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Introducción. 

En el transcurso del tiempo, se h~ tenido la oportunidad de observar y 

experimentar, debido a relaciones de trabajo, con empresas de la indus­

tria farmacéutica, una inadecuada organización en sus áreas de 11 Merca­

dotecnia11, aunque en re~lidad a veces esta gerencia no existe, porque 

se encuentra encargada de la función de llevar los productos al cliente 

a un departamento de Ventas, sin que existan áreas de Gerencia de Mar­

ca, Gerencia de Producto, Investigación de Mercados, Publicidad, etc., -

o se dan los casos en que existiendo algunas de éstas, no se encuentran 

coordinados sus esfuerzos por una Gerencia de Mercadotecnia, lo cual 

provoca que no haya una comunicación fluida, se dé una duplicidad de 

funciones, no estén delimitados los niveles jerárquicos, 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 tengan las persones idóneas 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 Gerencia de Mercadotecnia, es debido en ocasiones, por 

la magnitud de la empresa que es reducida, o porque las personas que 

ocupan los puestos directivos de las compañfas, no conocen la importan­

cia de que actualmente la distribución de los bienes, debe hacerse toman­

do en consideración los gustos, hábitos, tendencias de los consumidores, 

de tal manera que satisfagan sus necesidades, por lo que desean que sus 

empresas. obtengan grandes utilidades por grandes volúmenes de ventas. 

Por la situación que s~ ha podido observar se hace necesario efectuar, 

una investigación objetiva y sistemática, para poder determinar la situa­

ción real en la que se encuentran organizadas las áreas de Mercadotecnia 

en la Industria Farmacéutica, 

Se agradece de antemano la valiosa colaboración, prestada por las perso­

nas que facilitaron la información necesaria para el desarrollo de la inves-

tigación. 



1) ESQUEMA GENERAL DE LA INVESTIGACION. 

En este capltulo se determinan las partes de que consta la investi­

gación, las cuales se irán cubriendo a medida que se avance con -

el estudio. 

Asimismo se plantea. ~ual e~ el objeto de la investigación, para que 

se tenga presente en todo momento, analizando al término de la 

· misma, si se cumplió o no, de tal forma que dentro de su exposi­

ción, se determina el planteamiento del problema que se quiere 

resolver. 

Además incluye la etapa de planeación, que se considera es .1a prin­

cipal para iniciar cualquier investigación, con todos sus ei'ementos 

que la integran. 

1. 1 Metodologla. 

Para el desarrollo de esta investigación, se coincide con lo expre­

sado por el Dr. Fernando Arias Galicia, quien menciona que inves­

tigación es una serie de métodos para resolver problemas, cuyas 

soluciones necesitan ser obtenidas a través de una serie de opera-. ' 

dones lógicas, tomando como punto de partida datos objetivos. 

Tomando en consideración que el objetivo principal de la investiga­

ción es el proponer unas bases organizativas para el área de Mer­

cadotecnia en la industria. farmacéutica, que permitan lograr los ob­

jetivos establecidos en estas empresas, se observó la necesidad de 

obtener información s¡stemática 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 metodologías, para llevar a cabo una 

investigación, se decidió aplicar la que propone el Dr. Fernando 

Arias Galicia. porque se consideró, que es una metodología prácti-
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ca y sencilla en cuanto a su manejo, de manera que agiliza el pro­

ceso de investigación, y es aplicable para el .tipo de estudio que 

se desea realizar. 

Etapas de la investigación. 

la. Etapa. - Esta metodología señala, que debe establecerse la 

dirección del estudio para lograr ciertos objetivos, de manera que 

cuando se recopile la información, no se pierdan de vista estos ob­

jetivos, lo que se logrará; mediante el planteamiento del problema, 

por medio del cual se puede satisfacer interrogantes, como pueden 
ser:. 

Qué es lo que se trata de resolver ci conocer ? , y cómo se va lo;­

grar 7; para ello se tendrá la necesidad de dar definiciones de con­

cepto, que expliquen el problema. 

2a. Etapa. - Planeación de la investigación, Incluirá el estableci­

miento de hipótesis, objetivos, determinación de aspectos a investi­

gar, establecimiento de políticas, determinación de procedimientos 

a seguir y una gráfica de Gantt que indica el tiempo empleado en 

el desarrollo de la investigación. 

Ja, Etapa . .,. Recopilación de la información. Para poder compro­

bar o rechazar las hipótesis que se formulen, se requiere de in­

formación objetiva, la cual se obtendrá por medio de métodos lógi-
cos, 

Dichos métodos son el de inducción y el de análisis, los cuales -

se llevarán a la práctica por medio del método científico general 

de la observación. 

La observación que se empleará en la investigación será controla-. . 
da, para que no pueda haber infiltración alguna de subjetividad, -

de parte del investigador, es dedr, la observación aplicará una -
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serie de fenómenos semejantes, lo que permitirá disei'lar los méto­

dos para detectar los problemas, y proponer la solución a los mis­

mos. 

Para realizar la observación controlada se emplearán: 

a) Registros. 

b) Cuestionarios, 

c) Entrevistas. 

4a. Etapa. - Procesamiento de la información. Es donde se des­

cribirá apropiadamente, lo que se observe del fenómeno, y se lo­

grará empleando un modelo diseñado Pª!ª tabular la información 

que se vaya a recopilar. 

Cabe sei'lalar, que se tomaron en consideración las mediciones co­

mo aproximaciones condicionadas, por razones prácticas, dado que 

si fueran sumamente exactas, no cambiaría de manera significativa 

el resultado de la investigación. 

Sa. Etapa. - Interpretación de la información. En donde se podrán 

confirmar o rechazar las hipótesis establecidas, en base a los he­

chos una vez investigados, serán resumidos los conocimientos ad­

quiridos en forma de conceptos, y por último se elaborará la teo­

ría, en donde queden integrados todos tos conceptos que se inves­

tigaron, explicando la forma en que deberían operar los fenómenos. 

Por lo que una vez investigados los organismos a estudiar, se po­

drán proponer las bases para establecer una estructura orgánica en 

la industria farmacéutica en su á~'ea de Mercadotecnia, introducien­

do mejoras para controlar la prod1.1cción de los fenómenos. 

6a, Etapa. - Comunicación de la investigación. En este punto se 

hará del dominio común, el producto de la investigación, por lo 

que se dará a conocer, procurando ser objetiva y explícita. 
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1. 2 Planeación de la Investigación. 

Para llevar a cabo una correcta investigación, primeramente se 

tuvo que planear, puesto 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 investigación, porque es 

la etapa del razonamiento y la previsión. 

Se inicia con el objetivo de la presente investigación, el que se 

menciona en las siguientes líneas: 

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

organizadas las áreas de Mercadotecnia, de las principales empre­

sas de la Industria Farmacéutica, (según su grado de participación 

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 señalado, se determinan los aspec­

tos indispensables a investigar, para estaQ!ecer las bas~s de una 

estructura oi'"ganizativa adecuada al área de Mercadotecnia, en las 

principales industrias farmacéuticas. 

Los aspectos a investigar son: 

a) Objetivos. 

b) Políticas. 

e) Organigrama. 

d) Funciones. 

e) Determinación del tipo de autoridad y responsabilidad. 

f} Análisis de puestos. 

