar las funciones propias de su

puesto, pero en la mayorfa de los casos ejecutaba otras funciones.

GERENTE DE PROMOCION Y PROPAGANDA.

No.
Coordinar todo el material promocional 1
Contratar agencias publicitarias
Elaborar, repartir material a representantes
Se desconocen

29

37
2
7
21

100

La principal actividad del Gerente de Promocion en la Industria Far-

" macéutica, es la coordinacion de todo el material promocional, dando-

se un 37%, siguiéndole con un 21% del total, actividades tales como

hacer contrataciones a agencias, elaboracidon y reparto de material a

los representantes y en el 21% restante, no se cuenta con dicho ge-

rente,
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GERENTE DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

Realizar estudios de mercado en general 9 30
Hacer estudios de penetracion de mercado -3 28
Asesorar al Gerente de Mercadotecnia 8 28
Se desconoce s LS
29 100

Como se puede observar, el Gerente de Investigacién de Mercados
es la Unica persona en el Area de Mercadotecnia que sf realiza fun-
ciones.propias de su puesto, ya c'me el 86% son funciones que sélo &l pue
de realizar, dado los conocimientos que posee y experiencia adquirida
en puestos desempefiados con anterioridad, principalmente el de Analis~
ta de Mercados,
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: GERENTE DE INVESTIGACIONES CLINICAS.

No. e
: Elaborar directorio y asesorar scbre produc- E
v © tos nuevos a médicos. 7 24
Registrar productos y elaborar directorio
medico. 7 24
Registrar nuevos productos ante la S.S.A. 6- 21
Realizar pruebas preliminares de productos
; nuevos e investigaciones en general, 5 - 17
Registrar, elaborar directorio, y disefar
; literatura, L 14
: 29 100

[

La labor del Gerente de Investigaciones Clinicas en la Industria Far~

macéutica es entre las principales, elaborar el directorio médico, re-
gistrar nuevos productos ante la 5. 5.A. y en una minima parte activi-
dades enfocadas a la investigacion.



GERENTE DE ADMINISTRACION DE VENTAS. -

Planear ventas, cuotas y dar incentivos

Se desconocen

Evaluar las actividades de los vendedores.
Supervisar las cobranzas

87

No.

NA
Wi v v vV W

31
31
3|
17

100

El puesto del Gerente de Administracitn de Ventas no es todavia muy

comlin encontrarlo, ya que son contados los laboratorios que en su 4rea

de mercadotecnia, cuentan con este puesto, y se observa en la relacidn

de porcientos, en que casi la tercera parte de laboratorios desconocen

este puesto,

GERENTE DE DISTRITO O TERRITORIO,

Supervisar programas de venta
Coordinar su territorio asignado
Controlar reporte de venta de c/producto
Se desconoce

Mantener relaciones con clientes y organis-
mos publicos,

No.
10

4
24
21
18
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La funcién de! Gerente de Distrito o Territorio, esti realizado en un

82% de las empresas, y en todas ellas realizan actividades similares

relacionadas con la actividad esencial de supervisar a la fuerza vende~

dora, y reunir informacion de los clientes.

GERENTE DE ENTRENAMIENTO,

No.
Se desconocen 19
Elaborar programas de entrenamiento 6
Capacitar representantes

29

14

oo

65
21
14

100



49

‘ Este puesto es ocupado en la mayoria de las empresas por otras personas
| ‘ que tienen otro puesto, y otra de las funciones que deben realizar es la
de capacitar representantes (65%). Se puede decir que sbélo e} 35% de

fos laboratorios posee a una persona encargada de la Gerencia de Entre- .
namiento,

EMPLEADO DE ENTRENAMIENTO,

No. %
Se desconocen 26 90
Aplicar los programas de entrenamiento 2 7
Auxiliar al Gerente de Mercadotecnia 1

29 100

‘ Son muy pocos en realidad el nlimero de laboratorios que cuentan con

: personas gue auxilien al Gerente*de Entrenamiento, ya que sélo el 10% de
las empresas cuentan con personal de esta indole, mientras que el 0%
realmente no les interesa, porque consideran que toda la labor de capa-
citacion la debe de realizar el Gerente de Entrenamiento.
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EMPLEADO DE ADMINISTRACION DE VENTAS.

No.‘

Se desconocen 14
Tomar y controlar reportes de venta 10
Controlar los gastos de cada agente ‘ 4
Realizar graficas de venta S

29

)

59
34
14

100

De este puesto se puede decir que sblo el 51% de las empresas pro-
porciond los datos que se les pidieron para saber lo que realizaban sus
empleados de nivel bajo, Mientras que el 49% no le dio importancia a

este puesto,

JEFE DE ZONA O DISTRITO DE VENTAS.

No.
Se desconocen 16
Controlar {as ventas de su zona
Supervisar que se cumplan las cuotas
Informar al Gerente de Ventas
29

55
17
14
14

100
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Las funciones del Jefe de Zona son similares a las del Gerente de Dis-

trito o territorio, por eso muchos de los laboratorios na creen en {a ne-

cesidad de contar con este puesto, ya que consideran que las funciones
que debe realizar el Jefe de Zona las puede ejecutar el Gerente de Terri-

torio.
ESTADICRAFO.
No.
Se desonocen 26
Realizar graficas en general 3
29

90 %

4

0
10

100
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El puesto de estadigrafo es el menos usual en la industria farmacéutica
como se puede observar en los porcentajes en que sblo un 10% de las
empresas cuenta con ese puesto mientras que el 90% para cubrir este
puesto utiliza los servicios de compaiifas que les proporciona las es~

tadisticas que ellos necesitan, asf como gréficas de todo tipo.

REPRESENTANTE CIENTIFICO.

No,
Levantar pedidos 21
Comparar productos de la empresa con
los de la competencia 5
Proporcionar informacion a Jefe de ]
Territorio, 3
29

&

73

17
10

100

La mayorfa de las empresas consideran que la labor del representan-

te es la de vender y dar a conocer sus productos, asi como la de ha-

cer comparaciones de las ventas de sus productos con los de la com-

petencia, esto se 5“0 en un 90%.
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Solo el 10% de los laboratorios consideran que las funciones del represen-
tante no Unicamente son las descritas en el parrafo anterior, sino que
también ocupa un lugar importante dentro de la comparifa puesto que sir-
ve, como fuente de informacibén constante para la empresa, para saber

las tendencias e ideas de los médicos y /o clientes con respecto a los pro-
ductos de la empresa, »

4,1.5 Anéalisis de Puestos.

Se ha realizado un anélisis de puestos del personal del drea de mercado~
tecnia?,

No. %
s| 25 87
NO 3 10
Lo desconoce 1 3
29 100

De las empresas investigadas el 87% ha practicado por lo menos un
anélisis de puestos a su personal de "Marketing®, mientras que sblo
tres de las empresas no lo ha practicado, y sblo una desconocfa por
el momento si se habla efectuado,
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4, 1.6 Instructivos de Procedimientos.

Se cuentan c¢on Instructivos de Procedimientos?

No. %
Si 26 90
NO 3 10

29 100

90 %

El 90% de las empresas contestd que si contaba con Instructivos de
Procedimientos, el otro 10% dijo que su area de "Marketing" no conta-
ba con ninglin instructivo, y que éstos sélo los habfa en el drea de
Produccidn.

Mencione los 5 principales procedimientos que se llevan dentro del
area de Mercadotecnia?

{ No. %
Instructivo de fijacién de cuotas de ventas,

: itinerarios, de introduccion de nuevos pro- v

ductos, de capacitacion de representantes. 22 76
; Se desconocen 7 24

29 100
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Pt it §7".1

!
|
‘ 4%

Como se puede observar, el nimero de laboratorios que poseen instruc-
tivos en su &rea de mercadotecnia, es un nimero considerable (76%), y

en estos instructivos se pueden observar los pasos que se deben efectuar
para realizar las diferentes operaciones, tales como fijar una cuota de
ventas, un itinerario o ruta que debe efectuar el representante, la intro-
duccidn de un nuevo producto, o bien para capacitar a sus representan-
tes o dar incentivos a éstos.

4,1,7 Diagramas de Procedimientos.

Cuenta el area de mercadotecnia con Diagramas de Procedimientos?,

. No. %
s| o 7
.NO 8 28
29 100

-~
~
oP

28 %

.
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El 72% de las empresas dijo que s contaba con diagramas, en los cua-
les tienen representados graficamente la serie de pasos para realizar
una operacion.

4.1.8 Formas Impresas.

Mencione las 5 principales formas impresas que se utilizan dentro
del area de mercadotecnia?.

No. %
Formas de Analisis de Ventas, Pedidos y )
Facturas. 16 55
Forma de Nota de Créadito 9 31
Forma de Reporte deiTrabajo 4 14

29 : 100

N/

De las formas que mas se utilizan son las de anélisis de ventas, en
la que se representa el margen de utilidad de cada producte.

En e! pedido se anotan todos los datos necesarios para que el cliente

solicite alguna mercancla. En la factura se anotan todas las caracte-
risticas de los productos comprados, en la nota de entrada se lleva el
control de los adelantos gue hace el cliente por Ia compra de un pro-
ductoy el reporte de trabajo sirve para evaluar el rendimiento da

los representantes,
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4.1.8 Manual de Organizacibn.

Cuenta el area de mercadotecnia con un manual de organizacion?.
No. %
‘ 51 : , 22 76
NO - : 7 28
29 100
A
76 %
\N
\ 24 %
\////
N 7= >
El 76% de las empresas cuenta coh manuales de organizacidon, aunque

es un manual general de la compariia en donde esté incluida el area
de mercadotecnia y el 24% de las empresas no cuentan con manual en

esta area,
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BASES PARA EL ESTABLECIMIENTO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA .
PROPUESTA,

5.1 Breve comentario.

Es necesario hacer mencidn antes que nada, que la forma en que se or-
ganice el drea de mercadotecnia en la industria farmacéutica, y de cual-
quier rama de la industria, y hasta en una y otra empresa dentro de la
misma rama industrial, dependera de una serie de factores especificos,
como lo pueden ser los objetivos de cada compania, la magnitud de la
firma, sus politicas, su teoria de administracitn, su giro, el tipo de -
productos que produzcay vénda, los canales de distribucién, la com-
petencia, etc.

En este estudio lo que se pretende, es dar una serie de criterios o nor-
mas basicas de caracter general, que debe contener la estructura orga-
nizativa del area de mercadotecnia en la industria farmacéutica, para -
obtener el méyor logro de sus objetivos a corto y a largo plazo, sin em-
bargo al intentar aplicar estas bases propuestas a una organizacion es-
pecaflca se tendran gue tomar en consideracion los factores mencionados
con anterioridad, y algunos otros mas que puedan existir dentro de ca-
da empresa, de tal forma que se adapte & las necesidades especificas

de cada organizacion,

En la presente investigacion, es necesario tomar en consideracion, que
van dirigidas las bases que se propondran a las empresas "grandes",

o sea las que tienen mayor participacion en el mercado de la industria
farmacéutica, que seglin la revista de Comercio Exterior del mes de
agosto de 1977 son 40, y hay que recordar que actualmente existe una
clara tendencia de que las grandes empresas de esta rama industrial
van absorbiendo a las medianas y pequefas empresas, por lo que se
considera que en el futuro esas 40 empresas, y algunas otras mas pro-
bablemente, sean las que integren la industria farmacéutica.

Ahora bien, estas principales empresas farmacéuticas, cuentan con
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capitales originarios de! exterior del pafs, y que en algunos casos son
empresas filiales de organizaciones transnacionales, de Estados Unidos
o paises de Europa como son Suiza, Alemania, Holanda, Inglaterra, Fran-
cia, etc,; por lo que recientemente se ha hablado de la posible mexica~
nizacion de {a industria farmacéutica y sobre ello se opina lo siguiente:

A pesar deque, - las autoridades del gobierno federal han elaborado pro-
yectos, para la mexicanizacidn de la industria farmacéutica, mediante
el establecimiento de laboratorios estatales y/o a través del apoyo gu-
bernamental a los industriales del pals, con objeto de desarrollar la
industria farmaceutica, hay que tomar conciencia de lo que esta suce-
diendo en otras ramas de la industria, en la actualidad: la empresas
estatales y de participacion estatal, a pesar de que cuentan con el apo-
yo federal a través de la total o parcial aportacidén de capital, no han
dado el resultado esperado, puesto que la inmensa mayorfa por no de-
cir la totalidad, trabajan con pérdidas. Esto sucede debido principal-
mente a la mala administracion de dichos organismos que se ve refleja~
da en fa baja productividad, a pesar de la gran cantidad de personal
con que cuentan,

Por otro lado hay que pensar, que en la industria farmacéutica se re-
quieren para los pi'ocesos productivos, de ventas, de promocién, de
finanzas, etc., técnicas del exterior, que no existen muchas de ellas
en el pais, por o que se tienen que importar, las cuales resultan de
mejor célidad, v a un costo inferior cuando se las transfiere la empre-
sa matriz, a su filial aqui en México; ademés cuenta la filial con fuer-
te apoy6 econdmico, ya due puede la matriz ayudar a obtener financia-
mientos, tantd en el interior como en el exterior del pals; cuenta la fi-
lial con mayores margenes de utilidad, y sus costos son inferiores, a
ios de una empresa nacional. Por lo tante estos beneficios antes men-
cionados, los perderia una empresa mexicana, lo que mermaria su pro-
ductividad, '

Lo que se piensa debe procurar el gobierno federal, es la regulacion
de precios de los productos farmacéuticos, puesto que se ha sabido
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tltimamente, del incremento desmesurado de los mismos, asf como
hacer efectivas las leyes recientemente dictadas, (ley para promover
la inversion mexicana y regular la inversién extranjera, y ley de

transferencia de tecnologia y el uso y explotacién de patentes y mar-
cas).

Una vez efectuado el breve, pero importante comentario en relacion a

la industria farmacéutica, se introduciré zal objeto propio de la inves~
tigacion.

Se iniciara con la exposicion de las bases organizativas, que como, ya
se ha comentado en capftulbs anteriores fueron establecidas de acuerdo
a un manual de contenido multiple, puesto que se considerb que estos
aspectos son necesarios conocerlos, para la mayor comprension, ana-

lisis y por ende para el establecimiento de una mejor estructura orga-
nizativa.

5.2 Objetivos,

Primero antes de mencionar los objetivos, para el area de mercadotec-
nia, se dird que los objetivos propuestos, son de caracter colectivo,
puasto que'pertenecen a un grupo de individuos, son particulares en
relacidn a los objetivos generales de toda la organizacién, son basi-
cos pdrque son primordiales, para el buen desemperio de! drea de mer-
cadotecnia y seran a corto, (1 afio o menos tiempo), y a largo plazo,
‘(mas de 1 ano). '

A estos habria que agregar los objetivos arbitrarios, que cada gerente
de mercadotecnia desearia tener en su firma,

En base al marco de referencia establecido, se mencionaran los objeti-
vos del drea de mercadotecnia en la industria farmacéutica, jerarqui-
zandolos por orden de importancia:

1) Conservar la participacion que actuaimente tiene la empresa de
sus productos en el mercado.
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2) Procurar por medio de todos los recursos con que cuenta la em-
presa, ampliar su mercado.

3) Ofrecer al consumidor una alta calidad en los productos, de tal
manera que satisfaga plenamente sus necesidades.

4) Procurar que los precios de los- productos dejen una utilidad ra-
zonable para la empresa, pero que tampoco sean perjudiciales
para la economla de los consumidores.

5}  Establecer los canales de distribucidon mas eficientes, para que
los productos lleguen al consumidor final, con el menor esfuer-
zo y tiempo posibles.

6) Incrementar las ventas de los productos a través de campafas de
publicidad, promocidn y propaganda.

7) Procurar apegarse al presupuesto elaborado por la gerencia de
mercadotecnia.

5.3 Politicas.

A continuacion se haré el sefialamiento, de algunos medios genéricos,
para poder lograr los objetivos enunciados con anterioridad, lo que
se llevara a cabo a través de la formulacion de las politicas:

1) Realizar las ventas en base a fijacion de tipos de mercado.

2) Presupuestar anualmente, financiera (dinero), y no financiera-
mente (unidades), las ventas que se esperan tener sobre la ba-
se de una combinacion de experiencias pasadas, informacitn de
la situacidn actual de la fuerza de ventas, y de una investiga-

cidbn de mercados, como medida de planeacidn y control.
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4)

5).

6).

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)
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Fijar a través de modelos matematicos, cuotas de ventas adecua-
das y estimular a la fuerza de ventas para alcanzarlas.

Reclutar y seleccionar al personal del &rea de mercadotecnia,
siguiendo las técnicas existentes.

Dar entrenamiento constante y sistematico a la fuerza de ventas.

Supervisar directamente, a los agentes de ventas a través de
jefes territoriales,

Implantar adecuados sistemas de incentivos, servicios y presta-
ciones, que realmente motiven a la fuerza vendedora.

Realizar periddicamente investigaciones sobre la imagen de la
comparila entre los consumidores, de los productos, su precio,
su efec{ividad. presentacion, asl como la participacidbn de cada
producto en el mercado y'de la competencia. »

Realizar una promocidn y propaganda, a través de revistas
médicas y comerciales de los productos, asi como el obsequio
de muestras médicas.

Establecer departamentos de ventas, cuyes funciones se diferen-
clen de acuerdo al mercado, al que ofrecen sus productos.

Realizar campafas de publicidad periddicamente, midiendo su
efectividad.

Llevar un control de ventas por agentes, territorios, as{ como
por cada departamento de ventas existente.

Ampliar el mercado de la empresa, tanto en el interior como en
el exterior de! pals, a través de proyectos de inversidbn de nue-
vas filiales, las cuales se realizaran en coordinacién con el &rea
de finanzas,
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14) ‘Establecer los estandares de calidad, que requieren los pro-
ductos, en coordinacion con el &rea de produccion.

15) Ajustarse a las disposiciones de caricter legal, para la fi-

jacion de precios de los productos.

16)° Establecer metas de trabajo a los agentes, asl como propor-

cionarles informacién de los médicos que visiten, para su
facil localizacion, '

17) Proporcionar a los agentes vendedares todo el material nece-
sario para la adecuada realizacion de su trabajo.

18) Establecer un sistema, para que los agentes vendedores,
puedan adquirir autombviles al menor costo posible, y con
las mayores facilidades, para el eficaz desempefo de su tra-
bajo, '

j9) Fomentar la investigacién de nuevos productos, que puedan

lanzarse al mercado.
: 20) Lanzar peribdicamente productos al mercado.

21) Reducir los gastos de operacién, cuando se den disminucio-
nes en las ventas, {en valores y unidades).

22) Lograr que exista una adecuada comunicacién entre mercado-
tecnia, y todas las demés &reas de la empresa,

! 23} Aceptar devoluciones de productos, cuando no cumplan los
i requerimientos de calidad y cantidad acordados con los clien-
tes.

24) Contratar los servicios de una agencia publicitaria, cuando no
exista un departamento especializado de esta funcion, dentro
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de la empresa, o que no cuenteri con los medios adecuados pa-
ra desempenar eficientemente sus funciones.

25) Revisar periddicamente las politicas antes formuladas para
su constante actualizacion.

5.4 Organigrama,

Tomando en consideracién que la industria farmacéutica cuenta con
las siguientes caracteristicas:

1) Utiliza procesos productivos semejantes para la elaboracién de los

productos, por lo que se puede decir que sus productos convergen.

2) Utiliza procesos de ventas analogos para llevar los productos al
consumidor, por lo que se dice que los'mercados de la industria
farmacéutica, también son convergentes,

3) Diversifica sus productos por la actual tendencia de expansién, por
lo que ya no se circunscribe a |2 produccion de medicamentos para
humanos, sino que elabora medicamentos para animales, fertilizantes
vegetales, ademas de productos para la industria y el hogar, como
son insecticidas, productos en aerosol, ceras para pisos, guantes,
productos para nifios, materias primas quimicas, etc,

Ahora bien, se dice que la empresa que tenga productos y mercados con-
vergentes, deben adoptar una organizacidn de mercadotecnia orientada
hacia las funciones, con descentralizacién regional de ventas, seglin los
mercados a los que ofrezca sus productds; y en el caso especifico de la
industria farmacéutica, adems cuenta con una gran variedad de produc-
tos que ofrece al mercado,

Por o tanto la forma en que se organice el area de mercadotecnia de la
industria farmacéutica, tendr4 una combinacion de los factores funcio-
nes, productos y mercadaos,
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As{ atendiendo al factor funciones, las basicas en una organizacién de
esta indole, son: promocidn, division médica, investigacién de mer-
cados, ventas y servicios de mercadotecnia.

Seglin el factor productos, las ventas pueden clasificarse en ventas
farmacia (medicamentos humanos), veterinaria, (Unicamente para
animales), vegetales, (fertilizantes), y productos para la industria y
el hogar.

Por {iltimo tomando en consideracidn el tipo de mercado al que se ofre-
cen los productos, se pueden clasificar en: locales, foréneos, expor-
tacibn, productos populares y gobierno, ne siendo desde luego los
ﬁniéos, puesto que solamente se mencionan los principales, al igual
éue en el caso de los productos y funciones que son enunciados, mas
no se hace en forma limitativa.

En base a lo anterior, se propone una forma de organizacién mixta,

ya que esta orientada por lineas funcionales como son promocién, in-
vestigaciéﬁ de mercados, ventas, servicios de mercadotecnia; por pro-
dL_ictos de farmacia, vegetales, veterinaria e industriales y el hogar;

y por tipo de mercados como son Republica, Gobierno y Exportacién,

lo que se muestra a continuacion: , ‘
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El presente organigrama regresenta el conjunto de unidades adminis-
trativas propuestas, que dese contener el drea de mercadotecnia, ade-"
mas de las relaciones existentes entre ellas.

Por su objeto es un organigrama estructural, por su naturaleza preten-
de ser un organigrama analitico, por el area que representa, es comple-
mentario en funcmn de que ﬂue:tra por separado, una de las &reas de

la empresa, y por su formato se presenta en forma vertical, ya que apar-
te de ser el mas usual, se considera que es el mas entendible.

Es lagico pensar que la organizacion propuesta, se tendria que adaptar
al tratar de aplicarla, a una empresa especifica, seglin las necesidades
y caracteristicas de la misma, 2! igual sucaderia con objetivos, politi~
cas y en géneral con todos los aspactos propuestos.

Asl por ejemplo el nilmero de supervisores de territorio, y de represen-
tantes cientificos, puede variar seglin la empresa de que se trate, aten~
dienda al nlimero de productos gue se tengan, al presupuesto de-ventas
que se pien.se lograr, al capital cen que se cuente para tener un cierto
numero de personal, etc.

5.5 Determinacion del tipo de autoridad y responsabilidad.

En este inciso, se analizard la farma en que se debe ejercer la autori~

dad.y responsabilidad, dentro de la organizacion propuesta al &rea de
mercadotecnia.

Primeramente es necesario mencionar que donde se eferce una autori=
dad sobre un grupo de individuas, se crea automaticamente una res-
ponsabilidad de las actividades de los mismos.

En el caso de la arganizacidn propuesta, {a autoridad se ejerce por me-
dio de una relacibn, entre las unidades administrativas existentes,
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siendo de tipo lineal, ya que existe entre jefes y subalternos directos,
dandose asf una relacibn de subordinacion, la cual esta representada
en el organigrama, por las lfneas que unen los rectangulos. Pero no
solamente estas lineas repreéentan la autoridad del jefe sobre sus su-
bordinados, sino también indica que es responsable aquel de las ac-
tividades de los subalternos.

También existe una relacion de servicia, entre el &rea de servicios
de mercadotecnia hacia las areas de ventas, investigacion de merca-
dos y promocidn, aunque este tipo de relacion, no implica la existen-
cia de.autoridad de parte de una area sobre otra, sino que solamente
es una relacion especial que no se representa en el organigrama.

Con respecto a los I(mites de autoridad, éstos van referidos a los ni-
veles jerarquu:os que son subordinados a un jefe espec(flco asl por:
ejemplo el gerente de mvestngacnon de mercados tiene autoridad y
responsabilidad sobre los distintos departamentos de esta especialidad
incluyendo a los analistas pero sin embargo, no ejerce autoridad li-
neal, sobre departamentos de promocion o ventas,

Debido a la magnitud del area de mercadotecnia que se esté proponien-
do (mas de 100 personas) se requiere un crecimiento de su organiza-
cnon de tipo vertical, lo que refigja un aumento de jefes y nlveles je-
rarquxcos en forma slmultanea, ya que serfa imposible darse un cre-
clmtento horizontal, puesto que 1mphcana un aumento, en la amplitud
de control de la gerencia de mercadotecma, lo que le originarfa un re-
cargo de trabajo, una ineficiencia en el control de las actividades de
sus subordinados, lentitud para “resolucion de problemas, etc.

Con objeto de ser funcional, el area de mercadotecnia, necesita.
delegar la autoridad, de esta gerencia a drganos de niveles inferiores.

- Con respecto al grado en que se delega la autoridad y responsabilidad,
supone el aspecto importante de centralizacion y descentralizacion.
La situacién que se trata de resolver es el grado en que se debe cen-



68

tralizar o descentralizar, puesto que el irse a cualquier extremo es
imposible.

Asf en la organizacidn propuesta existe una tendencia hacia la descen-
tralizacion de funciones, ya que supone un mayor grado de delegacion
de autoridad y responsabilidad, y mantienen sblo los controles necesa-
rios, . los niveles jer&rquicos superiores.

La razbn por la que se tiene una clara tendencia a la descentralizacién
es pordue la organizacibn propuesta va dirigida a grandes empresas,

_ en donde los altos directivos no pueden tener un contacto personal con
todos los subordinados, por lo gue no son de su c.nocimiento los pro-
blemas concretos de niveles inferiores e inclusive pueden no contar
con los elementos necesarios para poder resolver todos los problemas
especificos de cada departamento, por lo que es recomendable resol-
ver los conflictos al nivel en el que se presenten.

5.6 Funciones.

Partiendo del organigrama propuesto, se determinaran las funciones
y responsabilidades principales de las gerencias existentes, inclu-
yendo los departamentos que dependen de ellas, y ya en un capitulo
.posterior, (anilisis de puestos), se realizard un estudio mas profun-
do de las actividades de cada uno de los puestos que intregran el drea
de mercadotecnia,

1) Funciones y responsabilidades de la gerencia de mercadotecnia.

- Representar a la gerencia general dentro y fuera de la empresa,

< Tomar decisiones sobre estrategias de mercadotecnia.

~ Tomar decisiones sobre pronésticos y presupuestos de mercado-
tecnia,
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- Tomar decisiones sobre el establecimiento de precios.
- Coordinar los esfuerzos de las gerencias que tiene a su cargo.

- Solicitar autorizacibn a 1a gerencia géneral sobre aspectos tras-
cendentales para la buena marcha de la empresa.

= Establecer los canales de distribucibn mas adecuados, para que
que lleguen los productos de manera oportuna y econdmica a los
consumidores,

-~ Sostener reuniones con directivos de la empresa.
= Revisar y firmar documentos.

~ Es responsabla del cumplimiento de los objetivos fijados a tra-~
vés de la observancia de las politicas elaboradas.

2) Funciones y responsabilidades del &rea de promocion.

= Disefiar y establecer los instrumentos promocionales mas ade-
cuados para el tipo de productos que ofrezca cada una de las
freas de ventas, como pueden ser muestras medicas, precios
éspeciales, literatura de ventas, catélogos, empaque y envase,
publicidad en revistas, exposicioneé, ferias, ofertas, premios,
concursos, etc,

- Distribuir el material promocional al &rea de servicios de mer-
cadotecnia.

- Contratar los servicios de agencias publicitarias.

~ Planear campaiias promocionales de cada-unc de los productos.
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- Presupuestar gastos de promocion.
i : oo = Controlar la efectividad de los instrumentos promocionales.

- Es responsable de dar a conocer los productos de la empresa

entre los consumidores, a través de instrumentos promocionales.

3) Funciones y responsabilidades del area médica.

P - Registrar los productos existentes y los nuevos que vayan apare-
' ciendo ante 13 S, S, A,

= Instruir a los representantes sobre !a manera de empleo y bene-
ficios de nuevos productos.

; o ~ Elaborar el directorio médico.

- Disefiar literatura cientifica,

; - Tramitar permisos de importacién de materias primas.

- Explicar a los médicos que lo soliciten, la manera de empleo
y beneficios de los productos.

- Presupuestar gastos de operacidn.

- Asistir a reuniones médicas, (congreses, asambleas, conferen-

cias, ete.).

~ Promover la investigacion de nuevos productos.

4) Funciones y responsabilidades del area de investigacidn de mercados.

- Realizar todo tipo de estadisticas.

- Planear las investigaciones a efectuar.
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- Realizar investigaciones sobre motivos de compra.
- Investigar prediccion del mercado a cortof a largo plazo.
- Investigar la efectividad de instrumentos promocionales.
-- Estudios sobre tendéncias de las empresas, diversificacion’
-y exportacion sobre productos de la competencia y canales de
distribucion,
- Investigar aceptacidon y potencial de nuevos productos.
« Investigar caracter{sticas f{sicas de los productos.
< Analizar participacién en el mercado.
< Determinar caracter{sticas del mercado.
= lInvestigar mercados de prueba y auditorfas de tienda,
- Analizar e interpretar la informacion recopilada.
N Estudiar ofertas, muestras, cupones, etc.

~ Presupuestar los gastos de operacion.

<~ Es responsable de la validez y confiabilidad de la informaci6n
recabada.

5) Funciones y responsabilidades del area de ventas.

- Establecer las cuotas de ventas por territorio y representante.
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Establecer las politicas de ventas.
Disenar los territorios de ventas.

Establecer los sistemas de remuneraciones e incentivos a repre-
sentantes.

Evaluar el rendimiento de los representantes.

Establecer sistemas de compra de automéviles para los represen-
tantes,

Presupuestar los gastos de operacién.

Dar a conocer los productos de la empresa entre clientes poten-
ciales, consumidores, médicos, instituciones, etc.

Supervisar las actividades de los representantes cientificos.
Pronosticar el nimero de unidades a corto plazo.
Proporcionar informacibn sobre productos de la competencia.

Es responsable del cumplimiento de las cuotas de ventas fija-
das,

6) Funciones y responsabilidades del area de servicios de mercadotecnia.

Controlar gastos de los representantes cientificos y supervisores.

Administrar al personal de ventas, (Control de las actividades
del personal de ventas, visitas y ventas efectuadas).

Atender pedidos de los clientes,
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- Atender quejas de los clientes.

- Elaborar programas de ventas por territorios, por productos,
etc., acortoy a largo plazo. '

- Elaborar programas de capacitacitn para los representantes.
- Capacitar a los representantes en forma peribdica.
-~ Presupuestar gastos de operacion.

« Distribuir muestras médicas, de articulos para el hogary
la industria, vegetales, etc., entre los supervisores y repre-
sentantes, '

5.7 Analisis de puestos.

La aplicacidn de esta tecnica para la organizacidon del area de mercado-
tecnia es de mucha aydda, ya que segun la Ley Federal del Trabazjo,

se deben .determinar con la mayor precision posible los servicios que
presta el personal 2 una compafla, ademas de que el individuo como
tal necesita lograr su autorrealizacibn, de tal forma que los requeri-
mientos de un puesto especifico deben ser acordes con las caracterfs-
ticas de la persona que vayé a ser su titular, para que pueda desa-
rrollarse satisfactoriamente y también es necesaria la aplicacion de
esta técnica para hacer una divisién de funciones, con objeto de {o-
grar una mayor productividad deptro de la empresa.

A continuacion se presentan las denominaciones de los puestos que
se analizaron, los cuales se estd suponiendo que existen dentro de
la organizacibn propuesta:
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1) Gerente de Mercadotecnia
2) Gerente de Promocién
3) Gerente Médico
4) Gerente de Investigacién de Mercados
8) Gerente de Ventas
6) Gerente de Servicios de Mercadotecnia
7} Subgerente de Ventas
8) Jefe de Promocidn
9) Jefe de Analistas de Mercados.
10) Jefe de Ventas
11} Jefe de Administracién de Ventas
12) Jefe de Pedidos y Quejas
13) Jefe de Planeacion
14) Jefe de Entrenamiento
15) Supervisor de Territorio
16} Empleado de Promocion
17} Empleado de Gerencia Médica
18) Analista de Mercados.
19) Representante Cientlfico
20) Empleado de Servicios de Mercadotecnia.

Para recopilar la informacibn necesaria para analizar cada puesto
se basd en el formato que propone el Dr. Fernando Arias Galicia,
aplicado a la investigacion con pequefias modificaciones debido a
la naturaleza de los pueétos que se analizaron, el cual se muestra
a continuacion:
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Analisis de Puestos:

. Clave: 001
Fecha: = 20-1V-78

1.- Generales:

1.1 Titulo del puesto: - Director de Mercadotecnia

1.2 Localizacién en la organizacion: _ Nivel Gerencial

1.3 Jefe inmediato superior:
Nombre; Santiago Rodriguez Martinez

Puesto: Gerente General

1.4 Jornada de trabajo:
De 9:00hs. 3 _17:30hs.
Alimentacion de 10:30 hs. a 10:45 hs.

y de 13:30hs, 2 14:00hs,.
1.5 Dias laborables a la semana:

De _Lunes a Viernes

2,- Descripciones:

2.1 Descripcion genérica:
Coordinar el éréa de mercadotecnia con el propbdsito de ldgrar
los objetivos fijados, mediante la aplicacibn de las politicas es-
tablecidas,

2,2 Descripcidn especifica:
- Aprobar el pronbstico y presupuesto de ventas.

Fijar objetivos del &rea.

Elaborar politicas para e! logro de los objetivos.

- Planear y establecer estrategias de mercadotecnia.

Establecer en coordinacion con otras areas, de la empresa,

el precio de los productos.
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- Coordinar y supervisar las funciones de cada una de las gerencias que
tiene a su cargo.

Establecer los canales de distribucion de los productos.

Sostener reuniones con gerentes de otras areas y con el gerente general.