•g) Instructivos de procedimientos. 

h) Diagramas de procedimientos. 

i) Catálogo de formas. 
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A continuación se definirá, cada uno de los términos antes enun­

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 realización de to­

dos los trabajos necesarios para lag rarlos. 

b) Políticas. - Se definen como normas de acción, mediante las 

cuales los dirigentes, desean transmitir a todas las áreas de la 

empresa, sus criterios para orientar la toma de decisiones. 

c) Organigrama. - Se explica como la ~epresentación gráfica de la 

estructura de una organización, o parte de ella, indicando los 

canales de autoridad y responsabilidad. 

d) Funciones. - Son las actividades llevadas a cabo en una área 

específica, o en general en toda la organización. 

e) Análisis de puestos. - Para definir el análisis de puestos, se 

concuerda con la idea que tiene al respecto el Dr. Fernando 

Arias Galicia, por lo que se define como un método 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-­

sempeñarlo, 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 función. 

g) Catálogo de formas. - Es un documento que contiene papeles im­

presos que incluyen datos fijos y espacios en blanco, para ser 

llenados con información variable, que se usa en los procedimien­

tos de oficina (1), 
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h) Diagramas de procedimientos. - Es la representaci6n gráfica, 

de la secuencia, y el curso de las operaciones de que se des­

compone un procedimiento, o parte de él, o el de las personas, 

materiales o formas que en él intervienen (2). 

Se hace notar que los aspectos que se tomaron en consideraci6n, 

para investigar en la industria farmacéutica, se determinaron en ba­

se, a los principales puntos que contiene un manual de contenido 

múltiple. 

As( se determinó con objeto de conocer real y profundamente, la 

estructura organizativa del Area de Mercadotecnia en la industria 

farmacéutica, analizando e interpretando la información recabada, 

de tal forma que permita establecer las bases para idear una es­

tructura adecuada, 

Establecimiento de hip6tesis. -

Se hace necesario confrontar las hip6tesis que se formulen, con 

datos objetivos, lo cual constituye una de las metas de la investi­

gación, y al confirmarse las hip6tesis, dejan de serlo y pasan a 

formar parte del cuerpo de conocimientos, y la que resulte falsa, 

hace que se descarte la posibilidad de aceptarla. 

Existen dos tipos de hipótesis que son: 

Hipótesis nula. - "Es aquella formulada para ser rechazada o sea 

que no corresponde a la población de la que fue tomada la mues­

tra" (3). 

(1) Véase; Los Manuales de Procedimientos en las Oficinas Pú­

blicas, de Miguel Duhalt Krauss, México 1968 U.N.A.M. 

(2) Ob, Cit. 
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Hipótesis alterna. - 11 Es aquella suposición de la población que 

dentro del proceso de investigación, se tiene el propósito de acep­

tar11 (4). 

A continuación se presentan las hipótesis de la investigación: 

Hipótesis nula. El grado'·'ae efidencia que tenga la estructura or­

ganizativa del área de mercadotecnia en la industria farmacéutica, 

no influye en el grado en que se logren sus objetivos. 

Hipótesis alterna. A menor ·eficiencia, de la estructura organizati­

va del área de mercadotecnia en la industria farmacéutica, será 

menor el grado en que se logren sus objetivos. 

Dentro de la hipótesis nula, como de la hipótesis alterna, existen 

variables dependientes e independientes que se enuncian a conti­

nuación: 

Variable independiente: La estructura organizativa del área de 

mercadotecnia en la industria farmacéutica. 

Variable dependiente: Logro de los objetivos del área de mercado­

tecnia en la industria farmacéutica. O sea que va a depender de 

la estructura organizativa que tenga una empresa en su área de 

mercadotecnia, para el grado en que se logren sus objetivos. 

Las normas seguidas para llevar a cabo la investigación, fueron 

las siguientes: 

(3) Metodología y Técnica de Investigación en Ciencias Sociales 

Felipe ·Pardinas. 11 Siglo XXI Editores 11 • 

13a. Edición 1975 México. 

(4) Introducción a la Técnica de Investigación en Ciencias de la 

Administración y del Comportamiento de Fernando Arias Ga-

licia. Editorial Trillas, México 1976. 
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1) La elección del tema a investigar, será en base a la posibi­

lidad que se tenga para obtener la información 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 economía. 

2) Desarrollar la investigación apegada a la metodología propues­
ta. 

3) Tratar que la investigación cubra los requisitos necesarios, 

para que tenga validez, es decir que sea objetiva y sitemáti­

tica. 

4) Elaborar el cuestionario en base a los aspectos que tiene un 

manual de contenido múltiple, sin ser demasiado extenso, y 

poder propiciar una actitud de rechazo de parte de los direc­

tivos de mercadotecnia. 

S} Redactar las preguntas de manera que puedan tabularse con 

facilidad. 

6) Establecer las bases organizativas propuestas, tomando en con­

sideración las necesidades reales de la organización del área 

de mercadotecnia, para lograr los objetivos fijados. 

7) Procurar hacer la investigación de manera continua, sin tener 

períodos de tiempo de interrwpción. 

8) Procurar apegarse a las reglas gramaticales existentes en la 

redacción del estudio. 

9) Determinar fuentes de información actualizadas. 
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El procedimiento a seguir para realizar el seminario de investiga­

ción fue el siguiente: 

1) Inscribirse en el grupo de seminario de investigación en la 

F.C.A. 

- 2) Comunicarse con el Director del Seminario de la Investigación. 

3) A~istir a reuniones obligatorias con el Director del Seminario 

para fijación de tema de la investigación, guión de trabajo, 

metodología a seguir y programación. 

Ll) E laborar introducción. 

S) Investigar antecedentes de la industria farmacéutica. 

6) 1 nvestigar aspectos sobresalientes de la industria farmacéutica. 

7) Redactar los dos puntos anteriores. 

B) Establecer la metodología a seguir. 

9) Determinar el objetivo de la investigación. 

10) Desarrollar las fases de la etapa de planeación. 

11) Determinar el universo de la investigación. 

12) Elaborar el cuestionario previo para prueba piloto. 

13) Aplicar el cuestionario previo en la prueba piloto. 

14) Ajustar el cuestionario previo y fijar cuestionario definitivo. 

15) Determinar el modelo de tabulación 
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16) Aplicar el cuestionario definitivo a los directivos del Area de 
Mercadotecnia, de las empresas por investigar, 

1.7} Redactar tos comentarios del trabajo de campo. 

18) Tabular la información recabada . 

.19) Interpretar la información, 

20} Proponer las bases organizativas necesarias. para estable­

cer la estructura adecuada al Area de Mercadotecnia en la 

Industria Farmacéutica, tomando en consideración los aspec­

tos investigados, 

21) Elaborar conclusiones. 

22) Determinar la bibliografía utilizada. 

23) Hacer ajustes finales. 

24) Mecanograf[a de la investigación. 

25) Presentar la investigación al Director del seminario, 

26} Exponer la investigación al grupo de seminario, 

27) Discutir la exposición. 

28) Aprobar et Director del seminario la investigación. 

29} Imprimir definitivamente la investigación. 



GRAFICA DE GA~TT DEL SEMISARIO CE INVESTIGACIO~ 

~ 1977 1978 • n'"'ll!'•-•!'a""iorie11111 
Descrlpclbn 

Nov. Dic. Ene. Feb. Mar. Abr. Mayo Jun. Jul. Ago. Adicionales 

1 Inscribirse en grupo de seminario. t:l 
2 Comunicarse con el Director. e: 
3 Asistir a reuniones obligatorias. e '----4 Elaborar Introducción. le:: 
5 Investigar antecedentes. --......__ 
6 Investigar aspectos sobresalientes. 

,___ .,_ 
7 Redactar antecedentes y aspectos 

sobresalientes. 

1 
Establecer metodologla. ---8 -

9, Determinar objetivo. e e 
10 Desarrollar planeaclbn. 

11 Determinar universo. t:J 
12 Elaborar cuestionarlo previo. e 
13 Aplicar cuestionarlo previo. ~ 
14 Determinar cuestionarlo definitivo. e: 
1 s Determinar modelo de tabulac16n. tJ 

e 1-- -
16 Aplicar cuestionarlo definitivo. 1-,-..__ 
17 Redactar comentarlos del trabajo 1-

de campo. 

Tabular Información recopilada. 
....__ 

tJ 16 ---
19 Interpretar la información. e t:l 
20 Proponer bases organizativas. ..._ 

Elaborar conclusiones. 21 
.....__ 

22 Determinar blbliografla. 
e:. 

23 Hacer correcciones. e -,_ 
24 Mecanografía de la Investigación. 

25 Presentar Investigación al Director: -. 
26 Exponer Investigación al grupo. e 
27 Discutir exposición p 
26 Aprobar la investigación. o 
29 .Imprimir definitivamente. e 
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11) GENERALIDADES. 

2. 1 Antecedentes. 

Se iniciará por dar una definición de farmaceútica, que es la cien­

cia que trata de la substancias medicinales. Esta ciencia abarca 

no sólo el conocimiento de las medicinas y el arte de su prepara­

ción y venta, sino también su identificación, selección, conserva­

ción, combinación, análisis y estandarización. El descubrimiento 

a través de la investigación, de nuevas drogas medicinales, y la 

sintetización de compuestos orgánicos y minerales de valores tera­

péuticos, son también funciones importantes de la farmacéutica cien­

tlfica. 

La palabra farmacéutica viene del griego 11 Pharmakon 11 que significa­

caba originalmente encanto, después veneno y finalmente droga. 

La palabra droga o droguero, son de origen más reciente, esta 

(Jltima significa 11 el que trabaja con yerbas secas 11
• 

Los orígenes de la farmacéutica y la medicina están tan enlazados 

con la superstición y la fábula, que es difícil separar lo real de 

lo mítico, se cre!a que las enfermedades eran causadas por espí­

ritus malignos, de tal forma que brujerías, encantos, ruidos y 

yerbas de olor, se usaban como remedios en la creencia de que 

sus influencias, podían hacer desaparecer a los espíritus malignos. 

La farmacéutica científica y la niedicina, empezaron realmente con 

Hipócrates, un físico griego nacido en la Isla de Cos, en el año 

460 A. C., sin embargo, no fue sino a partir del siglo XV y has­

ta el XVII, en que la farmaceútica alcanza su cúspide como arte 

misterioso, ya que la rareza y costo de los materiales, y lo tedio­

so y lo diffci 1 de las operaciones para preparar las más simples 

medicinas, se combinó para hacer del farmacéutico no solamente 

una persona técnica, sino alguien de quien depend!a el éxito del 

médico. 
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El gobierno de Alemania dio un gran impulso a mediados del si­

glo XIX, a la integración de la Industria Farmacéutica, ayudando 

a la fabricación y al transporte de los medicamentos, a raíz de 

esto, se fundaron varios laboratorios, quienes propiciaron la in­

troducción a la medicina de los alcaloides y gluc6sidos. 

En :18BO·se· inició la fabricación de medicamentos sintéticos, que 

culminó con la síntesis de la antipirina, fenacetina, piramidón y 

llcido salicllico, 

A partir de l857, se establecen varios laboratorios en E. E. U. U. 

y en 1879, se introduce en el campo de la farmacéutica el prin­

cipio de normalización, estableciéndose normas de calic!ad, para 

reglamentar la producción, y crear métodos químicos para la eva­

luación de drogas, 

La industrialización de ta farmacia es contemporánea, puesto que 

hasta fines del siglo pasado, sólo se hicieron intentos para la 

producción a gran escala, de unas cuantas substancias básicas, 

en condiciones técnicas elementales. 

Los éxitos alcanzados en los últimos 40 áños por los ~ientíficos 

y té~nicos de la Industria Farmacéutica: químicos, biólogos,. bfo..: . . . 
qu[micos, bacteriólogos, farmacólogos, médicos, farmacéuticos e . . 
Ingenieros de diversas especialidades, son una revolución en la 

terapéutica y no tienen paralelismo alguno, por lo que significan 

su valor humanitario, y su trascendencia social y económica. 

Algunos años antes de 1930 se disponía de un número apreciable 

de remedios únicamente, pero en deprimente contraste, eran con­

tados los capaces de atacar las causas de unas ·enfermedades: 

Quinina o sus derivados, por modificación molecular, para la ma­

laria. 
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Ipecacuana y su principio, emetina para la disentería. 

Digital y algunos digitalo'ides, para ciertas irregularidades del 

corazón·. 

Preparados mercuriales y el salvarsán, para la sífilis. 

Germanina, para le enfermedad del sueño. 

Estibosán, para la enfermedad del kala-azar, y algunos más. 

Sólo estos tres últimos representaban una modernización en la 

industria farmacéutica, desde la iniciación de la quimioterapia 

por Ehrlich, que persigue "destruir la· causa de la enfermedad, 

sin lesionar la vida norma! del afectado". 

Un paso definitivo en esta aspiración, es el descubrimiento de 

la acción bacteriostática de un colorante az6ico (Prontosil), por 

Domagk (1935}, y el esclarecimiento de la parte de la molécula, 

a la cual debe su acción, por Fourneau y sus colaboradores 

Trefouel, Bovet y Nitti del Instituto Pasteur (París), así como la 

obtención de las vitaminas, hormonas y antibióticos, desde la es­

cala de micrograminas a la producción en masa. 

Los nuevos productos resultantes de las investigaciones, llevadas 

a cabo por la industria farmacéutica, han enriquecido extraordina­

riamente el arsenal terapéutico, al establecer con precisión la es­

tructura qulmica y lograr la síntesis en escala industrial, de pro­

ductos naturales del metabolismo animal, a análogos a ellos, im­

prescindibles para el desarrollo de la vida, (vitaminas, hormonas, 

aminoácidos, enzimas, etc. ) , o de acción específica contra gérme­

nes patógenos, (sulfamidas, antibióticos, antiv ira les, fungicidas, 

etc), creando nuevas moléculas de eficacia terapéutica, y modifi­

cando otras para disminuir la toxicidad y efectos secundarios, 

(diuréticos, tranquilizantes, antihistamínicos, tuberculostáticos, 
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antiinflamatorios, amebicidas, parasiticidas, hipnóticos, cardio­

tónicos, antineoplásticos). 