1

Procurar el cumplimiento del presupuesto.

Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: Lic. en Administracion, con estudios de

Postgrado en Mercadotecnia,

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
" En ventas de productos quimico-farmacéuticos.

En ventas de productos industriales y el hogar, -

3.1.3 lIdiomas: Inglés, requiere dominarlo.

3.1.4 Experiencia: 5 afos en puesto similar,

3.1.5 Capacitacidon requerida: 1 afo,

Método empleado: Capacitacién suplementaria.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Se reqguiere una atencién intensa y

sostenida por la delicadeza de los

asuntos que trata,

3,2.2 Fisico: El trabajo exige muy poco esfuerzo fi-

sico.

3,3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccidn de personal:

Tipo Directa Nivel _ Gerencial
Tipo Indirecta Nivel _ Supervisién

3.3.2 En tramites y procesos:
Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

El rea de mercadotecnia
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3.3.3 En valores y/o equipo.
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $_ 100,000.00
3.4 Condiciones e trabajo:
3.4.1 Ambiente:
' lluminacion Buena
Ventilacion Buena
Calefaccidn Buena
Ruido Poco
3.4.2 Lugar de ¢jecucibn: %
Interiores:
Lo ‘ Sentado en escritorio 50
} : Cam|nando 20
Subtotal 70
Exteriores:
Sentado manejando 20
Canjinando 10
Subtotal 30
TOTAL: 100
3. 4,3 Riesgos:
Accidentes de trabajo:
Probabilidades
%
En la yla pliblica 20
Enfermpdades profesionales:
Probabilidades
%
_Vista 50 :
Aparito digestivo 20
Sistema nervioso : 30
Rifones .__u_o__________
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4, - Perfil:

Edad 40 afos

SexoM _ w F__ Importa __ S}
Estado civil __Casado Importa _._?_L_.._...

Caracter{sticas psicolbégicas deseables:
Intefigencia, habilidad para dirigir, habilidad para comunicarse,

enfoque logico a los problemas, iniciativa, creatividad, criterio,

ete!

Nombre del entrevistado:  Lic. Juan Ramirez S.

Antiguedad en el puesto: 2 afios

Reviso:
Nombre: Gerardo de J, Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacidbn y Métodos

Modificaciones hechas:  Ninguna

Aprobd:  Lic, Jorge Colin Contreras
(Firma)

Fecha: 306-iV-78
Entrevistador: Lic, Fernando Lépez T.

Observaciones:
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Anflisis de Puestos:

Clave: 002
. Fecha: 20-1v-78

1. - Generales:

1.1 Tltulo del puesto: _ Gerente de Promocion

1.2 Localizacion en la organizacidn: _Nivel Gerencial
1.3 Jefe inmediato superior:

Nombre: Lic. Gilberto J. Cabrera"G.

Puesto: Gerente de Mercadotecnia
1.4 Jornada de trabajo:

De 9:00 hs. a _17:30 hs.

Alimentacion de 10:00 hs. -3 10:15 hs.

y de 13;:30hs. @ 14:00hs.

1.5 Dias laborables a la semana:

De  Lunes a Viernes

2,- Descripciones:

2.1 Descripcidn genérica:
Coordinar la funcion de dar a conocer los productos ante los clien-
tes reales, y potenciales a travées de instrumentos promocionales,

2.2 Descripcidn especifica:
- Implantar los instrumentos promocionales mas adecuados a cada
tipo de productos.
- Contratar los servicios de agencias publicitarias. 4
- Establecer las condiciones segln las cuales van a prestarse los
servicios de ia agencia.
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= Autorizar campafas promocionales de cada uno de los productos,
- Presupuestar gastos de promocion,
- Supervisar las funciones de los departamentos que tiene a su cargo.

Rg uerimientos:

3.1 Habilidad:

3.1.1 Escolaridad: _Lic. en Administracion, tituladq con cursos
en publicidad. .

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
En promocion de productos farmacéuticos, del

hogar, industriales y vegetales.

3.1.3 Idiomas': _Jnglés_mﬂmdominarlo

3.1.4 Experiencia: _2 aflos en puesto similar &
3.1.5 Capacitacion requerida: _ 6 meses

Método empleado: _Entrenamiento suplementario

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Se requiere que se ponga atencidn nor-
mal en per{odos requlares.

3.2.2 Flsico: El trabajo exige paco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccion de personal:

Tipo Directa Nivel Supervisién
Tipo Indirecta Nivel Operativo

3.3,2 En trimites y procesos:
Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

La gerencia y departamentos a su cargo
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3.3.3 En valores y/o equipo.
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Més de $ 100, 000. 00

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4.1 Ambiente:
lluminacién Excelente
Ventilacion Buens

Calefaccién Buena
Ruido Ninguno

3.4,2 Lugar de ejecucibn: %
Interiores:
Sentado en escritorio 40
Caminando 4 10
Subtotal 50

Exteriores:
Sentado manejando 30
Caminando 20
Subtotal 50
TOTAL: 100

; : . 3,4.3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:
'Probabilidades

%
En Ja via plblica 20
Enfermedades profesionales:
Probabilidades
%
Vista 80
Aparato digestivo 10
1 Sistema nervioso 40

Riftones. 60



4. - Perfil:

Edad 25 anos , :
Sexo M X F ‘Importa St

Estado civil _ Casado Imparta NO

Caracteristicas psicoldgicas deseables:

Tenga iniciativa, imaginacidn, creatividad, habilidad para comu-

nicarse.

Nombre del entrevistado: Lic. Juan Torres T.

Antiguedad en el puesto: __ 1 afio

Revisd:
Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacion y Métedos

Modificaciones hechas:  Ninguna

Aprobo: Lic, Jorge Colln Contreras

(Firma)

Fecha: 30-iV-78
Entrevistador: Lic, Fernando Lbpez T.
Observaciones:
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Analisis de Puestos:

Clave: 003
Fecha: =~ 20-1V-78

1. - Generales:

.1 Titulo del puesto: Gerente Médico

1
1.2 Localizacion en la organizacion: Nivel Gerencial
1 Jefe inmediato superior:

Nombre: Lic. Gilberto J. Cabrera G.

Puesto: Gerente de Mercadotecnia

1.4 Jornada de trabajo:
De 9:00hs. a 17:30 hs.
Alimentacidn de 10:30 hs. a  10:45 hs.
y de 13:00hs. a 13:30 hs,
1.5 Dias laborables a {a semana:

De Lunes a Viernes

2, - Descripciones:

2.1 Descripcidon genérica:
Coordinar todas las actividades relativas a los aspectos médicos
de los productos, y su registro ante {a §,5.A.

2,2 Descripcion especfica:
- Promover la investigacion de nuevos productos,
- Presupuestar gastos de operacidn.
- Asistir a reuniones médicas (congresos, conferencias, etc.}.
- Supervisar la tramitacion de registro de productos ante la S, 5. A,

1

- Instruir a los representantes sobre las cualidades de los nuevos

productos que se lanzan al mercado.
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Recopilar la informacion para elaborar directorio medico.

- Disefar literatura cientifica.

- Supervisar tramites de permisos de importacién de materias prima
- Informar a los médicos que lo soliciten, el modo de empleo de los
productos,

Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: ‘Médico titulado

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:

Tramitacion de productos farmacéuticos ante

S.S.A. v permisos-de importacién.

3.1.3 Idiomas: Inglés, reguiere dominarlo,

3. 1.4 Experiencia: 3 afos en puesto similar.

3.1.5 Capacitacidn requerida: Menos.de un mes

Método empleado: Entrenamiento en salon de clases.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Se requiere que se pdnqa atencidn in-

tensa en periodos regularés.

3.2.2 Flsico: El trabajo exige muy poco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccién de persona_l:
Tipo Directa Nivel _Operativo
Tipo Nivel
3.3.2 En tramites y procesos:
lLos errores cometidos pueden afectar la marcha de:

La gerencia.
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3.3.3 En valores y/o equipo.

Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $ 100, 000. 00

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4.1 Ambiente:

Huminacibn Buena
Ventilacién _ Buena
: Calefaccion Buena
Ruido ' Poco
3. 4,2 Lugar de ejecucibn: %
‘ Interiores:
Sentado en escritorio 50
Caminando . 10
Subtotal 60
i Exteriores:
o Sentado manejando 30
Caminando 10
Subtotal ho
TOTAL: 100

3.4, 3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:

Probabilidades
%
En la via plblica 30
Enfermedades profesionales:
' Probabilidades
3
: Vista 90
( Aparato digestivo 20

| ’ - Sistema.nervioso 40
R Riflones 60

. ———————— S ——
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4, - Perfil;

Edad 30 afos

SexoM X : F Importa NO
Estado civil Casado Importa 5!

Caracter/sticas psicoldgicas deseables:
Criterio, iniciativa, responsabilidad, profundidad de intereses,

inteligencia, interereses culturales, buen juicio.

Nombre del entrevistade: Dr. Luis Camacho R,

Antiguedad en el puesta: 5 aros

Revisé;
Nombre: Gerardo de J, Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacién y Métodos

Modificaciones hechas:  Ninguna

Aprobb: Lic, Jorge Colin Contreras
{(Firma)

Fecha: 30-IV-78
Entrevistador: Lic. Fernando Lépez T,
Observaciones: Ninguna
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Analisis de Puestos:

Clave: 004
Fecha: _20-1v-78

1.~ Generales:

1.1 Titulo del puesto: Gerente de Investigacidn de Mercados

1.2 Localizacidn en fa organizacibn: Nivel Gerencial

1.3 Jefe inmediato superior:
Nombre: Lic. GilbertoJ. Cabrera C.
Puesto: Gerente de Mercadotecnia

1.4 Jornada de trabajo:
De 9:00 hs, a 17:30 hs.

Alimentacion de 10:45hs. 5 11:00hs,
y de 13:30hs, 5 1400 hs.

1.5 Dlas laborables a la semana:
De Lunes a Viernes

2, - Descripciones:
2.1 Descripcién genérica:

Planear y supervisar investigacion del mercado.

2.2 Descripcion especifica:

- Planear todas las investigaciones y estudios a realizar,

- Coordinar y supervisar investigaciones sobre motivos de compra,
prediccion de! mercado, efectividad de instrumentos promocionales,
aceptacibn y potencial de nuevos productoes, caracteristicas flsicas
de los productos, participacion en el mercado, mercados de prueba

y auditorfa de tienda.
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- Coordinar y supervisar estudios sobre tendencias de las empresas, di-
versificacidn, exportacibn, productos de la competencia, canales de
distribucion, ofertas, muestras, etc.

- Interpretar la informacion recopilada -

- Presupuestar los gastos de operacion del irea.
Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad:  Lic. en Administracibn
Titulado con estudios de postgrado en Merc.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
Conocer como se efectla una investigacion

de mercados.

3.1.3 ldiomas: Inglés requiere dominario.

3.1.4 Experiencia: 3 afios en el mismo puesto.

3.1.5 Capacitacion requerida: un mes
Matodo empleado: Entrenamiento suplementario.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Se requiere la atencién normal que de-

be ponerse en todo trabajo.

3.2,.2 Fisico: El trebajo exige poco esfuerzo.

\
3.3 Responsabilidad:

3,3.1 En la direccibn de personal:

Tipo Directa Nivel Supervisién
Tipo Indirecta Nivel Operativo

3.3.2 En tramites y procesos:
Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

l.a gerencia y departamentos a su cargo.
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3.3.3 En valores y/o equipo.
' Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $ 100, 000. 00

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4.1 Ambiente:
fiuminacién Excelente
Ventilacion Buena
Calefaccidn Buena
Ruido Poco
3.4.2 Lugar de ejecucidn: %
Interiores: )
Sentado en escritorio e
Caminando : 10
Subtotal a0
- Exteriores:
Sentado mansjando Lo
Caminando 20
Subtotal 60
TOTAL: 100
3.4.3 Riesgos:
Accidentes de trabajo:
Probabilidades
%
En la via plblica 20

Enfermedades profesionales:
Probabitidades

. %
Vista 80
Aparato digestivo 20
Sistema nervioso 20

RiAones . 70

AR ——r Y —pe
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4. - Perfil:

Edad 130 afios

SexoM X F____ - lmporta NO
Estado civil _casado : Importa sl

Caracter(sticas psicoldgicas deseables:
Criterio, iniciativa, imaginacion, creatividad, habilidad para

dirigir, enfoque lbgico a los problemas, buen juicio.

Nombre del entrevistado:  Lic. José Meza T,

Antiguedad en el puesto: __5 afios.
Revisd: ‘
Nombre: Gerardo de J, Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacién y Matodos

Modificaciones hechas:  Ninguna

Aprobb: Lic. Jorge Colin Contreras

(Firma)

Fecha: 30-1V-78
Entrevistador: ' Lic. 'Fernando Lépez T,
Observaciones: Ninguna,
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Andlisis de Puestos:

Clave: _ 005
Fecha: 20-1V-78

1.~ Generales:

1.1 Titulo del puesto; Cerente de Ventas
1.2 Localizacién en la organizacion: Nivel Gerencial
1.3 Jefe inmediato superior: .

Nombre: Lic. Gilberto J. Cabrera G.

Puesto: Gerente de Mercadotecnia

1.4 Jornada de trabajo:
De %00hs, 5 17:30hs.

Alimentacion de 10:45hs. 3 11:00 s,
y de 14:00hs. a 14:30hs.
1.5 Dias laborables a 1a semana:

De " Lunes a Viernes

2,~ Descripciones:
2.1 Descripéién genérica: -

Establecer y suparvisar ei cumplimiento de las ventas fijadas,

2.2 Descnpc:bn especifica:
~ Establecer cuotas de ventas por territorio, y por representante..

Establecer politicas de ventas.

4

Disefar los territorios de ventas,

4

Establecer sistemas de remuneraciones e incentivos,

Establecer sistemas de compra de automaviles, para los repre-
sentantes,
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- Presupuestar gastos de operacion.

Requerimientos:

3.1 Habilidad:

'3.1.1 Escolaridad: Lic. en Administracién titulado.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
Vents de productos farmacéuticos, vegetales

y para el hogar.

3.1.3 Idiomas: Ingles requiere dominarlo.

3.1.4 Experiencia: 5 afios en puesto similar,

3.1.5 Capacitacidon requerida: 6 meses.

Método empleado: _ Entrenamiento por rutina.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Requiere mucha atencion durante pe~

ricdos cortos.

3.2.2 Flsico: E! trabajo exige muy poco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccibén de personal:

Tipo Directa Nivel Gerencial
Tipo Indirecta Nivel Supervisién

3.3.2 En trémites y procesos:

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:
L.a gerencia y departamentos a su cargo.
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3.3.3 En valores y/o equipo.
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Méas de ¢ 100, 000. 00

3. 4 Condiciones de trabajo:

3.4,1 Ambiente:

lluminacion Buena

Vemilacif;n Buena

Talefaccion Buena

Ruido Poco

3.4.2 Lugar de ejecucion: %

Interiores:

Sentado en escritorio 20

Caminando 10
Subtots! 30

Extericres:

Sentado manejando 40

Caminando 30
Subtotal 70
TOTAL: 100

3. 4.3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:

Probabilidades
%
En la via plblica 30
Enfermedades profesionales:
Probabilidades
%
Vista 60

Aparato digestivo
Sistema nervioso 20
Riflones 20
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-4, - Perfil:

Edad _30 aflns
SexoM __ X F Importa __ SI-

Casado Sl

Estado civil Importa

Caracteristicas psicolégicas deseables: .
Cuzlidades de sociabilidad, cooperacidn, criterio, creatnvtdad

valor e interés en las personas, habilidad para dirigir y comu-

nicarse, buen juicio,

Mombre del entrevistado: iic. Juan Ramirez S.

Antiguedad en el puasto: 3 anos,
Ravisb: .
Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar

Puasto: Jefe de Organizacion y Métodos

Modificaciones hechas: Ninguna

Aprobb: Lic. Jorge Colln Contreras
(Firma)

Fecha: = 30-iV-78
Entrevistador: Lic. Fernando Lopez T.
Observaciones: __Ninguna
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Anélisis de Puestos:

Clave: 006
Fecha: 20-IV-78

1.~ Generales:

71. 1 Tltulo del puesto: _Gerente de Servicios de Mercadotecnia
1.2 Localizacidn en la organizacidn:  Nijvel Gerencial

1.3 Jefe inmediato superior:
Nombre: Lic. GilbertoJ, Cebrera G.
Puesto: Gerente de Mercadotecnia
1.4 Jornada de trabajo:
De  9:00 hs. a 17:30 hs,
Alimentacion de 10:45hs, a  11:00 hs,
y de 14 00hs. a 14:30hs.
1.5 Dfas laborables a la semana:

De lLunes-. a Viernes

2,- Descripciones:

2.1 Descripcion genérica:

Coordinar la administracion del personal de venta y re laciones
con los clientes.

2.2 Descripcion especifica:
- Superviéar control de gastos de representantes cientificos y s
pervisores,
- Elaborar programas de ventas por territorioé, por productos,| etc.
a corto y a largo plazo.
- Elaborar programas de capacitacidn para los representantes.
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- Presupuestar gastos de operacion. .
- Supervisar distribucion de muestras entre supervisores y representan-
tes cientificos.

Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: Lic. en Administracion pasante o titulado.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:

Administracién de personal de ventas.

3, 1.3 \diomas: Inglés requiere dominarlo.

3.1.4 Experiencia: 2 afos en puesto similar,

3.1.5 Capacitacidn requerida: 3 meses

Método empleado: Entrenamiento integrado por rutina, den-

tro y fuera del trabajo.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: _Sblo requiere la atencidn normal, que

—debe ponerse en todo trabajo, . .

3.2.2 Fisico: El trabajo exige poco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad;

3,3.1 En ia direccion de personal:

Tipo Directa Nivel Supervision
Tipo Indirecta Nivel Operativo

3.3.2 En tramites y procesos:

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

La gerencia y departamentos a su cargo.
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3.3.3 En valores y/o equipo.
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:

Mas de $_5s0, 000, 00
3. 4 Condiciones de trabajo:
3.4.1 Ambiente:
Hluminacién ' Buena
Ventilacibén ' Buena
Calefaccion Buena
Ruido Poco
3.4.2 Lugar de ejecucitn: $
Interiores:
Sentado en escritorie 40
Caminando 30
Subtotat 70
Exteriores:
Sentado manegjando 20
Caminando 10
Subtotal 30
TOTAL: 100

3.8.3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:
Probabilidades
%
En la via pUblica 39

Enfermedades profesionales:
" Probabitidades

8
Vista no
Aparato digestivo 50
Sistema nearvioso 50

Rifones
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i, ~ Perfil:

Edad 30 afios

SexoM X F . lmporta  Si
Estado civit Casado tmporta 5!

Caracteristicas psicoldbgicas deseablas:
Cualidades sociales, criterio, cooperaciéon, valor e interés en las

persoras, habilidad para dirigir y comunicarse.

Nombre del entrevistado:  Lic. Josa Solfs

P Antiguedad en el puesto: _ 8 afos
: ) Ravisd:
Nombre: Gerardo de J. Moralas Tovar

Puasto: Jefe de Organizacibn y Métados

Modificaciones hechas;  Ninguna

Aprobb; Lic. Jorge Colin Contreras

{(Firma)

Fecha: 30-IV-78
Entrevistador: Lic. Fernando Lépez T.
Observacionses: Ninguna
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Analisis de Puestos:

Clave: 007
Fecha: 20-1V-78

‘1.~ Generales:

1.1 Tiltulo del puesto: _Subgerente de Ventas
1.2 Localizacidn en la organizacibn: Nivel Gerencial
.3 Jefe inmediato superior:

Nombre: Lic, Alfredo Salinas T,
Puesto: Gerente de Ventas

1.4 Jarnada de trabajo;
De 8:30hs. 5z 17:00 hs.

Alimentacion de 10:15 hs, 5 10:30 hs.
Y de 13: 00 hs, a 13:30 hs.
i ) ‘ 1.5 Dlas laborables a la semana:
De Lunes a Viernes

2, - Descripciones:
: _ 2,1 Descripcidn genérica:

Procurar el cumplimiento de las cuotas de ventas fijadas a cada
jefe de departamento y territorio.

‘ 2.2 Descripcién especifica:

- Supervisar el cumplimiento de las cuotas de ventas, por depar-

tamento y territorio.
- Elaborar barras de gantt.
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- Comunicar los niveles de jefatura con el de la gerencia.

- Ewvaluar el rendimiento de cada departamento de ventas a su cargo.

Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: Con estudios profesionales.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:

En ventas de productos farmacéuticos, para el

hogar vy la industria.

3.1.3 ldiomas: Inglés requiere dominarlo.

3.1.4 Experiencia: 3 afios

3.1.5 Capacitacion requerida: 3 meses,

Método empleado: _Entrenamiento integrado por rutina, den-

tro vy fuera del trabajo.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Sblo se requiere la atencidn normal que

debe ponerse en todo trabajo.

3.2.2 Fisico: El trabajo exige poco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccién de personal:

Tipo Directa Nivel Supervisibn
Tipo Indirecta Nivel Operativo

3.3.2 En tramites y procesos:

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

La gerencia y departamentos a su cargo.
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3.3.3 En valores y/o equipo.
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $ 100, 000. 00

3.5 Condiciones de trabajo:

3.4.1 Ambienta:

tluminacion Buena
Ventilacibn o Buena
Calefaccibn .Buena
Ruido Poco
B - 3. 4.2 Lugar de ejecucidn: %
e ' Interfores:
Sentado en escritorio 20
Caminando 10
Subtotal 30
Exteriores:
Sentado manejando 30
Caminando )
: Subtotal 70
% - TOTAL: 100

3,43 Riesgos:

’ S Accidentes de trabajo:

Probabilidades
. %
‘ En la via pUbiica 30
i
Enfermedades profesionales:
Probabilidades

; %
v Vista v 60
: Aparato digestivo 70

Sistema nervioso 70

o nemtrdmartin

Riftones 60
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4. - Perfil:

Edad 30 afos

SexoM X F ‘ Importa NO
Estado civil _Casado Importa _ NO

Caracteristicas psicolégicas deseables: '
Cooperacion, lealtad, habilidad para dirigir y para comunicarse.

Nombre del entrevistado; Sr. Francisco Pantoja Corona

Antiguedad en el puesto; _2 afios

Revisé:
Nombre: Gerardo de J, Morales Tovar
Puesto: Jefe de Organizacidn y Métodos

Modificaciones hechas;  Ninguna

Apraobd: Lic, Jorge Collh Contreras
{Firma)

Fecha: 30-iv-78
Entrevistador: Lic. Fernando Ldpez T.
Observaciones: '
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Anéalisis de Puestos:

[

Clave: 008
Fecha: _ 20-lv-78

1.- Generales:

1.1
1.2
1.3

1.4

1,5

Titulo del puésto: Jefe de Promocidn

Localizacion en fa organizacion: _Nivel de Supervisidn

Jefe inmediato superior:
Nombre: Juan Castillo J.

Puesto: Gerente de Promocion

Jornada de trabajo:

De 8:30hs, a 17:30 hs.

Alimentacion de 10:30,. a2 10:45 hs,
y de 13:00hs, a 13:30hs.

Dias laborables a la semana:
De _{unes 2 _Vierpes

2, - Descripciones:

2,1

2.2

Descripcion genérica: ‘
Disefar material publicitario en general, asf como la organizacion

de todo lo referente al aspecto promocional dentro de su departa-
mento,

Descripcidn especifica;

~ Disefar formas, empaques, envases, etiquetas de los productos.

- Coordinar ia promacion de todos los productos a su cargo.

- Solicitar la contratacidn de agencias publicitarias cuando sea ne-
cesario,



104

- Planear estrategias promocionales junto con el gerente de promocidn.

- Elaborar presupuestos de promocidn por productos.

Reguerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: Lic, en Administracién o Lic, en Publicidad .

—_basante o titulado

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:

Promociones de varios productos.

3.1.3 ldicmas: Inglés (saber traducir)

3.1.4 Experiencia: 2 afos

3.1.5 Capacitacion requerida: 30 dias

Método empleade: Por rutina de trabzjo

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: _ Lo nermal gue se necesita en todo
trabajo.
3.2,2 Fisico: No requiere ningiin esfuerzo ,

3,3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccion de personal:
Tipo Directa Nivel _Operativo

Tipo Nivel
3,3.2 En tramites y procesos:

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

El departamento de promocion,
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3.3.3 En valores y/o equipo.
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $_ 50, 000,00

3.4 Condiciones de trabajo: '

3.4.1 Ambiente:

Huminacion Excelente
Ventilacion : Buena
Calefaccidn - Buena
Ruido Ninquno
3.4.2 Lugar de ejecucion: %
Interiores:
Sentado en escritorio 30
Caminando 20
~Subtotal 50
Exteriores:
Sentado manejando 30
Caminando 20
Subtotal 50

TOTAL: 100
3.4.3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:

Probabilidades
2
En fa via plblica 20
Enfermedades profesionales:
Probabilidades
2
Vista 80
Aparato digestivo 60
Sistema nervioso 40

Riflones ‘ 20
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4.~ Perfil:

Edad 28 afos _
SexoM X F ' Importa S|

Estado civil Casada fmporta ___S1

Caracter{sticas psicolégicas deseables:
Iniciativa, creatividad, agilidad mental, ser alegre y cordial.

Nombre del entrevistade:  Sr. Pedro Chavez

Antiguedad en el puesto: 4 afios
Revisb: ‘
Nombre: Cerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Orqganizacién y Métodos

Modificaciones hechas;  Ninguna

Aprabd; Lic. Jorge Colin Contreras

{Firma)

Fecha: 30-1V-78
Entrevistador: Lic, Fernando Lépez T.
Observaciones:
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Anélisis de Puestos:

Clave: . 009
Fecha: 20-1V-78

1.~ Generales:

1.1 Titulo dei puesto: Jefe de Analistas de Mercados.

1.2 Localizacibn en la organizacién: Nivel de Supervision.

1.3 Jefe inmediato superior:
Nombre: Lic. Roberto Trejo M.
Puesto:  Gte.de Investigacion de Mercados.

1.4 Jornada de trabajo:
De 8:30 hs, a _17:;30 hs.
Alimentacién de 10:15hs. a 10:30 hs,
y de 13:30hs. a 14:00 hs.
1.5 Dias laborables a la semana:

De Lunes a Viernes

2. - Descripciones:
‘2.1 Descripcidn genérica:

Coordinar y supervisar las investigaciones de mercados a realizar.

2.2 Descripcibn especifica:
- Coordinar el personal que efectuara las investigaciones y estudios.
- Elaborar informes de las investigaciones realizadas, analizando e
interpretando la informacion recopilada.
- Buscar informacién en organismos autorizados que puedan propor-
cionarla,
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- Determinar caracter{sticas que tienen los mercados.

- Analizar participacién en el mercado.

Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: Titulado en la carrerade Lic. en Adminis-

tracion.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
En investigacion de mercadas.

3.1.3 Idiomas:

3.1. 4% Experiencia: 1 ano

3.1.5 Capacitacion requerida: 6 meses

Meétodo empleado:  Aprendizaje por rutina.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Sblo se requiere la atenciébn normal

que se pone en todo trabajo.

3.2.2 Fisico: Ei trabajo exige poco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccion de personal:
Tipo Directo Nivel Operativo
Tipo Nivel

3.3.2 En tramites y procesos:

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

El departamento a su cargo.
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3.3.3 En valores y/o equipo.

Los valores que maneja pﬁeden producir perjuicios hasta por:
Mas de $__ 50, 000. 00

3. 4 Condiciones de trabajo:

3.4.1 Ambiente:

lluminacién . Excelente
Ventilacion Buena
Calefaccion Buena
Ruido - Ninguno
3.4.2 Lugar de ejecucion: %
Intericres:
Sentado en escritorio 30
Caminando 20
' Subtotal 50
Exteriores:
Sentado manejando 30
Caminando 20
Subtotal 50 .
TOTAL: 100

3.4.3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:
Probabilidades

%
En la via plblica 30

Enfermedades profesionales:

Probabilidades

%

. Vista 80
Aparato digestivo 4o
Sistema nervioso 30

Rificnes 70
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4, - Perfil:

Edad _25 afos .
SexoM X F tmporta _ NO

P Estado civil Soltero importa NO

Caracter(sticas psicoldgicas deseables:

: Criterio, iniciativa, habilidad creativa, imaginacion, enfoque

ldgico a los problemas.

Nombre del entrevistado: Sr. Leonardo Jiménez

Antiguedad en e} puesto: 1 afio

Revisd:
Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacidn y Meétodos

Modificaciones hechas:  Ninguna

Aprobb: Lic. Jorge Colin Contreras

(Firma)

Fecha: 30-IV-78
: Entrevistador: Lic. Fernando Lépez T.

Observaciones:
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Andlisis de Puestos:

!

Clave: 010
Fecha: 20-1V-78

1.- Generales:

1.1

1.2

1.3

1.4

1.5

2,1

2,2

Tltulo del puesto: Jefe de Ventas
Localizacién en la organizacion: Nivel de Supervisibn
Jefe inmediato superior: '
Nombre: ' Lic. Efrén Lbpez T.
Puesto: _Subgerente de Ventas
Jornada de trabajo:
De 8:30 hs. a’ 17:30 hs.
Alimentacion de 10:30hs, a _10:45hs.
y de 13:00 hs, a3 13:30 hs.
Dlas laborables a la‘semana:

De " Luneés a Viernes

2,~ Descripciones:

Descripcibn genérica:

Coordinar al personal que tiene a su cargo y hacer cumplir las
cuotas establecidas,

Descripcion especifica:
- Establecer rutas de ventas.
- Vigilar el cumplimiento de las cuotas por representante y supervisor.

- Obtener reportes de los representantes y tener informacibn sobre
la competencia. '
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- Evaluar,gl rendimiento de los representantes y supervisores.
- Proporcionar reportes al Subgerente,
3.- Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: Pasante o titulado de Lic. en Administracion,

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:

Saber técnicas de ventas de productos farma-

ceuticos, hogar e industriales.

3.1.3 (diomas:
3.1.4 Experiencia: 2 afios en puesto similar,

3.1.5 Capacitacion requerida: 3 meses,
Método empleado: Aprendizaje por rutina,

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Sélo requiere la atencién normatl que de-

be ponerse en todo trabajo.

3.2,2 Fisico: No requiere ninglin esfuerzo fisico.

: 3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccion de personal:

Tipo Directa Nivel Supervisién
Tipo Indirecta Nivel OEerativo'

3.3,2 En trimites y procesos:
Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

Su departamento.
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3.3.3 En valores y/o equipo.
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $__ 30, 000.00

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4.1 Ambiente:

Huminacion Buena
-Ventitacién Buena
Calefaccion Buena
Ruido Poco
3.4.2 Lugar de ejecucidn: » %
Interiores:;
Sentado en escritorio 20
Caminando 10
Subtotal 30
Exteriores:
Sentado manejando 30
Caminando 40
Subtotal 70
TOTAL: 100

3.4.3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:
Probabilidades

%
En la via plblica 20

Enfermedades profesionales:
Probabilidades

%
Vista 70
Aparato digestivo 80 .
Sistema nervioso . 60
Rifiones 40

R .
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4. - Perfil:

Edad _ 30 afos

SexoM __ X . F Importa S|
Estado civil Soltero - importa _ NO

Caracteristicas psicoldgicas deseables:
Creatividad, criterio, iniciativa, cooperacién, habilidad para co-

; municarse.

Nombre del entrevistado:  Sr. Manuel Suarez

Antiguedad en el puasto: _ 2 afos.

Revisb:
Nombra: Gerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacibn y Métodos

Modificaciones hechas:  Ninguna

Aprobb: Lic. Jorge Coiin Contreras
{Firma)

Fecha: 30-lV-78
Entrevistador: Lic. Fernando Lépez T,

Observaciones:
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Anélisis de Puestos:

Clave: on
Fecha: 20-t\V-78

1. - Generales:

1.1
1.2
1.3

1.4

1.5

2.1

2,2

Titulo del puesto: _ Supervisor de Territorio
Localizacibn en la organizacion: _Nivel de Supervision

Jefe inmediato superior:

Nombre: Sr. Manuel Suarez

Puesto: Jefe de Ventas

Jornada de trabajo;

De 8:30 hs, a 17:30 hs,

Alimentacién de 10:30hs. a 10:45 hs,
y de 13:00hs. a 13:30 hs.

Dias laborables a {a semana:

De " Lunes a Viernes

2, - Descripciones:

Descripcion genérica;

Supervisar e} cumplimiento de las cuotas fijadas a2 los represen-
tantes que tiene a su cargo.

Descripcién especifica:

- Asignar rutas de venta a representantes.

- Supervisar las visitas de representantes, asi como ventas y cuen-
tas de gastos,
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- Elaborar reportes de las actividades de representantes.

- Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: Preparatoria terminada.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:

Tener experiencia en ventas.

3.1.3 lIdiomas:

3.1.4 Experiencia: 2 afios en puesto similar. -

3.1.5 Capacitacion requerida: _ 30 dias,

Método empleado: Aprendizaje por rutina dentro y fuera

de la empresa,

3.2 Esfuerzo:

3,2.1 Mental y/o visual: 'Requiere la atencién normal que debe

ponerse en cualquier trabajo,

3,2,2 Fisico: Requiere poco esfuerzo flsico,

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccién de personal:

Tipo Directa Nivel Operativo

Tipo Nivel

3.3.2 En trémites Yy procesos:

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

Territorio de Ventas,




~-3.3.3 En valores y/o equipo.

Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Més de $ 10, 000. 00

3.4 Condiciones de trabajo:

3. 4.1 Ambiente:
‘  luminacién
Ventilacion
Calefaccibn
Ruido

3.4.2 Lugar de ejecucidn:

Interiores:
Sentado en escritorio
Caminando
‘Subtotal
Exteriores:
-Sentado manejando
Caminando _
Subtotal
TOTAL:

3, 4,3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:

En la via plblica

Enfermedades profesionales:

Vista
Aparato digestive
Sistema nerviocso

Rifones

n7

Buena
Buena
Buena

Regular

%

20

40
40
80

Probabilidades
%
80

Probabilidades
3
30
60
80

lg

100
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4.~ Perfil:

\ Edad 35 aflos

. SexoM X F Importa S|
Estado civil _Casadg Importa __S!
Caracteristicas psicoldgicas deseables:

Ser muy social, alegre, cordial, sentido de cooperacibn, y res-
ponsable, '
Nombre del entrevistado:  Sr. Luis.Cabrera M.
Antiguedad en el puesto; 4 afios,

Revisé:

Nombre: Gerardo de J, Morales Tovar
Puesto: Jefe de Organizacion y Matodos
Modificaciones hechas:  Ninguna

Aprobb: Lic, Jorge Colin Contreras

(Firma)

Fecha: ~ 30-IV-78
Entrevistador; Lic. Fernando Lbpez T,
Observaciones:
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AnBlisis de Puestos:

L Cvlave: 012
Fecha: 20-iV-78

1, Generales:

1.1. Titulo del puesto: _Jefe de Administracitn de Ventas
1.2 Localizacién en la organizacidn: Nivel de Supervisibn
1.3 Jefe inmediato superior:

Nombre: Lic. Alfredo Montes R,

Puesto: Gte. de Servicios de Mercadotecnia.
1.4 Jornada de trabajo:

De #30hs.  a 17:30hs.

Alimentacién de 10:45hs, a  11:00 hs.

© y de 14:00hs, a 13:30hs. .

1.5 Dias lzborables a la semana:

De Lunes - & Viernes

2.~ Descripciones:
2,1 Descripcion genérica:

Supervisar los sistemas de control de las actividades de represen-
tantes cientlficos, y supervisores de territario.

2.2. Descripcion especlfica:

- Supervisar que se lleven a cabo correctamente los sistemas de
control de gasios de supervisores y representantes, asf como nii-
mero de visitas y ventas realizadas, diariamente,por semana y
por mes, :
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- Supervisar distribucion de muestras a representantes y supervisores.

.- Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1  Escolaridad: _prenaratoria terminada

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
: En control de personal.

“3.1.3 Idiomas:

3.1.4 Experiencia: _En ventas.

3.1.5 Capacitacién requerida: 6 meses.
Méatodo empleado; Por rutina de trabajo.

3.2 Esfuerzo:

3,2.1 Mental y/o visual: Solo se requiere la atencién normal que

debe ponerse en todo trahajo.

3,2.2 Fisico: Requiere poco esfuerzo fisico. '

3.3 ' Responsabilidad:

3.3.1 En la direccion de personal:

Tipo Directa Nive! Operativo
Tipo Nivel

3.3.2 En trimites y procesos:
Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

" El departamento.




3.3.3 Envalores y/o equipo.
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Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:.

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4,1 Ambiente:
liuminacibn
Venti Iaciér@
Calefaccién
Ruido

3.4,2 Lugar de ejecucibn:
Interiores:
Sentado en escritorio

Caminando
Subtotal
Exteriores:
Sentado manejando
Caminando
Subtotal
TOTAL:

3.4,3 Riesgos:;

Accidentes de trabajo:

En la via plblica

Enfermedades profesionales:

Vista
Aparato digestivo
Sistema nervioso

Rifiones

Mas de $__50, 000. 00

Buena

Buena

Buena

_Poco

70
10
80

10
10
20
100

Probabilidades
%
20

Probabilidades
%
50
20
20

30

DV U
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- Perfil:

Edad 30 affos o

‘Sexo M __X F : Importa __s)
| SI

Estado civil Casado - Importa

Caracteristicas psicoldgicas deseables:
Cualidades sociales, criterio, cooperacion, habilidad para dirigir

vy comunicarse,

Nombre del entrevistade: Sr. Eduardo Gomez
Antiguedad en el puesto: 5 afias, '

Revish:
Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacion y Métodos

Modificaciones hechas:. Ninguna

Aprobd: Lic, Jorge Colin Contreras
{Firma)

- Fecha: 30-lV-78
Entrevistador; Lic, Fernando Lépez T,
Observaciones;
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Anélisis de Puestos:

Clave: 013
Fecha: 20-1V-78

1.- Cenerales:

1.1 Titulo del puesto: Jefe de Pedidos y Quejas
1.2 Localizacitn en la organizacidn: Nivel de Supervision

1.3 Jefe inmediato superior:
Nombre: Lic. Alfredo Montes R.
Puesto: Gte. de Servicios de Mercadotecnia

1.4 Jornada de trabajo:
De §:30hs. @ _17:30hs,
Alimentacion de _10:00hs. -2 _10:15 hs.
y de 13:30hs. a 14:00 hs.
1.5 Dias laborables a la semana:

De " Lunes’ a  Viernes

2, - Descripciones:
2.1 Descripcion genérica:

Supervisar la atencion de pedidos y quejas de parte de los clientes.

2.1 Descripcion especifica:

- Decidir si se surten o no los pedidos hechos por los clientes, an-
: tiguos o por nuevos clientes, segiin tengan adeudas con la empre-
: sa , segln su solvencia econdmica.
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= Resolver los conflictos que surjan con los clientes, en cuanto a estado
de los productos, lugar y fecha de entrega, cantidad especificada y ca-
lidad de ta mercancia.

Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: Preparatoria terminada.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
Saber el procedimiento para autorizar el sur-

tido de pedidos.

3.1.3 ldiomas:
3.1. 4 Experiencia; 2 anos en puesto similar,

3.1.5 Capacitacion requerida: _3 meses.

Método empleado: Por rutina de trabajo.

3.2 Esfuerzb:

3.2.1 Mental y/o visual: Requiere el esfuerzo normal de todo
trabajo.

3.2,2 Fisico: Requiere poco esfuerza.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 Enla direc;ién de personal:
Tipo Directa Nivel QOperativo
Tipo Nivel
‘3‘.3.2 En trémites y procesos:
Los errcres cometidos pueden afectar la marcha de:

El departamento.
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3.3.3 Envalores y/o equipo.

Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $__ 50, 000.00

3.4 Condiciones de trabajo:

3. 4.1 Ambiente:

ltuminacién Buena
Ventilacion : Buena
Calefaccion i Buena
Ruido ' Poco

3. 4.2 Lugar de ejecucibn: %
Interiores:
Sentado en escritorio 70
Caminando 20

Subtotal . 90

Exteriores:

Sentado manejando

Caminando ;
Subtotal ERE R
TOTAL: 100
" 3.4,3 Riesgos:
Accidentes de trabajo:
Probabilidades
%

En la via plblica 20

Enfermedades profesionales:
Prababilidades

%
Vista : 70
Aparato digestivo 30
Sistema nervioso " u0

Riflones 70

1




126
© 4.~ Perfil:

Edad 40 afios

SexoM X Fo Importa __NO
Estado civil _ Casado Importa NO

Caracteristicas psicoldgicas deseables:
Criterio, cooperacidon, valor e interés por las personas;. habilidad

para comunicarse, enfogue l0gico a los problemas, buen juicio.

Nombre del entrevistado:  Sr. Jorge Medrano S.

Antiguedad en el puesto: __ 6 afios,

Revisd:
Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar
Puesto; Jefe de Organizacidn y Métodos
Modificaciones hechas: Ninguna

Aprobd: Lic, Jorge Colin Contreras

{Firma)

Fecha: 30-lV-78
Entrevistador: Lic. Fernando Ldopez T,

‘Observaciones:
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Analisis de Puestos:

Clave: 014
‘Fecha: 20-1V-78

1.~ Generales:

1.1
1.2
1.3

1.4

15

Titulo del puesto: _ Jefe de Planeacion

Localizacién en la organizacibn: Nivel de Supervision

Jefe inmediato superior:
Nombre: Lic, Alfredo Montes R,
Puesto: Gte. de Servicios de Mercadotecnia.

Jornada de trabajo:

De 8:30hs. a 17:30hs.

Alimentacion de 10:15hs, a 10:30 hs.
y de 13:00 hs, a 13:30hs,

Dias laborables a la semana:;

De lLunes a Viernes

2, - Descripciones:

2.1

2.2

Descripcibn genérica:

Planear todas las actividades del area de mercadotecnia a corto
y a largo plazo.

Descripcion especifica:

- Elaborar en coordinacion y bajo 1a supervision del gerente de
servicios de mercadotecnia, programas de ventas por territorios,
por productos, a cartoy a largo plazo.

- Pronosticar en base a informacibn solicitada al érea de investiga-
cibn de mercados y otras fuentes de informacién, el nlUmero de

unidades vendidas.
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- Integrar el presupuesto anual de toda el area de mercadotecnia,

3. - Reguerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: _Lic. en Administracibn, pasante o titulado.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:

Programas, prondsticos y presupuestos.

3.1.3 Idiomas:

3.1.4 Experiencia: _1 afio en puesto similar.

.3.1.5 Capacitacidn requerida: 6 meses.

Método empleade:  Por rutina de trabajo.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 -Mental y/o visual: Requiere mucha atencién, por periodos

largos.

3.2.2 Fisico: Requiere poco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccibn de persongl:

Tipo _Directa ~  Nivel _Operativo
l Tipo Nivel

3.3.2 En tramites y procesos:

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

Departamento.
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3.3.3 En valores y/o equipo. :
' Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $ 20, 000. 00

3.4 Condiciones de trabajo:

3. 4.1 Ambiente:

Rifiones

Hiuminacién Excelente
Venti lacién Buena
Calefaccibn Buena
Ruido Ninguno
3,4.2 Lugar de ejecucitn: %
Interiores:
Sentado en escritorio 70
Caminando 20
Subtotal 90
Exteriores:
Sentado manejando
Caminando
Subtotal 10 .
TOTAL: 100
3.4.3 Riesgos:
Accidentes de trabajo: ,
Probabilidades
. %
En la via plblica 5
Enfermedades profesionales:
Probabilidades
%
Vista 80
Aparato digestivo 20
Sistema nervioso 10

1

50

%
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4, - Perfil:

Edad 25 afios . :
Sexo M X F Importa NO

Estado civil Soltero , Importa _ NO

Caracteristicas psicologicas deseables:
Imaginacién, inteligencia, enfoque lbgico a los problemas, buen

juicio, iniciativa.

Nombre del entrevistado:  Lic. Sergio Venegas M. -
Antiguedad en e! puesto: __ 2 afios.

Revisd:
Nombre: Cerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacidn y Métodos

Modificaciones hechas: Ninguna

Aprobd: Lic. Jorge Colin Contreras

{Firma)

Fecha: 30-iV-78
Entrevistador: Lic, Fernando Lopez T.
Observaciones:




: Ahé(iéié de ‘Puestos:

Clave: 015
Fecha: _20-1v-78

1.- Generales:

1.1
1.2
1.3

1.4

1.5

Tltulo del puesto: Jefe de Entrenamiento
Localizacién en la organizacibn: Nivel de Supervisién

Jefe inmediato superior:
Nombre: Lic. Alfredo Montes
Puesto: GCte, de Servicios de Mercadotecnia.

Jornada de trabajo:
De 8:30 hs, a 17:30 hs.

Alimentacion de 10:45 hs., a  11:00 hs.
y de 14:00hs, 5 14:30hs,.

Dfas laborables a la semana:

De Lunes a2 _Viernes

2,= Descripciones:

2.1

Descripcion genérica:

Elaborar programas de capacitacién a supervisores y repre-
sentantes,

2.2 Descripcion especifica:

- Elaborar programas de capacitacidn a supervisores y representantes.
- Determinar el tipo de entrenamiento que se dara,
- Determinar los instrumentos necesarios para el entrenamienta.
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- Estar actualizado en cuanto a nuevas técnicas de capacitacidn,

- Determinar el monto de gastos que representara para la compaiiia, los
cursos de capacitacion.

3.- Reguerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: - Lic, en Administracion pasante o titulado.

3. 1.2 Conocimientos especiales necesarios:
En técnicas de capacitacion de personal.

3.1.3 Idiomas:

3.1.4 Experiencia: _3 angs en puestq similar
, 3.1.5 Capacitacién requerida: 3 meses,
! Método empleado: Por rutina de trabajo y cursos dentroy

fuera de la empresa.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Requiere ei esfuerzo normal de todo
trabajo.

3.2.2 Fisico; Requiere poco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccidn de personal:

Tipo _Directa Nivel _Operativo
: Tipo Nivel
» 3,3.2 En trémites y procesos:

P Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

=l departamento y el drea de ventas.




©-3.3.3 En valores y/o equipo.
7 Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4.1 Ambiente:
Hluminacion
Ventilacion
Calefaccién
Ruido

3.4,2 Lugar de ejecucion;

Interiores:
Sentado en escritorio
Caminando
Subtotal

Exteriores:
Sentado manejando
Caminando

Subtotal

TOTAL:

3.4,.3 Riesgos;

Accidentes de trabajo:

En la via plblica

Enfermedades profesionales:

Vista
Aparato digestive
Sistema nervioso

Rifiones
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Mas de $__ 100, 000. 00

Buena

Buena

Buena

Ninguno

40
30
70

20
10
30

Probabilidades
%
20

Probabilidades
%
40
30
40

30

s ————— oyt

100
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§. - Perfil:

Edad 30 aflos )
SexoM X F importa Sl

Estado civil _Casado Importa Sl
Caracter(sticas psicoldégicas deseables:

Cualidades sociales, habilidad para comunicarse, ser alegrey
carismatico.

Nombre del entrevistado: Lic. Manuel Villasefor
Antiguedad en el puesto: _ 3 afos. '
Revisb:

" Nombre: Cerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacion y Métodos

Modificaciones hechas; Ninguna
Aprobd; Lic. Jorge Colln Contreras

{Firma)

Fecha: 30-iV-78
Entrevistador: Lic, Fernando Lépez T,

Observaciones;




Analisis de Puestos:

Clave: 016

Fecha: 20-1v-78

1.~ Generales:

1.1 Titulo del puests: Empleado de Promocin

1.2 Localizacibn en la organizacibn: _Nivel Operativo

1.3 Jefe inmediato superior:
Nombre: Sr. Luis Jiménez M.

Puesto: Jefe de Promocion

1.4 Jornada de frabajo:

De 8:30hs, & _17:30hs,
Alimentacion de 10:30hs, a 10:45 hs.

y de 13:30hs. a 14:00hs,
1.5 Dias laborables a la semana:

De Lunes a Viernes

2.~ Descripciones:

2.1 Descripcion genérica:

Auxiliar en todas las actividades que se efectlian en el departa-
mento de promocion,

2.2 Descripcion especifica:

- Distribuir el material promocional al &rea de servicios de mer-
cadotecnia.
- Mecanografiar circulares, literatura, memorandums, cartas, etc.
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- Tomar dictados en taquigraffa.

= Tomar llamadas telefonicas.

Requerimientos:

3.1 Habilidad: ‘
3.1.1 Escolaridad: Preparatoria terminada.

“3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:

Taquigrafia y mecanografia.

3.1.3 Idiomas:

3.1.4 Experiencia: 6 meses en puesto similar

3.1.5 Capacitacion requerida: Ninguna

Método empleado: Rutina de trabajo,

3.2  Esfuerzo;
3.2.1 Mental y/o visual: Requiere esfuerzo intenso en periodos

cortos.

3.2.2 Flsico: Requiere poco esfuerzo,

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccion de personal:

Tipo Ninguno Nivel
Tipo Nivel

3,3.2 En trmites y procesos:

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

El departamento,




'3.3.3 En valores y/o equipo.
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* .Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4.1 Ambiente:
lluminacibn
Ventilacion
Calefaccibn
Ruido

3.2 Lugar de ejecucion:

{nteriores:

Sentado en escritorio

Mas de $_10, 006. 00

Buena

Buena

Buena

Caminando

Subtotal
Exteriores;
Sentado manejando
Caminando

Subtotal

TOTAL:

3,4,3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:

En la via plblica

Enfermedades profesionaies:

Vista
Apaiato digestivo
Sistema nervioso

Riflones

Poco

70
20
S0

140

Probabilidades
%
20

Probabilidades
3
70
30

60

l
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4. - Perfil.

Edad 20 arios

Sexo M F_X ' importa __ Sl
- ' sl
Estado civil _ Soltera Importa

Caracter{sticas psicolégicas deseables:
Ser responsable .

Nombre del entrevistado: Srita. Isabel Rodriguez L.

Antiguedad en el puesto: 1 afio.
Revisb:

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar

- Puesto: Jefe de Organizacidon y Métodos

Modificaciones hechas: Ninguna

Aprobd: " Lic, Jorge Colin-Contreras

(Firma)

Fecha: 30-iV-78
Entrevistador: Lic, Fernando Lépez T.
Observaciones:
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Analisis de Puestos:

Clave: 017
Fecha:  20-1V-78

1,- Generales:

1.1 Titulo del puesto: Empleado de Gerencia Medica
1.2 Localizacién en la organizacion: _Nivel Operativo.

‘1.3 Jefe inmediato superior:
Nombre: _ Dr. Adolfo Frederichsen S.
Puesto: Gerente Médico.
1.4 Jornada de trabajo:
De 8:30hs, a 17:30hs.
Alimentacion de 10:15hs. a  10:30 hs,
y de 13:30hs. a 1400 hs,
1.5 Dias laborables a la semana:
 Pe " Lunes a Viernes

2,- Descripciones:
2,1 Descripcion genérica:
Auxiliar al gerente médico en todas las actividades en que pueda
colaborar eficientemente,
2.2 Descripcion especifica:

- Realizar tramites para registrar los productos ante Ia $.5.A, '

~ Colaborar para la edicion del directorio médico,
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- Tramitar permisos de importacion de materias primas,

- Mecanofrafiar escritos y tomar dictados en taquigrafia.
- Tomar llamadas telefbnicas.