Las modernas drogas han evitado incidentes y complicaciones en 

el transcurso de las· infecciones, han permitido intervencione$ 

quirúrgicas, 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

céutica comenzaron en México por el año de 1881, año en que 

se fundó en la Cd, de México, la primera droguería que importa­

ba medi.camentos y drogas de orÍgen alemán en gran escala, y 

al mismo tiempo florecieron en Alemania, las cuales establecie­

ron subsidiarias, primero en Estados Unidos y años más tarde 

en México, 

En 1920 funcionaban ya en México aproximadamente 20 laborato­

rios, que se dedicaban en gran parte a la obtención de agua des­

tilada, y al acondicionamiento de produc~os importados, prove­

nientes de los Estados Unidos, Alemania, Suiza, Francia e Ingla­

terra. 

Durante los años de la segunda guerra mundial, los laboratorios 

participantes en el conflicto, se vieron obligados a restringir la 

exportación de materias primas y de productos farmacéuticos, y 

México, como otras naciones, procuró resolver este problema ins­

talando nuevos laboratorios de.especialidades, corno confirmación 

de esto y según 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 está ubicada por todas las clasificacio­

nes internacionales y nacionales, como una rama de la industria 

química-manufacturera rrransformación), su misión consiste en 
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elaborar medicamentos para uso humano y veterinario, a base de 

una tecnología farmacéutica perfectamente definida, por normas in­

ternacionales, tan estrictas, o aún más que las otras industrias 

manufactureras. 

Las materias primas básicas de la industria farmacéutica son esen­

cialmente .productos químicos de orfgen animal, vegetal o mineral, 

obtenidas por procesos de extracción o de síntesis. 

Las materias primas secundarias, son producidas por las indus­

trias del vidrio {frascos), del vidrio neutro, {ampolletas), por 

las industrias de los polímeros, (envases, tapas, tapones, etc.), 

de la celulosa, (cartones, papeles, etc.), de las artes gráficas, 

(cajas, etiquetas, folletos, etc.), de las mecánicas, (tableteado­

ras, lavadoras, meneadoras, cerradoras, etc.), de las de equi­

po cient!fico, (microscopios, espectrofotórnetros, potenciómetros, 

etc. ), y de muchas otras en mayor o menor grado . 

. Aún cuando en ciertos casos, sea conveniente o necesaria la in­

tegración vertical de dos o más industrias complementarias, esto 

no quiere decir que la industria farmacéutica sea la encargada de 

elaborar sus materias primas, ya que cada una de ellas está si­

tuada en su respectiva industria, sin embargo, .en algunos casos 

se asocian industrias químicas de fabricación de materias primas, 

para la industria farmacéutica, originando lo que ha dado en lla­

marse industria qu!mico-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

formación. Su desarrollo se produjo inicialmente a consecuencia 

de la segunda guerra mundial en 19110, cuando operaban unos 
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80 laboratorios y el valor de su producción era de $235, 000, 000. 00; 

para 1950 funcionaban más· de 300 empresas con una producción de 

$488, 000, 000. 00; en la actualidad el número de laboratorios regis­

trados en la Secretaría de Salubridad y Asistencia es ele 485 en 

el D.F., con una producción de $6500 1000,000.00 de productos éti­

cos, populares y materiales de curación. 

La industria farmacéutica se caracteriza por tener un exceso de 

capacidad instalada, debido a los problemas de competencia co­

mercial, a la irregularidad de la demanda, y a la gran velocidad 

de aparición de productos nuevos en el mercado. 

Se singulariza por tener una gran depeñdencia del exterior en 

cuanto al abastecimiento de materias primas, por no estar suficien­

temente desarrollado en nuestro país, el ramo de ta industria quí­

mica que las elabora, 

La industria químico farmacéutica es nacional en un 7%, norteame­

ricana en un 69%, y europea en el 23% restante, determinando es­

ta nacionalidad por el grado de dependencia científica, financiera 

y administrativa, que la empresa tiene con su casa matríz. 

Sin embargo, de todas las empresas, ninguna de ellas, cualesquie­

ra que sea su capital o sus recursos, su prestigio o su crédito, 

abarca más del 3% del total de las ventas del mercado. 

La industria· farmacéutica aporta al erario público por concepto de 

impuestos, una cantidad anual estimada, en $450'000, 000. 00, que 

representan el 12% de sus ingresos. 

Esta cantidad comprende los impuestos de importación, ingresos 

mercantiles, al ingreso global de las empresas, 1% sobre remune­

raciones, sobre capitales, impuesto predial, de agua, etc. Ade­

más la industria eroga cantidades adicionales por concepto de de­

rechos como son: registro y revisión de productos, autorizaciones 
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de propaganda, licencias y revalidación de las mismas, pesas y 

medidas, patentes y marcas, etc. 

También se cubren cuotas al Seguro Social, lnfonavit, Cámara de 

Comercio, Asociaciones Industriales, etc. 

La Industria Farmacéutica quintuplicó sus exportaciones en los 

últimos 10 años, y en 1972 éstas arrojaron una cifra de ------

$ 3121000, 000. 00, y en 1977 éstas arrojaron una cifra aproximada 

de $ 6461000, 000. OO. Los est{mu los concedidos a la exportación 

y los esfuerzos para divulgarlos, por medio de comisiones mix­

tas gobierno-industrias, hacen suponer que esta curva ascenden­

te se incrementará en el futuro. 

Nuestro pals tia 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 inició 

aproximadamente hace 30 años, debido al descubrimiento del Dr. 

Roussell Marker, quien logró la degradación 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 transformación 

en hormonas esteroides sintéticas, con una actividad farmacológi­

ca definida, se obtiene materia prima para la elaboración de diver­

sos productos medicinales, entre los cuales los más difundidos son 

productos antiinflamatorios y para el control 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 Oioscorrea· ·composita, comúnmente conocida como 
11 Barbasco 11 , y que contiene mayor cantidad de dicho compuesto, 

ha propiciado que se substituya la materia prima para la elabo­

ración de la Diosgenina. 

Las grandes extensiones cubiertas por la planta de 11 barbasco11 

en el territorio mexicano, han permitido a México desarrollar 

la industria de esteroídes sintéticos, dándole un alcance mun-­

dial, conviritiéndolo en el primer productor de esteroides del 

mundo. 
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111) RECOPILACIQN DE LA INFORMr.CION. 

· Con objeto de confirmar las hipótesis establecidas. se requiere 

contar con cierta información, que a t:-avés de su estudio se 

puede llegar a una conclusión. sobre la estructura organizativa 

del área de mercadotecnia en la industria farmacéutica. 

Por lo tanto se analizarán las empresas farmacéuticas. mediante 

una. observación controlada, ya que ésta se repitió sobre el con-. 

junto de .empresas y así se logró, tener objetividad en la in­

formación recabada y permitió diseñar, la forma propuesta en 

que se debería organizar el área de mercadotecnia. 

3. 1 Oetel'.'minación de. las empresas a investigar. 

Es importante tomar en consideración algunos aspectos, antes de 

c!eterminar el número de empresas que se investigaron. 

Según datos obtenidos de diversas fuentes, existe actualmente 

una clara tendencia de concentración en la industria farmacéutica 

Y· que continúa en aumento a medida que pasa el tiempo. Es de­

cir, se plantea la situación de que desaparecen pequeñ~s labora­

torios, debido principalmente a la mala administración y falta de 

capitales, que puedan mantener una competencia sostenida con 

firmas extranjeras que cuentan con apoyo tecnológico, administrati-. 

vo Y' económico de las empres2s matrices que se encuentran loca­

lizadas en tos países desárroHac!CJs, y q:..ie establecen empresas fi­

liales en países subdesarrollados o en vías de desarrollo. 