3. - Requerimientos:

3.1 Habilidad:

3.1.1 Escolaridad: Preparatoria terminada o carrera comercial,

3.1.2  Conocimientos especiales necesarios:
' Mecanografia vy taquigrafia,

[ 3,13 Idiomas:

3. 1.4 Experiencia: 1 afio como taquimecandgrafa.

3.1.5 Capacitacion requerida: 6 meses.

Método empleado:  Aprendizaje por rutina.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Requiere esfuerzo intenso en periodos

cortos.

3.2.2 Flsico: Requiere poco esfuerzo.

' 3,_37 Responsabilidad:

3,3.1 En ia direccion de personal:

Tipo Ninguno Nivel
Tipo Nivel

3.3,2 En trémites y procesos:

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

El departamento,
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3.3.3 En valores y/o equipo.

Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Més de $_ 10, 000. 00

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4,1 Ambiente:
lluminacibn Buena
Ventilacitn Buena
Calefacci6n Buena
Ruido Poco

3.4.2 Lugar de ejecucion:

o

Interiores:
Sentado en escritorio 30
‘Caminando 10
Subtotal 40
Exteriores:
Sentado manejancio 30
Caminando 30
Subtotal - 60
TOTAL: 100

3.4.3 Riesgos:

Accidentes de trabajo: .
Probabilidades

%

En la via plblica . 40
Enfermedades profesionales:
. Probabilidades

%
Vista 40
Aparato digestivo 60
Sistema nervioso 20

Rifiones ‘ 40

B ———————— T —



4. = Perfil:

Edad __ 25 anos , : : ‘
Sexo M F X . lmporta __SI

Estado civil  Soltera Importé NO

Caracter{sticas psicologicas deseables:
Criterio, iniciativa y cooperacion.

Nombre del entrevistado: Srita. Ana Maria Sotomayor L.

Antiguedad en el puesto: 1 afio

Reviso:
Nombre; Gerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacién y Métodos

Modificaciones hechas:  Ninguna

Aprobd: Lic, Jorge Colin Contreras

(Firma)

Fecha; 30-|V-78
Entrevistador: Lic. Fernandy Lépez T,

‘Ohservaciones:
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Analisis de Puestos:

Clave: 018
Fecha: 20-1v-78

1. - Generales:

1.1 Titulo del puesto: Analista de Mercados

P . 1.2 Localizacibn en la organizacidn: _ Nivel Operativo

1.3 Jefe inmediato superior:
Nombre: Lic. Roberto Trejo B.

Puesto: _Jefe de Analistas de Mercados
1.4 Jornada de trabajo:
De 8:30hs. '@ _17:30hs.
Alimentacion de 10:30 hs. 2 10:45 hs.
y de 13:00hs. a 13:30hs,
1.5 'Dias laborables a la semana:

! : De Lunes a Viernes

2.~ Descripciones:

2.1 Descripcidn genérica:

Auxiliar en todas las actividades que se realizan en el Departamento
de Investigacion de Mercados.

2.2 Descripcidon especlifica:

- Dibujar grificas de tendencias del mercado, de productos, de cam-
pafias promocionales, de opiniones, etc,
- Efectuar el trabajo de campo de las investigaciones y estudios.
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~ Tomar llamadas telefonicas.
- Mecanografiar escritos.

Requerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: _Estudiante del 70, semestre en adelante de

la carrera de Lic. en Administracién.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
Sobre investigaciones de mercados.

3.1.3 ldiomas:

3.1.4 Experiencia: No es indispensable.

3.1.5 Capacitacién requerida: _ 6 meses.

Método empleado: Aprendizaje por rutina.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Requiere el esfuerzo normal de todo

trabajo.

3.2.2 Fisico: Requiere poco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccidn de personal:

Tipo _Ninguno Nivel
Tipo Nivel

3.3.2 En trimites y procesos:
Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

El departamento.
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3.3,3 En valores y/o equipo.
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $__10, 000. 00

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4, Ambiente:

Huminacion Buena
Ventilacion Buena
Calefaccibn Buena
Ruido Poco
3.4,2 Lugar de ejecucibn: ' %
Interiores:
Sentado en escritorio 20
Caminando 10
Subtotal 30
Exteriores:
Sentado manejando 30
Caminando 40
Subtotal 70
TOTAL: 100

3.4.3 Riesgos:

Accidentes de trabajo:
Probabilidades

%

En fa via plblica up
Enfermedades profesionales:
Probabilidades

3
Vista 40
Aparato digestivo 30
Sistema nervioso
Rifiones up
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i, - Perfil:

Edad 22 afios

SexoM __ F_X importa NO
Estado civil Soltera importa  NO

Caracteristicas psicoldgicas deseables:
Criterio, cooperacibn, interés en las personas, lealtad, habilidad

para comunicarse, buen juicio.

Nombre del entrevistado: Srita. Aleiandra Salls T
Antiguedad en el puesto: 1 afio '

Revisd:

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacidon y Métodos

Modificaciones hechas: Ninguna

Aprobd: Lic. Jorge Colln Contreras

{Firma)

Fecha; 30-iv-78
Entrevistador: Lic. Fernando Lépez T,

Observaciones:

.
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Anatisis de Puestos:

Clave: 019
Fecha: 20-1V-78

. 1.- Generales:

1.1 Tltulo del puesto: Representante Cientifico

1.2 Localizacion en la organizacion: _ Nivel Operative

1.3 Jefe inmediato superior;
Nombre: Sr. José Luis Gonzélez
Puesto: _ Supervisor de Territorio
1.4 Jornada de trabajo:
De 8:00hs, 2 _17:00 hs.
Alimentacion de 10:30 hs. 2 _10:45hs.
y de 13:30hs, 3 _14:00 hs.
1.5 Dfas laborables a la semana:
' De ' Lunes a Viernes

2,- Descripciones:

2.1 Descripcién genérica:

Dar a conocer los productos de la empresa, ante los clientes,

2.2 Descripcibn especifica:

- Visitar a los médicos que les sefialen, regalando muestras médicas.
- Proporcionar informacion a sus superiores sobre tendencias, gustos,
necesidades de la clientela, asf como la imagen que tiene ésta, de la

compariia,



148
- Tomar pedidos a los médicos que necesiten productos.

- Visitar farmacias, hospitales, dependencias del gobierno, tiendas,
empresas y tomar pedidos.

Requerimientos:

3.1 Habilidad:

3.1.1 Escolaridad: __ Prenaratoria terminada

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
S En ventas.

3.1.3 Idiomas:

3.1.4 Experiencia: 1 afo en ventas.
3.1.5 Capacitacidn requerida: 3 meses

Método empleado: _Entrenamiento_en el saldn de clases,

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Requiere poco esfuerzo,

3.2,2 Fisico: Requiere esfuerzo fisico, al trasladarse

de un lugar a otro.

3.3 Responsabilidad:

3.3.1 En la direccion de persongl:

Tipo _Ninguno Nivel
Tipo Nivel

3.3.2 En tramites y procesos:
Los errores cometidos pueden afectar la marcha de:

El departamento de ventas.
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3.3.3 En valores y/o equipo. ,
Las valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $_100, 000, 06

3.4 Condiciones de trabajo:

3.4.1 Ambiente:

Huminacién
Ventilacién
Calefaccién
Ruido
3.4.2 Lugar de ejecucibn: %
' Interiores:
Sentado en escritorio ]
Caminando 10
Subtotal 10
Exteriores: .
Sentade manejando 50
Caminando 40
Subtotal 90
TOTAL: 100
3.4.3 Riesgos:
Accidentes de trabajo:
Probabilidades
%‘
En 1a via plblica: 80

Enfermedades profesionales:

Prababilidades
%
Vista
Aparato digestivo
Sistema nervioso 60

Rifonas



150 -
4.~ Perfil:

Edad 25 afos : g

Sexo M X F tmporta St
Estado civif __Casado fmporta  S!

Caracter/sticas psicolégicas deseables:
Cualidades sociales, iniciativa, habilidad creativa para comunicarse.

Nombre del entrevistado: Sr. Jorge Castellanos M.

Antiguedad en el puesto: 2 afios.

Revisd:
Nombre: Gerardo de J, Morales Tovar
Puesto: Jefe de Organizacion y Métodos

Modificaciones hechas: Ninguna

Aprobb: Lic. Jorge Colin Contreras

{Firma)

Fecha: 30-{vV-78
Entrevistador: Lic. Fernando Lépez T,

Observaciones:




. Ahélisis de Puestos:

Clave: 020
Fecha: 20~V-78

1. - Generales:

1.1 Titulo del puesto: Empleado de Servicios de Mercadotecnia

1.2 Localizacién en la organizacién: _ Nivel Operativo,

1.3 Jefe inmediato superior:

Nombre: Sr. Rafael Jiménez U.
Puesto; Jefe de Servicios de Mercadotecnia

1.4 Jornada de trabajo:
De 8:30hs. a 17:30 hs.
Alimentacion de 10:15hs. a 10:30 hs.
y de 13:00hs. a 13:30 hs.

1.5 Dias laborables a la semana:
De Lunes a Viernes

2. - Descripciones:
2.1 Descripcidn genarica:

Auxitiar en todas las actividades que se realizan en el departamento
correspondiente de servicios de mercadotecnia.

2.2 Descripcidn especifica:

~ Llevar el control de cuentas de gastos de representantes y su-
pervisores ,

~ Llevar control de ventas y visitas efectuadas.

~ Tomar pedidos de los clientes.

- Atender quejas de los clientes.
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= Auxiliar al jefe de entrenamiento en proyecciones y conferencias, etc.

'~ Distribuir muestras médicas, articulos para el hogar e industria, vege-

tales entre supervisores y. representantes.
- Mecanografiar, tomar dictados y llamadas telefénicas.

Reguerimientos:

3.1 Habilidad:
3.1.1 Escolaridad: Preparatoria terminada o con carrera

comercial.

3.1.2 Conocimientos especiales necesarios:
Mecanografia y taquigrafia.

3.1.3 l|diomas:

'3.1.4 Experiencia: 6 meses como secretaria

3.1.5 Capacitacidn requerida: 6 meses
Metodo empleado: Aprendizaje por rutina.

3.2 Esfuerzo:

3.2.1 Mental y/o visual: Requiere el esfuerzo normal de todo

trabajo,

3.2.2 Fisico: Requiere poco esfuerzo.

3.3 Responsabilidad:

'3.3.1 En la direccion de personal:

Tipo Ninguno *  Nivel
Tipo Nivel
3.3.2 En tramites y procesos:
Los efrores cometidos pueden afectar la marcha de:

El departamento y el area de ventas.
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'3,3.3 -En valores y/o equipo.
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por:
Mas de $ 20, 000. 00

3.4 Condiciones de trabajo

. 3.4.1 Ambiente: -
" {luminacién : Buena
Ventilacién Buena
Calefaccion Buena
Ruido _ Poco
3.4,2 Lugar de gjecucion: %

interiores:
Sentado en escritorio , 80 k
Caminando 10

Subtotal S0
Exteriores:
Sentado manejando 0
Caminando 10

Subtotal - 10

TOTAL: 100
© 3.4,3 Riesgos:

Accidentes de trabajo: _
Probabilidades

%
En la via plblica 30
Enfermedades profesionales:
Probabilidades
%
Vista 10
Aparato digestivo 30

Sistema nervioso
Rifiones 50
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4. ~ Perfil:

Edad _ 22 affos

Sexo M F X Importa i
Estado civil Soltera Importa - Sl

Caracter{sticas psicologicas deseables:
Criterio, cooperacién, responseabilidad, puntualidad.

Nombre del entrevistado: Srita. Alicia dbmez

"~ Antiguedad en el puesto:  § meses

Revisa:
Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar

Puesto: Jefe de Organizacidn y Métodos

Modificaciones hechas:  Ninguna

Aprobd: Lic. Jorge Colin Contreras
(Firma)

Fecha: 30-IV-78
Entrevistador: Lic. Fernando Lénez T.

i Observaciones:;
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‘5.8 Instructivos de Procedimientos.

Las empresas que se estan tratando en este estudio son grandes (la ma-
yoria}, y medianas empresas, por lo que sus areas cuentan con una
gran cantidad de procedimientos para llevar a cabo todas y cada una

de sus funciones, que pueden llegar en ocasiones a 200 o 300.

Por lo tanto el presente estudio se alargaria bastante si se mencionaran
y se describieran todos los procedimientos del rea de mercadotecnia
en los laboratorios quimico farmacéuticos, por lo que se concretara a
mencionar los principales y se describiran a manera de ejemplo dos

de ellos.

Dentro de los principales procedimientos que se encontraron en la in-
vestigacion se tienen los siguientes:

a} Procedimiento para fijacién de cuotas de ventas,

b) Procedimiento para control de cuentas de gastos.
c) Procedimiento para introduccidon de nuevos productos al mercado.
d)} Procedimiento para capacitacion de representantes.

e) Procedimiento para ofrecer incentivos a representantes.

f} Procedimiento para realizar un pedido.

g) Procedimiento para establecer precios a los productos. f

h} Procedimiento para elaborar directorio médice. :

i} Procedimiento para establecer campanas de promocion.

j} Procedimiento para efectuar la venta de cada producto o iinea de
productos,

k} Procedimiento para reclutamiento y seleccion de representantes.

1) Procedimiento para financiamiento de automoviles a los represen-

: : ’ tantes,
k m) Procedimiento de itinerario de trabajo.

n) Procedimiento para registrar los productos ante las instituciones

gubernamentales correspondientes.
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0) Procedimiento para elaborar presupuesto de mercadotecnia.
p)} Procedimiento para otorgamiento de primas a representantes.

q) Procedimiento para llevar a cabo una investigacidon de mercados.

A continuacion se presentan los dos procedimientos que resulta-
ron seleccionados aleatoriamente.

1) Procedimiento para realizar un pedido.

i A No. Responsable Descripcibn .
‘ 1.- Cliente Llamar telefonicamente al departamento
i de pedidos y quejas para solicitar la
mercancia.

i : 2.- Empleado de pedidos y v
EL quejas., Recabar toda la informacion necesaria
para surtir el pedido,

' ( 3.- Empleado de pedidos y Turnar el pedido al jefe del departa~
i quejas. mento.

b 4.-  Jefe de pedidos y

; ‘ quejas. Revisar si el cliente no tiene adeudos
con la empreéa y si la mercancia so-
licitada se tiene en existencia. En ca-
so contrario e! empleado notifica al
cliente alguna de las dos situaciones
mencionadas y no se le surte la mer-
cancfa.

5. - Jefe de pedidos y Mandar mecanografiar todos los pedi-
quejas. dos autorizados de un dia.




No.. Responsable

6. - Empleado de pedidosy
quejas.

7. - Empleado de pedidos y
quejas.

8.- Empleado de Crédito y
Cobranzas.

9.~ Empleado de Credito vy

) Cobranzas.
10, - Encargado de »Ia

mesa de control.

1.~ Encargado de la
mesa de control.
12, - Perforista "A"

_;13.‘—: . Perforista "A"

- Perforista "B"

" 15.- - Perforista "B"

e Operador
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. Descripecibdon . -

Mecanografiar los pedidos de un dia.
Turnar los pedidos mecanografiados

al Departamento de Crédito y Cobranzas.

Revisar si cada cliante tiene adeudos
anteriores con la empresa y en este

_ caso rechazar el pedido o de lo contra-

rio autorizar que se facturen los pedidos.
Turnar los pedidos al departamento de
informéatica.

Recibir los pedidos.

Turnar los pedidos a perforista "A"

Perforar tarjetas para facturar los pe-
didos.

Turnar pedidos a la perforista "B*.

Verificar tarjetas que estén correcta-
mente perforadas.

Turnar tarjetas al operador del compu-
tador.

Introducir tarjetas en la lectora del

computador para facturar.



No.

7. -

18.-

19.-

20.-

2h

22,

24, -

26,

Responsable

Operador

Encargado de la mesa
de control.

Encargado de la mesa
de control.

Empleado de credito
y cobranzas,

Empleado de credito
y cobranzas.

Empleado de crédito

y cobranzas.

Jefe de almacén y

productos terminados.

Almacenista.

Almacenista

Chofer
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Decripcidn

Turnar facturas (original y dos copias),
al encargado de la mesa de control.

- Revisar que las facturas contengan los

mismos datos que los pedidos.
Turnar facturas y pedidos al empleado
de crédito y cobranzas.

Recibir facturas y pedidos.

Archivar el pedido y segunda copia
de la factura.

Turpar original y primera copia de

la factura a! almacén de productos
terminados.

Distribuir facturas entre sus ayudan-
tes para surtir mercancfa.