De tal. manera que <,11 carecer de capitales los pequeños laboratorios 

tienen dos caminos: el primero es declara·rse en quiebra y ce­

r..rar la empresa, y segundo el que lo? absorban las firmas extran­

jeras Invirtiendo éstas grandes sumas c!e capitales, y que en oca­

siones representan el ma¡Qr- número de acciones de los pequeños 

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 más empresas, y en ocasiones tienen capital in­

vertido en empresas de otras ramas de la industria, que no sea 

ta farmacéutica. 

Como consecuencia de ta concentración de empresas en la indus­

tria farmacéutica que se da en otros paises, al igual que en Mé­

xico, tas empresas extranjeras son las que dictan el curso a se­

guir en los laboratorios pequeños determinando sus objetivos, po­

Hticas, organización, administración, recursos, etc. 

Por lo tanto se da ta situación de que tan solo 40 empresas far­

macéuticas extranjeras en México, (con excepción de dos de ellas, 

cuyo capital es nacional), tienen más del 709ó del total de participa­

ción en el mercado, las cuales se presentan a continuación en forma 

decreciente en relación a su capital: 
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CU,WRO DE LAS 40 PRINCIPALES EMPRESAS FARMACEUTICAS ORDENADASlEN FORMA DECRECIENTE SEGUN SU CAPITAL SOCIAL. 
(INCLUYE DIVERSAS CARACTERISTICAS DEL CAPITAL Y St 5 VENTAS, DURANTE ELA1'10 DE 1976), 

Número Porcentaje Origen del Valor do los 
de Caphal de lnvers. Capital Ventas (Mi- ~del 

~ Social Extranjera ~J!!2. los de ¡:esos ~ 

Clba-Celgy Mexicana, S. A. de C. V. 66 210. 000. ººº 100 Sulio 203.llS 3. 34 Investigada 

Productos Roche, S. A. de C. Y.· 59 108. 000. ººº 100 Sulio 150. 699 2. 49 Investigad• 
Syntex, S. A. Dlv. Farmacéutica 37 

100. ººº· ººº 100 E.E.U. U. 122. 443 2. 02 Investigada 
11 Lebs. Pllzor, S. A. de C. V. 46 87. 500. ººº 100 e. e.u. u. 184. 590 3. 05 Investigada 
5 'Labs. Promeco do México, S. A.C. V. 31 85. 000. ººº 100 Argentino 144. 466 2. 39 Investigada 

Rlc:hardson Merrell, S. A. 
do C. V. (Dlv. Lab. Merrelll 33 

75. ººº· ººº 100 e.e.u. u. 84.054 1. 39 lnveatlgeda 
Sandoz do México, S. A. de C. V. 96 66. 386, ººº 100 Suizo 85. 947 1. 42 Investigada 
Cynamld de México, s. A. do C. V. 
Laderlo Olvlsl6n. 52 . so.ººº· ººº 100 E.E.U. U. 83.741 l. 38 lnveatlgada 
Bayer do M•xlco, S. A. 
Dlvlslbn Farmacéutica 45 so.ººº·ººº 100 Alem&n 102.447 1. 69 Investigada 

10 Scheramex, S. A. do C. V. 45 50. 000. ººº 100 e.e.u.u. 165. sos 2. 74 Investigada 
11 The Sydney Ross Co., S.A. 42 

50. ººº· ººº 100 E.E.U. U. 89. 462 1. 48 lnve5tlgeda 
u Parke Davla y Companra da 

M6xlco, S. A. do C. V. 66 48. 000. ººº 100 E. E. U. U. 106. 566 1. 76 No lnv .. tlgada 

13 E. R. Squlbb & Sons de México, 
S.A. de C. V. 71 38. 500, ººº 100 E.E.U.U. 107.855 1. 78 Investigada 

14 Merck Sharp & Dohme de México, 

S.A. de C. V. 44 36, 312. 500 100 E.E.U.U. 132. 371 2.19 lnvaotlgada 

15 Labs. Carnot Productos Clentl-
flcos, S.A. 99 

36. ººº· ººº Mexicano 54. 139 o. 90 Investigada 

16 Searla do México, S. A. da C. V. 25 34. 000. 000 100 e.e.u.u. 62. 936 1.04 Investigada 
17 Chlnoln, Productos Farmec~utlcos, 

S.A. 62 30, 000. ººº Mexicano 44. 668 o. 74 Investigad• 
18 Productos Cedo6n íllchtor 

(Américo), S.A. 37 
. 30. ººº· ººº 100 Bahamas 63. 847 1. 06 Investigada 

19 Johnson and Johmon de Méxli:o 
S.A. de C. V. 36 30. 000. ººº 100 E.E.U.U. 51. 985 o. 86 Investigada 

20 Boherlngar lngolhelm Mexicana, 
Alam~n S.A. 28 28. 000. ººº 75 96. 373 1. 59 No Investigada 

21 LabÓratorlos Lcpetll de México, 
Italiano No Investigada S.A. 50 26. 250. 000 100 71.065 1. 17 

22 Ely-Lllly y Componía de México, 

S.A. de C.V. 88 
25. ººº· ººº 100 e.e.u.u. 144. 979 l. •i-0 No Investigada 
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Número Porcentaje Origen del Valor de las 
de Copita! de lnvcrs. Capital Ventas (Mi- % del 
~~ _ Social_ Extranjera Extranjcr~ les de pesos ~ 

23 Grupo Roussell, S. A. 61 25, ººº· 000 100 Francés 134, 426 2. 22 No investigada 
24 Farmacéuticos Lakeside, S.A. 56 25, ooo, 000 100 Canadá 93, 134 l. 54 lnvesllgada 

25 Scherlng Mexicana, S. A. 47 23, 500, ººº 100 Alemán 104, 385 1. 73 lnvesllgada 
26 Merck-México, S. A. 47 21, 000,000 100 Alemán 54, 578 o. 90 No Investigada 

27 Wyoth-Valos, S.A. (antes 
American Products) 30 20, ooo, 000 75 E.E.U.U. 180, 990 2. 99 Investigada 

28 Laboratorios Crossman, S.A. 67 18, 750, 000 100 E.E.U.U. 70, 127 1.16 Investigada 

29 CompaMa Medicinal 
La Campana, S. A. de C. V. 65 18, ooo, 000 100 E.E.U.U. 65, 124 1.08 No Investigad• 

30 Olaxo de México, s. A. de C. V. 27 17, 211, 000 100 Oran Bretona 63, 498 1. os Investigada 

31 J.l"ad Johnson de México, S. A. de 
c.v. 47 17, ººº· 000 100 E.E.U.U. 117,490 1. 95 Investigado 

32 A.H. Robins do México, S.A. de 
c.v. 33 16, 700, ººº 100 E.E.U.U. 63, 660 1. 05 lnvesllgada 

33 Rhodia Mexicana, S. A. 36 14, ooo, ººº 100 Francés 52, 281 o. 86 Investigada 

34 Abbott Laboratorios de México, S.A. 61 13, ooo, 000 100 E.e.u.u. 133, 812 l. 21 Investigada 

35 Ayerst-ICI (American Home Prods., 
50%, ICI 50%) 39 12, ooo, 000 100 E,e. U. U/OB 92, 472 1. 53 No lnvesllgada 

36 Up)ohn, s. A. de C. V. 33 10, 185, 200 100 E.E.U.U. 179,612 2. 97 No Investigada 

37 Organon Mexicana, S. A. 55 9, 000, ººº 100 Holandés 61,891 1. 02 No Investigada 

38 Labs. Sanfer, S. A. 12 01 500, ooo 100 Oran Bretona 82, 160 1. 36 No Investigada 

39 Qulmica Hoechst de México, S.A. 45 3, ººº· 000 50 Alem&n 86, 590 ·. 1. 43 Investigada 

40 Laboratorios Brlstol de Ml!xlco, 
S.A. de C.V. 21 2, 725, 000 100 Oran Bretana 124, 571 2. 06 Investigada 

(Revista Comercio Exterior. Vol. 27, Núm. 8 México Agosto de 1977). 
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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 mayoría de los casos de los laboratorios pequeños, puesto que 

éstos no cuentan con la magnitud necesaria ·para tener Areas de 

Mercadotecnia en sus negocios, puesto que en la inmensa mayo­

rta de los casos, se circunscriben a la función de vender, y en 

algunos otros en que cuentan con Areas de Mercadotecnia, su or­

ganización viene transmitida de las firmas extranjeras, por lo 

tanto se consideró conveniente realizar la investigación de estas 

40 empresas farmacéuticas más importantes, y no investigar los 

laboratorios pequeños que tienen menos del 30% de participación 

en el mercado, y además en su mayoría no cuentan con Areas de 

Mercadotecnia. 

La intención inicialmente era haber llevado a cabo una investiga­

ción de todo el universo de 40 empresas, pero al llegar a ,la prác­

tica de tratar de obtener la información,. se encontró con un pro­

blema muy serio: Los directivos de Mercadotecnia al tratar de en­

trevistarlos, se negaron a proporcionar la información requerida 

en. el cuestionario, por considerarla de carácter confidencial de sus 

·empresas, por lo que a ninguna persona ajena a ellas, podía te­

ner acceso a la información; de estos casos se dieron un total de 

once, por lo que se tuvo que reducir por esta razón de manera 

irremediable, a 29 empresas investigadas, que es un número con­

fiable y válido, puesto. que representan el 72. 5% del total de las 

40 empresas
1

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 Elaboración del cuestionario, 

Para recabar la información se utilizó la 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 índice de confiabilidad, y se empleó este tipo de observación 

porque el objeto de la investigación es llegar de casos particulares 

a lo general. 

El cuestionario permitió catalogar y cuantificar con mayor precisión 

las respuestas, y con menor riesgo de influir en los resultados por 

la relación interpersonal, entre el entrevistador y. el entrevistado. 

El tipo de cuestionario que se empleó fue de elección forzosa, ori­

ginado por la naturaleza de los aspectos que se necesitan conocer 

del Area de Mercadotecnia. 

La forma en que se llevó a cabo el tipo de cuestionario de elección 

forzosa fue de la siguiente manera: 

Se presentaron en siete preguntas tres a lternatlvas, ·(si, no, lo 

desconoce), de las cuales la persona -entrevistada tenía que elegir 

una de ellas, En dos preguntas, (para determinar el tipo de obje­

tivos y políticas). con objeto de tabular la información requerida 

se determinaron tres conceptos básicos, de los cuales el entrevista-

do podía elegir uno, dos o los tres, (11 económico 11 , 11 social 11 , "de 

servicio11
). y además se dio la oportunidad de que exteriorizara. al­

gún otro término, (el cual se tabularía en el concepto de 11 otros 11 ). 

La pregunta número G consistió en pedir el organigrama del Area 

de Mercadotecnia; en la 7, las funciones de todas y cada una de 

las personas que integraban el Area de Mercadotecnia, y en la 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 hacía, con objeto 

de reducir el tiempo de la entrevista, y dar facilidad a la tabula­

ción de las respuestas. 

Para establecer el cuestionario definitivo, se hizo necesario prime­

ramente realizar una prueba del cuestionario, la cual se aplicó en 
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cinco organizaciones farmacéuticas, para darse cuenta de la mane­

ra en que operaban las p.reguntas, o sea si eran claras, si querían 

responder a algunas de ellas, si eran demasiadas o no, etc. 

As! una vez aplicado este cuestionario piloto, a cinco Gerentes 

de Mercadotecnia, se realizaron pequeños ajustes en cuanto a la 

formulación de las preguntas, hasta que quedó elaborado el cues­

tionario definitivo, el cual se presenta a continuaci6n: 
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CUESTIONARIO: 

1) Se han establecido objetivos generales en el Area de Mercadotecnia? 

SI NO Lo desconoce. 

2) Qué objetivos se han establecido? 

Económicos 

Sociales 

3) Se han fijado pollticas? 

SI NO 

4) Qué políticas se han fijado? 

Económicas 

Sociales 

De servicio 

Otros 

Lo desconoce. 

De servicio 

Otras 

S) Existe un organigrama del Area de Mercadotecnia? 

SI NO Lo desconoce. 

6) En qué forma se encuentra estructurado éste? 

7) Qué funciones desempeñan cada uno de los integrantes del Area 

de Mercadotecnia? 

8) Se ha realizado un análisis de puestos del personal del Area de 

Mercadotecnia? 

SI NO Lo desconoce 
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9) Se cuentan con instructivos de procedimientos? 

SI NO Lo desconoce 

10) Mencione los 5 principales procedimientos que se llevan dentro 

del Area de Mercadotecnia? 

11) Cuenta el Area con diagramas de procedimientos? 

SI NO Lo desconoce. 

12) Mencione las 5 principales formas impresas que se utilizan dentro 

del Area de Mercadotecnia?. 

13) Cuenta con un manual de organización del Area de Mercadotecnia? 

SI NO Lo desconoce. 
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3. 3 Diseño del modelo de tabulación. 

La manera en que se tabuló la información recopilada fue de la 

siguiente forma: 

Las. siete preguntas en que se presentan las tres alternativas 
11 51 11 , 11 N0 11 , 11 Lo desconoce 11

, para elegir una de ellas no presen-

ta problema puesto que siempre dará 29 datas los cuales se repre­

sentaron al igual que todos los demás valores en forma de porcen­

tajes. 

Las preguntas números 2 y 3 en que se tienen cuatro alternativas 

para elegir una o más de ellas, lógicamente no podía haberse ta­

bulado de la misma forma que las preguntas anteriores, sino que 

se cuantificaron más de 4 respuestas, y también se determinaron 

los porcentajes de cada alternativa del to ta I ·de respuestas. 

Para el caso de la pregunta número 6 referente al tipo de organi­

grama con que cuentan en el área de mercadotecnia, se llevó a 

cabo clasificándolos según 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 área de mercadotecnia, para su tabulación se de­

terminaron las funciones de cada uno de los puestos que aparecie­

ron en los organigramas y se emplearon conceptos generales, ya 

que en ocasiones se decía que tenían diferentes funciones, pero en 

realidad lo que sucedía 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 lo expresaban 

con diferentes palabras. 

Debido al gran número existente tanto de instructivos de procedi­

mientos como de formas impresas, (según información recabada en 

la prueba piloto del cuestionario preliminar), se pidieron los cinco 
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principales, para facilitar su tabulación, determinando al igual 

que todas las respuestas, el porcentaje del total. 