Colocar la mercancia solicitada en
fa camioneta repartidora.

Entregar al chofer de la camioneta
el original y copia de las facturas.

Recibir original y copia de factura.



.28.-

29, -
30.~

31.-

.-

33.-

Responsable

Chofer

Cliente.

Chofer

Empleado de crédito
y cobranzas.

Empleado de credito
y cobranzas.

Auxiliar de conta- .

bilidad.

Auxiliar de conta-
bilidad.
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D‘escripcién

Entregar mercancia al cliente junto
con original de la factura.

Firmar de recibido en copia de la
factura.

Entregar en el depto. de. crédito y
cobranzas, copia de la factura firmada
por el cliente.

Archivar la copia de la factura para
posteriores aclaraciones.

Turnar la segunda copia de la factura
a contabilidad.

Efectuar el registro contable corres-

pondiente.

Archivar la copia de la factura para
posteriores aclaraciones,




DIAGRAMA DE FLUJO DE UN PEDIDO

Empleado |Jefe de pe| Empieado | Encarg. |Perforista Perforista Opern‘lor Jefe del | Almace- | Chofer Auxitiar
Cliente  de pedidosjdidos y de Credi- | de lame-|  "A" "8

. P. T, | nista, de canta-
Y quejas  |quejas. toy Co-- | sa de : o bilidad.
branzas. ] control,
Q1]




I A
No.

1.~

2.-

Procedimiento para elaborar el
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Directorio Médico.

Responsable

Representante

Representante

Representante

Empleado de ad~-
ministracion de
ventas.

Descripcidn

Localizar médicos en la zona que co-
rresponda y darles de alta.

Visitar a los médicos de fa zona, ofre-
ciéendaoles los productos de la empresa,
y dejando muestras.

En caso de que un médico haya falleci-
do o no campre productos (principal-
mente en provincia, los médicos com-
pran medicamentos, para que sus pa-
cientes surtan la receta en su propio
consultorio), se le da de baja.

En caso de que un médico cambie al-
glin dato relacionado con & (poblacién,
especialidad, domicilio, categorfa, car-
gn, etc.), o se haya incurrido en un
error al darlo de alta, se relacionard
junto con todos los demas que se en-
cuentren en el mismo caso.

Bntregar relacidn de médicos (altas,
bajas y cambios), al empleado de ad-
ministracion de ventas.

Elaborar una refacidn por zonas de
los médicos dados de alta, y sobre




‘Ne.

10,

11.

- 12,

- 13,

14,

Responsable

Empleado de ad-

ministracion de

ventas.

Encargado de la mesa

de control.

Encargado de la mesa

de control.

Perforista "A'"

Perforista "A"

Perforista "B"

Perforista "B

Operador.

Operador.

Encargado de la

mesa de control.
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Descripcidn

ésta opera las bajas y cambios, no-
tificados con posterioridad.

Turnar fa relacidon de médicos a in-

formatica.

Recibir relacién de médicos.

Turnar relacion de médicos a perforis-
ta llAll'

Perforar tarjetas de los médicos rela-
cionados con todos sus datos.

Turnar tarjetas a perforista "B".

Verificar que estén correctamente per-
foradas las tarjetas.

Turnar tarjetas al operador.

Introducir tarjetas en la lectora del
computador para que emita el directo-
rio méedico en tres tantos.

Turnar el directorio médico al encarga-
do de la mesa de control.

Verificar que los datos del directorio
médico, correspondan a los que presen-

ta la relacidén de médicos.



No.

15. -

16.-

17.-

-18.-

Responsable

Encargado de la

mesa de controi.

Empleado de admi-
nistracion de ventas.

Empleado de admi-

nistracidn de ventas.

Empleado de admi-
nistracion de ventas.
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Descripcidn

Turnar directorio médico en sus tres
tantos, a empleado de administracién
de ventas.

Entregar el original del directorio mé-
dico al representante, ya sea personal-
mente o por correo.

Entregar primera copia al supervisor,
personalmente o por correo.

Archivar la segunda copia para llevar
un control de los médicos.




DIAGRAMA DE FLUJO PARA ELABORAR EL DIRECTORIO MEDICO

igplgado de Encargado de | Perforista Perforista Operador
ministracién | la mesa de uAl nge ‘
Representantef . '\sontas. control
8
5
6
7
10
L
12
13
14
15
16
17
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‘5,10 Catalogo de formas.

El &rea de mercadotecnia al igual que otras &reas, debe contar con
un conjunto de formas impresas para su buen funcionamiento.

Estas formas deberan contener todos los datos necesarios, para que
puedan ser al mismo tiempo sencillas de llenar, que estén claras y
que contengan toda la informacion que se requiera.

También es necesario llevar un control sobre las existencias de for-
mas, de tal manera que nunca lleguen a agotarse.

A continuacion se mencionan algunas formas impresas indispensa-
bles en el drea de mercadotecnia, y que relacionan esta area con
otras, dentro de la empresa, y con personas ajenas a la misma.

a) Forma de Pedido

b} Forma de Factura

¢} Forma de Nota de Credito
d) Forma de Devolucion

e) Forma de Cuenta de Castos

- a) Forma de Pedido. Es la mas usual dentro del rea de mercadotec-

nia, pues sirve para tomar nota de la mercancia que solicitan los
clientes a la empresa.

Esta forma se encuentra dividida en 5 secciones para poder facili-
tar el llenado de la misma.

1.~ Membrete: Sirve como identificacion de la empresa ante sus
clientes, consta de:

1.1 Nombre de la empresa: Nombre del laboratorio.
1.2 Direccidn: Localizacion de la empresa,

1.3 Teléfono: NUmero telefénico de la empresa.



Estos tres primeros incisos sirven para I3 ogalliaciéh ‘del laborato-
rio productor. : '

2.- Datos del cliente: Sirven a la, empresa para conocer a sus clien-

NONNS N
~N oW W N

tes.

Nombre del cliente.

Razon social:  Nombre del negocio o institucion.
Direccion: Domicilio del lugar de trabajo del cliente.
Poblacion: Localidad en donde trabaja el cliente.
Estado: Entidad federativa a la que pertenece.

Fecha: Dia, mes y afo en que se hace el pedido.
Pals: En caso de exportacién habrad que especificar la
nacion a la que se destina el pedido.

Estos conceptos sirven para conocer mejor a los clientes y te-

‘ner un mejor control de los mismos.

3.- Datos de la division que efectlia la venta:

b, -

3.1

3.2

3.3

3.4

Divisién: Se anota el nombre de la division que realiza

la venta.

Ruta: Si la venta es realizada por representante foraneo
se especificard el nimero de la ruta.

Fecha de envio: Se anota la fecha en que saldrd la mer-
cancfa de la empresa hacia su destinatario.

Linea: Se marca el numero de la linea de producto de la
cual se realiza la venta.

Caracteristicas del pedido: En ésta van incluidos todo tipo de

indicaciones propias de la forma.

4.1

Observaciones: Todas aquellas indicaciones convenientes
de hacerl para el mejor entendimiento del pedido.
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u 2’ Condiciones de pago: La forma en que se va a pagar el pedido

que puede ser C.0.D., 30, 60y 90 dias.
4.3 Tipo de embargue: Se especifica el medio de transporte por el
que se enviara la mercancia.

4.4 Factura: Se anota el nUmero de factura que ampara el pedido.

Especificaciones:

51 Clave: Se anota el nlmero o cddigo de la presentacion del
producto.

5.2 Cantidad: Se indica cuantas unidades se requieren de cada
producto.

5.3 Producto: Se anota la descripcion de la presentacion del pro-
ducto, .

5.4 Precio: Se indica el precio del producto que estan solicitando.

5.5 Total: Se efectlia la extension correspondiente (cantidad por
precio).

La forma de pedido, es elaborada por el departamento de Admi-
nistracidn de Ventas, junto con tres copias que son enviadas de la
siguiente forma:

1) Al cliente junto con la mercancia se le adjunta el original,

2) Al departamento de Credito y Cobranzas para que archive
y efectle operaciones en la cartera, se le envia la primera
copia. ‘

3) Al almacén para que lleve un control de sus existencias, se
le da la segunda copia. .

4) Al departamento de Contabilidad para que haga los asientos
correspondientes en la cuenta de clientes, se te entrega la
tercera copia.




F-1 FORMA DE PEDIDO
1.~ DATOS DE LA EMPRESA 2.~ DATOS DEL CLIENTE
2.1 Cllente Pedido No.
1 N?mbre de la empresa 2.2 Razbn social 2.6 Fecha
1.2 Direccldn 2,3 Direccibn ;
1.3 Teléfono T — 2.4 Poblacibn 2.5 Estado .. 2.7 Pals
3,- DIVISION QUE EFECTUA LA VENTA. 4, ~ CARACTERISTICAS DEL PEDIDO.
3.1 Divisién 4.1 Observaclones
3,2 Ruta 4,2 Condiciones de pago
3,3 Fecha de envio 4.3 Tipo de embarque
3.4 Lf_nea 4.4 Factura

5.~ ESPECIFICACIONES

5.4 Precio

5.1 Clave 5.2 Cantidad{5. 3 Producto{5.4 Precio

5.5 Total

5.1 Clave

5. 2 Cantidad|5, 3 Producto

5.5 Total
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Forma de Factura. Sirve para que el cliente pueda amparar

la compra que realizb 2 la empresa y a ésta le sirve para lle-
var un control de pagos ca cada pedido.

‘Esta forma comprende las siguientes partes:

Datos de la empresa o membrete:
1.1 Nombre de la empresa: Nombre del laboratorio.
1.2 Direccidn: localizacién de la empresa.

1.3 Teléfono: MNumero telefdnico de la empresa.

ldentificacion del docurnento:

2,1 Factura: Se anota el nUmero progresive de la factura.
2.2 Cliente: Se anota el nombre del cliente.

2.3 Fecha: Se anota la fecha en que se elabord la factura.

Cédulas y registros:

3.1 Se indica el nimero que tenga la empresa en la Camara
Nacional de ta Industria de Laboratorios Quimicos.

3.2 Se menciona la Cédula de Empadronamiento que tenga la
empresa.

3.3 E! nlmero de Registro Federal de Causantes del Laboratorio.

Datos del consignatario: _
4.1 En este renglon se indica el nombre de la persona a la
que se le envia la mercancia.

Especificaciones y condiciones del pedido:

"5.1 Pedido: Se anota el nimero del pedido que originé la

factura. _
5.2 Tipo de embarque: El medio de transporte que se utiliza-
ra para enviar la mercancla.
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5.3 Condiciones: La forma de pago de la mercancia comprada
ya sea C.0.D. o plazo de 30, 60 y 90 dias.
5.4 Cantidad: Se anota cuantas unidades del producto se re-
requieren.
5.5 Producto: Se anota la descripcion del producto que se es—
ta pidiendo.
5.6 Precio unitario: Se indica el precio por unidad del pro-
ducto solicitado. ,
5.7 Importe: Se efectiia la extension correspondiente {canti-
dad por precio unitario).
S.8 Descuentos %. Se anotan las rebajas que por alguna con-
' cesidn especial se pueda hacer a alglin cliente.
5.9 Total neto: Al importe se le restan los descuentos que se
hagan y resuita un total neto a pagar a la empresa.

L.a forma de factura se elaborara con original y 2 copias. E} ori-

ginal se le entrega al cliente junto con la mercancia comprada.

La primera y segunda copias de la factura son entregadas a los
departamentos de Crédito y Cobranzas y Contabilidad. En to-
dos ellos la copia de factura solo sirve para archivar y llevar
un control de los clientes, existencias y cobros.




Eea 4 FACTURA

1.- DATOS DE LA EMPRESA O MEMBRETE || 2.~ IDENTIFICACION DEL DOCUMENTO 3,- CEDULAS'Y REGISTROS.

1.1 Nombre de la empresa 2.1 Factura No, 3.1 R.C.N.LL.Q.
1.2 Direccibn 2,2 Cliente 3.2 Ced. de Empadronamiento
1,3 Telefono 2.3 Fecha 3.3 Reg. Fed. de Cousantes

I, - DATOS DEL CONSIGNATARIO
4,1 Consignar a:

5= ESPECIFICACIONES Y CONDICIONES DEL PEDIDO,

5,1 Pedido 5.2 Tipe de embar-
que 53 C 0 N D I C1} O NESTS

5.4 Cantidad 5.5 Producto 5.6 Precio Unitario { 5.7 importe 5.8 Descuentos % 5.9 Tatal Neto
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Forma de Nota de Credito. Sirve para amparar pagos por anti-

cipado que el cliente efectiia a la empresa ya sea en efectivo o
con cheque.

La forma es enviada por el representante al departamento de

“Crédito y Cobranzas para realizar ajustes en la cartera de clien-

- tes.

La Nota de Crédito siempre va relacionada con alguna factura
dado que aquella sirve para cubrir el pago total o parcial de

-esta.

La Nota de Crédito para su llenado consta de cinco partes que
son:

Datos de la empresa:

1.1 Nombre de la empresa: Nombre del laboratorio.
1.2 Direccibn: Localizacion de la empresa.

1.3 Teléfono: NUmero telefonico de la empresa.

ldentificacién del documento:

2.1 Nota de Credito: Se indica el nimero de la Nota de Cré-
dito.

2.2 Cliente: Se menciona el nombre del cliente.

2.3 Fecha: La fecha en que se elabora la Nota de Crédito.

2.4 Observaciones: Son aquellas aclaraciones que son necesa-
rias para el mayor entendimiento del documento.

Cédulas y registros:

3.1 Se anota el nUmero de registro en la Camara Nacional
de la industria de Laboratorios Quimicos.

3.2 NUmero de Cédula de Empadronamiento.

3.3 NUmero de Registro Federal de Causantes.
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Referencias del documento:
4.1 Documento

4,2 Referencia: Se hace mencidn al tipo de factura a la cual - -

se va a descontar la Nota de Crédito.
4,3 Fecha: En que se expidibé la factura.

Especificaciones de la Nota de Crédito:

5.1 Cantidad: E! nUmero de unidades que indica la factura.

5.2 Producto: Se indican las descripciones de los productos
que comprd el cliente,

5.3 Clave: Se anota el numero o codigo de los productos.

5.4 Precio: Se anota el precio unitario de! producto que va
‘a pagar por anticipado.

5.5 Importe: Se efectiia la extension de cantidad por precio.

5.6 Descuento % En caso de que se otorgue alglin tipo de
descuento al cliente éste se anotard también.

5.7 Neto: Se presenta la cantidad neta que pagd el cliente
por adelantado.

La forma de Nota de Crédito es elaborada por el departamento

de Credito y Cobranzas junto con dos copias que sirven para

llevar un mejor control de la cobranza. Se envia el original

al cliente, primera copia al Depto. de Contabilidad para que

efectlien los asientos contables y segunda copia se queda en

Credito y Cobranzas.

En los dos departamentos la copia es archivada para futuras
aclaraciones.
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NOTA DE CREDITO

1.- DATOS DE LA EMPRESA
1.1 Nombre de la empresa

1,2 birecclbn
1,3 Telefono

2.~ IDENTIFICACION DEL DOCUMENTOQ
2.1 Nota de Crédito No.

2.2 Cliente
2,3 Fecha

2.4 Observaciones

CEDULAS Y REGISTROS
Lo

3.2 Céd. de Empadronamiento

3,3 Reg. Fed. de Causantes e .

4, - IDENTIFICACION DEL DOCUMENTO
4,1 Documento

4,2 Referencla

4.3 Fecha oo o

S.= ESPECIFICACIONES DE

A NOTA DE CREDIT

$.1 Cantidad 5.2 Producto

5.3 Clave

5.4 Precio 5.5 Importe

5.6 Descuento % 5.7 Neto
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d) Forma de Devolucién. Sirve para que el cliente regrese a ta em-

presa la mercancfa que le haya legado defectuosa, en mal estado,

o porque no fue la que el cliente necesitaba.

Esta forma esta dividida en 6§ partes las que se mencionan a con-

tinuacion:

1.- Datos de la empresa:

1.1
1.2

Nombre de {a empresa: Nombre del laboratorio.
Direccidbn: - Ubicacion de la empresa.

1.3 Teléfono: NUmero telefénico de la compariia.

2.~ Datos del cliente:

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7

Cliente: Nombre del cliente.

Razbn social: Se anota el nombre del negocio o institucion.
Direccién: El domicilio de trabajo del cliente.

Poblacién: La localidad en donde se encuentra el cliente.
Estado: Entidad federativa.

Fecha: Dfa, mes y afio en que se elabora la devolucién,
Pals: En caso de exportacidon, la nacion de donde sea ori-

ginario el pedido y devolucion.

3.~ Datos que ampara la devolucion:

3.1

3.2

3.3

Clave de venta: Se tendran algunos valores para identifi-
car el tipo de venta de que se trate mayorista, farmacia,
hogar, gohierno, etc.

Divisitn: Se anota e! nombre de la divisién de la empresa
que realizb la venta. -

Factura No.: Se anota el nUmero de factura que originé la
devolucibn,




4.- Motivos de la devolucion:

4,1 NUmero de devolucion.