3. 4 Comentarios del trabajo de campo. 

En este punto se mencionarán algunos problemas y situaciones de 

interés1 que se presentaron al llevar a cabo las entr.evistas.a. los 

directivos del área de mercadotecnia. 

Una vez decidido que la investigación se realizaría, de .los cuaren­

ta laboratorios farmacéuticos, con mayor participación en el merca­

do, (según 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 c:omo sucedió en algunos 

~ casos inicialmente. 

Un problema que se tuvo que salvar fue el que en un mismo día y 

casi a la misma hora estaban dispuestos los directivos de mercado­

tecnia a recibir al entrevistador, lo que se .tuvo que solucionar 

trasladándose éste con mayor rapidez de lo normal y ádemás pro-­

curando que la primera entrevista fuera lo más sustancial, pero a 

la vez que fuera breve, d_ebido al corto tiempo que se tenía dispo­

nible para llegar a la siguiente cita. 

Otra situación curiosa fue que al llegar a algunos laboratorios y 

preguntar por el gerente de mercadotecnia, no lo conocían ya sea 

el vigilante o la señorita recepcionista, porque decían que el nom­

bre del puesto era 11 gerente de ventas". 

Efectivamente esta situación es real, pero el llamado 11 gerente de 

ventas 11 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 investigación, tomaban una actitud conservadora 

procurando no dar información que se considerara de carácter confiden­

cial, y que a ninguna persóna extraña a la empresa se le podía propor· 

cionar. 

·También ·se presentaron tres casos en que el gerente de mercadotec­

nia prefirió llenar el cuestionario personalmente, negándose a tener 

la entrevista; y posteriormente se fue a recoger el formato lleno. 

En algunos otros casos con cierto asombro, se encontró que el 3% de 

las personas investigadas eran profesionales de la carrera de econo­

mía, 3% de ingeniería, 15% de medicina, así como el lt3% de personas 

empíricas 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 comprendían 

en su totalidad algunas de las preguntas del cuestionario elaborado, que 

una persona con una preparación adecuada en las áreas de· mercadotec­

nia y organización está capacitada a responder con gran facilidad. 

También se encontró que gerentes de mercadotecnia no eran profesio­

nales titulados, de la carrera de Licenciado en Administración, sino 

que algunos sólo contaban con cursos de publicidad, mercadotecnia, -

ventas, promoción, etc. que imparten escuelas técnicas comerciales, -

o también se dieron los casos que médicos con experiencia- en el área 

de ventas ocupaban el puesto de gerente de mercadotecnia. 

o~ (o anterior se puede concluir que actualmente en la industria farma­

céutica, el Lic. en Administración, todavía no ocupa en el mayor núme­

ro de los casos, el puesto de gerente de mercadotecnia, quien se consi­

dera· es la persona más facultada a desempeñar dicho puesto, para lograr 

la mtixlma eficiencia. 

Por otro lado se observó con agrado que los directivos de mercadotec:nia 

que era profesionales de la carrera de Lic. en Administración ptestaban 
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mayor colaboración al entrevistador, e inclusive tenían interés en sa­

ber el resultado de la investigación. 

Debido a las diversas actividades que desempeñan los directivos de 

mercadotecnia, que en ocasiones tienen que viajar en él interior del 

país, o fuera de él, 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

tigación se tuvo que ampliar. 

Finalmente después de 30 días de trabajo de campo, se concluyeron las 

entrevistas a los directivos del área de mercadotecnia en ta industria 

farmacéutica. 
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IV) PROCESAMIENTO E INTERPRETACION DE LA INFORMACION. 

lt 1. 1 Se han establecido objetivos generales en el área de mercadotecnia? 

SI 

Lo desconoce 

No. 

28 

1 

29 

% 
97 

3 

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 información. 

Qué objetivos han establecido? 

No. % 

Económicos, sociales y de servicio 9 32 

Económicos, sociales, de servicio y otros 6 21 

Económicos y de servicio s 18 

Económicos 4 14 

Económicos y sociales 2 6 

Económicos, de servicio y otros 1 3 

Económicos, sociales y otros 1 3 

Se desconoce!" 1 3 

29 100 
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.--------------------- ---------- ------------. 

A.-

B.-
c.-
D. -

E. -

B E 

3% 

e D 

Econ6mlcos 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 e! económico, esto es tra­

tar de obtener las máximas utilidades, pero también se observó que la 

mayoría de ellas también persiguen objetivos de carácter social 62%, de 

servicio 74%, de otro tipo 27% y desconocían qué tipo de objetivos se ha­

bían fijado en un 3%. 
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4. 1. 2 Políticas 

Se ha.n fijado políticas? 

No. % 

SI 26 90· 

NO 2 7 

Lo desconoce 3 

29 100 

Dentro de la fijación de políticas las empresas que sí las han fijado son 

un 90%, mientras que un 7% de ellas no han fijado políticas en el área de 

Mercadotecnia. En un 3% de las empresas, las personas encargadas del 

área desconocían la existencia de políticas. 

Qué políticas se han fijado? 

No. % 
Económicas, sociales y de servid.o 7 24 

Económicas 6 21 

Económicas y de servicio 4 14 

Se desconocen 4 14 

Económicas, sociales, de servicio y otras 3 10 

Económicas y sociales 3 10 

Sociales, de servicio y otras 2 7 

29 100 
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c.-
D.-

E.-
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A B 

21 % 

e o 

Económicas 79 % 
Sociales 51 % 

De servicio 55 % 
Otras 17 % 
Se desconocen 14 % 

En las políticas sucedió el mismo caso que en la fijación de objetivos, 

la mayoría de las empresas coincidió que sus políticas eran de tipo eco­

nómico en un 79%, pero también tenían un 51% de políticas sociales, 55% 

de servicio, 17% de otro tipo y 14% desconocían de que índole eran las 

políticas. 
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4. 1. 3 Organigrama 

Existe un organigrama del área de mercadotecnia? 

No. % 

SI 29 too 
NO o o 
Lo desconoce o o 

29 100 

too% 

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 s 17 

Autoridad Funcional 1 3 

29 too 
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Para la explicación de este punto, se tuvo que hacer en base a los tipos 

de autoridad que se conocen, y se dio que el 80% de las empresas tienen 

un tipo de autoridad lineal, en donde la relación 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 exist!a un departamento de asesoría, y únicamente en un 3% el 

tipo de autoridad es de tipo funcional • 

4, l, 4 Funciones. 

Qué funciones desempeñan cada uno de los integrantes del área de mer­

cadotecnia? 

GERENTE DE MERCADOTECNIA 

Coordinar el área de mercadotec;nia 

Elaborar políticas y objetivos, planear 
ventas y promociones 

Tomar decisiones y vigilar cumplimiento 
de presupuestos y gastos 

Se desconocen 

Elaborar políticas y objetivos 

No. % 

12 

G 

5 

" 2 

29 

41 

21 

18 

14 

6 

10() 



42 

Dentro de las funciones de los gerentes de mercadotecnia, se observa 

que no existe una unificación de funciones, ya que en cada empresa 

cada gerente realiza diferentes actividades, y s61o en un 41 % de las 

empresas el gerente de mercadotecnia es quien coordina toda el ~rea. 

GERENTE DE VENTAS. 