4.2 Clave: Se anota el nlimero o cddigo dei producto que se
devuelve.

4.3 Producto: Se describen los productos. devueltos.

4. 4 Destino del producto: Se marca si va al Almacén de
Productos Terminados, a Reacondicionamiento, o por
estar totalmente inlitil se destruye.

" 5, - Caracteristicas de la devolucion:
5.1 Observaciones: Se anotan las causas por las que se
efectud la devolucidn en forma detallada.
5,2 Nota de Crédito: Si hubo algin anticipo de pago de la
mercancia defectuosa, se hace la referencia at nimero de
la Nota de Credito.
5.3 Importe: EIl valor que representa en dinero la devolucion.
S.4 Para contabilizar:
Debe: Es el cargo contable que se efectha por la devolucion.
Haber: Es el abono contable que se efectlia por la devolucién.
5.5 Totales: Son los importes de cada concepto.

6.- Firma de las personas enteradas de la devolucion:
6,1 Cliente,
6.2 Representante,
6.3 Devoluciones.
6.4 Ventas,
6.5 Almacén de Productos Terminados.
6.6 Crédito y Cobranzas.

La forma de devolucion es elaborada por Administracién de Ventas,
quien envia la forma a Crédito y Cobranzas para que notifique al
Almacén de los productos que se estan devolviendo, para que com-
pruebe la descripcibn y cantidad de los productos, contra la nota
de devolucion.

Esta copia es archivada finalmente para futuras aclaraciones en el

Almacen de Productos Terminados.
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FORMA DE DEVOLUCION

1.- DATOS DE LA EMPRESA
1.1 Nombre de ia empresa

2,- DATOS DEL CLIENTE

: 2.1 Cliente 2.6 Fecha
1.2 m":‘cc‘"" 2.2 Razén social
1.3 Teléfono 2.3 Direccibn
2,4 Poblacibn 2.5 Estado 2.7 Pals
3.~ DATOS QUE AMPARAN LA DEVOLUCION| & - MOTIVOS DE LA DEVOLUCION 5.- CARACTERISTICAS DE LA DEVOLUCION
3.1 'e::;de 3.2 Divisién | 3.3. F:;‘:’lura 4,1 Fecha de trimite 5.1 Observaciones
4.2 No. de 4.3 Clave 4.4 Producto| 5.2 Nota de
Devolu- Crédito | Por acreditar No.
cibn,
4.5 Destino de productqs 5.4 Para Contabilidad
AP T, Rngﬁﬁ%?\ éf"" [Destruir 5.3 Importe Debe Haber
TOTALES
6. - PERSONAL ENTERADO DE LA DEVOLUCION,
6.1 Cliente 6.2 Representante | 6.3 Devoluciones 6.4 Ventas 6.5 A. P, T,

6.6 Créd. y Cob.

NOTA: Toda devolucibn debers venir acompafada de la presente forma_autorizada por el represéntante,
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Forma de Cuenta de Gastos. Sirve para que la empresa lleve un

control de los gastos de representantes, asi como de los supervi-
sores, subgerentes y gerentes. '

La forma para su explicacibn se divide en tres partes compuestas
por los siguientes conceptos:

Identificacion del documento:

1.1 -Nombre de la empresa: Esto es el membrete que lleva en
la parte superior izquierda.

1.2 Cuenta de gastos de: Se anota el nombre de la persona
Gue originbd esos gastos.

‘1.3 Departamento; Se anota el area a que pertenece la perso-

sona.

1.4 Folio; El nimero asignado a la forma que es progresiva.

1.5 Fecha: El dla, mes y afio, en que se llend la forma con
los datos en la parte inferior.

Gastos comprobados del representante:

2.1 Fecha: El dia, mes y afio, en que se incurrieron los
gastos.

2.2 Poblacion y estado: Se anota el nombre de la localidad

y entidad federativa en que se incurrieron los gastos.

2.3 Gastos: Estd compuesto por todos los gastos que son los

siguientes: .

2.3.1 Alquiler de vehiculos: Se anotan los gastos por
concepto de renta de autombviles,

2,3.2 Gastos de: veh{tulos: Se anotan gastos por concep-
to de reparaciones y refacciones a los vehiculos de
gerentes, supervisores y representantes.

2.3.3 Kilometraje automoviles: Se anota el nimero de ki-
lbmetros recorridos de cada.vehiculo.

. 2.3,4 Gastos de kilometraje: Se anotan los gastos por
concepto de combustible y aceite,




2.3.5

2.3.6
237

2.3.8
2.3.9

2.3.10
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Hospedaje y alimentos: Se anotan los gastos por pagos

a hoteles, restaurantes, casas de huéspedes, etc.

Gastos de representacidn: Se anotan gastos como com-
pra de tarjetas, material de papeler{a, obsequios a
clientes, etc.

Pasajes y transportes: Se anotan gastos por pago a auto-~
buses urbanos y foréneos, taxis, metro, ferrocarril, avién,
barce y cualquier otro medio de transporte.

Gastos menores: Se anotan gastos pequefios que no en-
tren dentro de los conceptos anteriores,

Total: Se anota la suma de gastos incurridos en una fe-
cha y poblacion ceterminada.

Totales: Se anotan todos los gastos seglin el tipo al que
corresponda.

3. - Asientos contables:

Dentro de la contabilizacidn tenemos los siguientes conceptos:

3.1 Cuenta: Se anota el nimero de la divisidon que incurrié en

el gasto.

"3.2 Subcuenta: Se anota el nlmero que tenga el gasto incurrido.

3,3 Subsubcuenta: Se anota el nlmero de la persona que incu-

rrid en el gasto.

3.4 Concepto: Se especifica la causa de los gastos.

3.5 Debe: Es el cargo contabje por el total de gastos.

3.6 Haber: Es el abono ccntable por el total de gastos.

Personas que autorizan los "gastos.

4.1 Solicitante: Firma la persona que incurridé en los gastos.

4.2 Jefe de Departamento: Autoriza el Jefe de departamento o

supervisor en su caso los gastos incurridos por represen-

tantes.

4.3 Vo,
ral

Bo. Gerencia: Autoriza el Cerente Divisional 0 Gene-
los gastos incurricos por el personal a su cargo.
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4.4 Contabilizd: Firma la persona que hizo el asiento conta-

~ ble y la que codificd los gastos.

4.5 Vo. Bo. Contabilidad: Autoriza el Contador General el
asiento contable.

" 4,6 Entregado a cuenta: Se anota la cantidad en dinero que
fe entregd la empresa para gastos a la persona que incu-
rri6 en éstos.

4,7 Saldo +{-3: Se anota el dinero que queda a favor dé Iz v
empresa o de fa persona que incurrid en los gastos.

‘La forma de cuenta de gastos es elaborada por el representante,

supervisor o gerente junto con dos copias.

Cualquiera de las personas antes mencionadas llena una de las for-
mas enviéndola por correo a Contabilidad, para que efectle los asien-
tos correspondientes, y as{ poder cobrarle a la empresa todos sus
gastos. Para comprobar los gastos, conserva la persona una copia
enviando la segunda copia junto con el original a la empresa ane-
xando todos sus comprobantes, (boletos, tickets, notas, etc.), en

fin todo aquello con lo cua!l pueda comprobar que realmente ocasio-

nbd el gasto.

La forma que envla debe venir ademas con las firmas de los jefes
de territorio o divisionales para que tengan validez.

En el Departamento de Contabilidad, una vez que se hicieron los
asientos correspondientes a cadd persona, se archivan las formas
en un compilador, asl como los comprobantes con objeto de llevar

un control de los gastos mes a mes.

Con respecto a gerentes, el control se lleva abriéndose un registro
de cada uno, vy se archiva en una compilador el original junto con

los comprobantes y en un registrador de cheques se archiva la co-
pia de la cuenta de gastos.
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CUENTA DE CASTOS

1. - IDENTIFICACION DEL DOCUMENTO,
1.1 Nombre de la empresa

cta,

1.4 Folio
1.2 Cuenta de gastos de: 1.3 Departamento 1.5 Fecha
2, - GASTOS COMPROBADOS POR REPRESENTANTE
. G A S T QO s
2.1 Fecha [2,2 Poblacibn y Estado 2.3,1 2.3.2 2.3,3 2,3.4 2,3.5 2,3.6 2.3.7 2.3.8 2.3.9
Alquiler |Gastes Km,Auto-}Gastos de] Hospeda-|Gts, Re-|Pasajes y]Gastos TOTAL
Vehiaulos|Vehiculosimbviles km, je y Alimipresent. {Transp. {Menores
2,3, 10 : I
OTALES .
3, - ASIENTOS CONTABLES 4, - PERSONAS QUE AUTORIZAN
C 0 N T A BI1LI|IZACION 4.1 Solicitante 4,6 Ent.a Cta.
3.1 Cuenta 3.2 Subeta, 1 3,3, Subsub-| 3.4 Concepto) 3,5 Debe 3.6 Haber 4.2 Jefe de Depto.

4.7 Saido + {-)

4.3 Vo, Bo, Gcela.

4 4 Contabilizb

Vo.Bo. Conta-
4.8 b?ligad Con

Es necesario anexar

a esta cuenta de gas
tos todos los com-

probantes.
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VI} - CONCLUSIONES:

1.-

3.-

Actualmente la industria farmacéutica ocasiona una salida de di-
visas, que podria estimarse en 500 millones de pesos anuales,
por concepto de importacion de materias primas, debido a su in-
suficiente produccién en el pafs, por lo que el gobierno debe

fomentar la fabricacién de materias primas, ya sea a empresas

nacionales, que pueden ser las mas interesadas, o a extranje-
ras,

Asimismo el Estado ha de definir los productos que deben ela-
borarse, establecer sistemas adecuados de comercializacién de
los productos, promocidn y apoyo a la investigacién tecndlogica,
y establecer sistemas de control més efectivos, por lo que se
pretende que se beneficie la industria farmacéutica, y a la vez
preste un mejor servicio a los consumidores.

El 72% de las empresas investigadas, en sus areas de mercado-
tecnia, fijaron objetivos, establecieron politicas, cuentan con
un organigrama, tienen los puestos basicos del &rea, han efec-
tuado anélisis de puestos, cuentan con instructivos de procedi~
mientos, catalogos de formas y manuales de organizacién, por
lo que se puede decir, que a pesar gque posesn estas herra~
mientas administrativas, no se encuentran adecuadamente orga-
nizadas, debido a la falta de personal calificado en administra-
cién, o porque las técnicas administrativas no estan actualiza-
das.

Recordando la hipbtesis alterna planteada, la cual menciona que,
"a menor eficiencia de la estructura organizativa del drea de
mercadotecnia en la industria farmacéutica, serd menorel grado
en que se logren sus objetivos", se puede asegurar que se com-
probé dicha hipbtesis, ya que de las empresas investigadas, el
28% no fijaron objetivos especificos y alcanzables, no formularon
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polfticas, no cuentan con manuales de organizacibn, no han
efectuado anélisis de puestos, en fin se encuentran mal orga-
nizadas, le que ha contribuido a que no logren las utilidades

y la participacion en el mercado esperada, por lo que se piensa
que aumentar{a la eficiencia de estas empresas y de las que no
se encuentran en esa situacion (72% restante), si se contratara
los servicios de Licenciados en Administracién, ya que solamente
hay un 27% ocupando el puesto de Gerente de Mercadotecnia, por
ello en esta rama de la industria cuenta este profesional con un
amplio campo de accibn.

l.as empresas que no han logrado la mayor{a de los chjetivos es-
tablecidos por ellas mismas, son las que no le han dado al ele-
mento humano la importancia que le corresponde, puesto que en
ocasiones por no querer sacrificar utilidades, no contratan al per-~
sonal idbneo para ocupar los puestos existentes, por desconoci-~
miento de los beneficios que les puede proporcionar. Lo anterior-
mente expresado, se demuestra al encontrar que los puestos de
Gerente de Mercadotecnia, eran ocupados el 15% de las veces por
medicos, 9% por contadores, 3% por ingenieros, 3% por economis-
tas, y 43% por personas que han tenido una carrera en el area de
ventas, y a través de los arios han adquirido experiencia y por me-
ritos propios Ilegan a ocupar ese puesto.

Es benéfico para las empresas desarrolflar a los Licenciados en
Administracion y en general a todo su personal, por medio del
adiestramiento y capacitacibn, de tal forma que se encuentren mo-
tivados y puedan lograr su autorrealizacion, y por otro lado sean
mas eficientes para la organizacion.

El presente estudio cumple con uno de sus objetivos colaterales,
va que en &l se establecen las bases organizativas generales que
se podran aplicar a cada empresa, adaptndolas a sus caracteristi-
cas especificas, como pueden ser: capita‘l social, magnitud de ins-
talaciones, nlmero de personal, volumen de ventas, participacién
en el mercado, etc.




182

7.~ El 80% de los directivos de las empresas farmacéuticas, descono-
cen la totalidad de conocimientos con los que cuenta el Lic. en
Adninistracidn, que puéde aplicar para beneficio de las organi-
zaciones, por lo que es una obligacidon de este profesionista dar
a conocer la carrera por todos los medios que estén a su alcan-
ce como por ejemplo: platicas con los directivos de las empre-
sas, para convencerlos del establecimiento de departamentos es-
pecializados en organizécx‘én y métados, auditoria administrativa,
investigacion de mercades, recursos humanos, etc.;.dando con-
ferencias a empresarios en escuelas a nivel profesional, para
darles a conocer los beneficios que les puede traer para sus or-
ganismos, la aplicacidon de ciertas técnicas administrativas y que
son del dominio del Lic. en Administracion; editando las asocia-
clones y colegios revistas mensuales, en donde aparezcan temas
de actualidad, asf como las diversas actividades que realizan.
dichos organismos.

8.~ Mientras los altos directivos de las organizaciones, no estén
conscgientes de los problemas que tienen dentro de las mismas
por la falta de una preparacion adecuada, el grado en que se
logren sus objetivos fijados, ira disminuyendo con el paso de
los afos, y sblo aguellos laboratorios que estén conscientes de
{a importancia de la administracién, seran en el futuro los que
predominen en el mercado.

9,- Se propone a los directores de empresa la contratacion de los |
servicios de despachos de consultor{a administrativa, para que
puedan detectarse los problemas en las areas conflictivas, y
puedan darse soluciones a los mismaos, en caso de carecer de
personal interno adecuado para desempefiar dichas funciones.

La contratacion de un despacho de consultorfa no lo deben tomar
los directivos como un gasto para la empresa, sino como una
inversién que en el futuro le redituard resultados positivos pa-
ra el buen funcionamiento de la arganizacién.
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NOMBRE DE LA ORCANIZACION

Ciba-Ceigy Mexicana, S.A. de C. V.
Productos Roche, S.A. de C.V.
Syntex, S.A. Division Farmacéutica
Laboratorios Ffizer, S.A. de C.V.
Laboratorios Promeco de México
Richardson Merrell, S,A. de C.V.
Sandoz de México, S.A. de C.V,
Scheramex, S.A. de C. V. ‘
Bayer de México, S.A. de C.V.
Sidney Ross Co., S.A,

Cyanamid de México, 5. A, de C.V,

E.R, Squibb and Sons de México, S, A,C.V.

Lab. Carnot Productos Cientlficos, S.A.
Merck Sharp & Dohme de México, S.A.
Searle de México, S.A. de C.V.

Productos Geden Richter (América), S.A.
Johnson and Johnson de México, S. A, C.V.
Chinoin Productos Farmacéuticos, S.A.
Farmacéuticos Lakeside, S.A.

Wyath Vales, S.A.

PUESTO DE LA PERSONA ENTREVISTADA

Cerente de Marca Divisidon Ciba

Gerente de
Gerente de
Gerente de
Gerente de
Cerente de
Gerente de
Gerente de
Cerente de
Gerente de
Gerente de
Cerente de
Gerente de

Mercadotecnia

Investigacibn de Mercados

Marca

Marca

Investigacibn de Mercados Div. Prod. Etlcos
Investigacion de Mercados '
investigacion de Mercados

Marca Division Farmacia

Investigacion de Mercados

Investigacibn de Mercados

Investigaclon de Mercados

Promocién y Propaganda

Analista de Mercados

Gerente de
Cerente de
Gerente de
Gerente de
Gerente de
Gerante de

Promocion

Mercadotecnia
Mercadotecnia

Ventas

Investigaclbn de Mercados
Marca
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22.-
23.-
24, -
25.-
26~
27.-
28. -
29...

NOMBRE DE LA ORCANIZACION

Shering Mexicana, S.A.
Laboratorios Grossman
Glaxo de México, S.A,

Mead Johnson de Mexico, S.A. de C.V,

A.H. Robins de Mexico, S.A. de C.V,
Rhodia Mexicana, 5.A.

Abbott Laboratories de México, S. A,
Quimica Hoechst de México, S.A.
Laboratorios Bristol de México, S.A.
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PUESTO DE LA PERSONA ENTREVISTADA

Gerente de Marca

Gerente de Investigacitn de Mercados
Gerente de Investigacibn de Mercados
Gerente de Marca

Gerente ds Investigacibn de Mercados
Analista de Mercados

Gerente de Ventas

Gerente de Investigacién de Mercados
Gerente de Mercadotecnia y Promocion
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