No. % 

Se desconocen 14 49 

Vigilar cumplimiento de las cuotas 6 21 
Fijar cuotas y rutas de venta y tomar 
decisiones. 5 18 

Sostener relaciones con hospitales de 
gobierno 2 6 

Elaborar programas de capacitación 2 6 

29 100 
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En las funciones del Gerente de Ventas, se tiene que el 49% de las em­

presas, se negaron a decir cuáles eran las funciones de la persona que 

ocupaba el puesto, y sólo la mitad de las empresas proporcionó informa­

ción referida a las actividades realizadas por su Gerente de Ventas. 

GERENTE DE MARCA O PRODUCTOS. 

No. % 

Coordinar linea de productos a su cargo 9 31 

Determinar estrategias 8 28 

Se desconocen. 7 24 

Hacer lanzamiento y promoción de pro-
duetos nuevos. 5 17 

29 100 
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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 cuáles son, ya que 

existe gran diversidad de las mismas, según las necesidades de la em­

presa (coordinación, determinación de estrategias, lanzamientos y pro­

moción de productos, etc. ) . 

En la presente investigación se encontró que el 31 % de las empresas, su 

Gerente de Marca. st se dedicaba a realizar las funciones propias·de su 

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

GERENTE DE PROMOCION Y PROPAGANDA. 

No. % 

Coordinar todo el material promociona! 11 37 

Contratar agencias publicitarias 6 21 
Elaborar, repartir material a representantes 6 21 
Se desconocen 6 21 

29 100 

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

. macéutica, es la coordinación de todo el material promociona!, dándo­

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

hacer contrataciones a agencias, elaboración 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. 

No. % 

Realizar estudios de mercado en general 9 30 

Hacer estudios de penetración de mercado 8 28 

Asesorar al Gerente de Mercadotecnia 8 28 

Se desconoce 4 14 

29 100 

Como se puede observar, el Gerente de Investigación de Mercados 

es la única persona en el Area de Mercadotecnia que sí realiza fun-

cienes propias de su puesto, ya qÚe el 86% son funciones que sólo él pue 

de realizar, dado los conocimientos que posee y experiencia adquirida 

en puestos desempeñados con anterioridad, principalmente el de Analis­

ta de Mercados. 
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GERENTE DE INVESTIGACIONES CLINICAS. 

No. % 

Elaborar directorio y asesorar sobre produc-
tos nuevos a médicos. 7 2'~ 

Registrar productos y elaborar directorio 
médico. 7 24 

Registrar nuevos productos ante la S. S. A. 6/ 21 

Realizar pruebas preliminares de productos 
nuevos e investigaciones en general. s 17 

Registrar. elaborar directorio, y diseñar 
literatura. 4 14 

29 100 

La labor del Gerente de Investigaciones Clínicas en la Industria Far­

macéutica es entre las principales, elaborar el directorio médico, re­

gistrar nuevos productos ante la S. S.A. y en una mínima parte activi­

dades enfocadas a la investigación. 
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GERENTE DE ADMINISTRACION DE VENTAS .. 

No. % 

Planear ventas, cuotas y dar incentivos 9 31 

Se desconocen 9 31 

Evaluar las actividades de los vendedores 6 21 

Supervisar las cobranzas 5 17 

29 100 

El puesto del Gerente de Administración .de Ventas no es todavía muy 

común encontrarlo, ya que son contados los laboratorios que en su área 

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

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

este puesto. 

GERENTE DE DISTRITO o TERRn:oRIO, 

No. % 

Supervisar programas de venta 10 34 

Coordinar su territorio asignado 7 24 

Controlar reporte .de venta de e/producto 6 21 

Se desconoce 5 18 

Mantener relaciones con clientes y organis-
mos públicos. 3 

29 100 
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La función del Gerente de Distrito o Territorio, está realizado en un 

82% de las empresa$, y en todas ellas f'ealizan actividades similares 

relacionadas con la actividad esencial de supervisar a la fuerza vende­

dora, y reunir información de los clientes. 

GERENTE DE ENTRENAMIENTO. 

No. % •. 

Se desconocen 19 65 
Elaborar programas de entrenamiento 6 21 

Capacitar representantes q 1IJ 

29 100 

65 % 
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Este puesto es ocupado en la mayoría 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 sólo el 35% de 

los laboratorios posee a una persona encargada de la Gerencia de Entre­

namiento. 

EMPLEADO DE ENTRENAMIENTO. 

Se desconocen 

Aplicar los programas de entrenamiento 

Auxiliar al Gerente de Mercadotecnia 

No. % 

26 

2 

1 

29 

90 

7 

3 

100 

Son muy pocos en realidad el número de laboratorios que cuentan con 

personas que auxilien al Gerente·de Entrenamiento, ya que sólo el 10% de 

las empresas cuentan con personal de esta índole, mientras que el 90% 

realmente no les interesa, porque consideran que toda la labor de capa­

citación la debe de realizar el Gerente de Entrenamiento. 
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EMPLEADO DE ADMINISTRACIO:-; DE VE:--:TAS. 

No. % 

Se desconocen 14 49 

Tomar y controlar reportes de venta 10 34 

Controlar los gastos de cada agente 4 14 

Realizar gráficas de venta 3 

29 100 

De este puesto se puede decir que sólo el 51% de las empresas pro­

porcionó 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 55 

Controlar las ventas de su zona 5 17 

Supervisar que se cumplan las cuotas 4 14 

Informar al Gerente de Ventas 4 14 

29 100 
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55 % 

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

trito o territorio, por eso muchos de los laboratorios no creen en la ne­

cesidad de contar con este puesto, ya que consideran que las funciones 

que debe re~lizar el Jefe de Zona las puede ejecutar el Gerente de Terri­

torio. 

ESTADIGRAFO. 

No. % 

Se desonocen 26 90 

Realizar gráficas en general 3 10 

29 100 
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El puesto de estadígrafo es el menos usual en la industria farmacéutica 

como se puede observar en. !os porcentajes en que sólo un 10% de las 

empresas cuenta con ese puesto mientras que el 90% para cubrir este 

puesto utiliza los servicios de compañías que les proporciona las es­

tadísticas que ellos necesitan, así como gráficas de todo tipo. 

REPRESENTANTE CIENTIFICO. 

No. % 

Levantar pedidos 21 73 

Comparar productos de la empresa con 
los de la competencia 5 17 

Proporcionar información a Jefe de 
Territorio. 3 10 

29 100 

La mayoría de las empresas consideran que la labor del repr.esentan­

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

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

petencia, esto se dio en un 90%. 
/ 
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Sólo el 10% de los laboratorios consideran que las funciones del represen­

tante no únicamente son las descritas en el párrafo anterior, sino que 

también ocupa un lugar importante dentro de la compañía puesto que sir­

ve, como fuente de información 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. S Análisis de Puestos. 

Se ha realizado un análisis de puestos del personal del área de mercado-

tecnia?, 

No. % 

SI 25 87 

NO 3. 10 

Lo desconoce 3 

29 100 

De las empresas investigadas el 87% ha practicado por lo menos un 

análisis de puestos a su personal de 11 Marketing", mientras que s61o 

tres de las empresas no lo ha practicado, y sólo una desconocía por 

el momento si se había efectuado. 



4. 1. 6 Instructivos de Procedimientos. 

Se cuentan con Instructivos de Procedimientos? 

SI 

NO 

54 

No. % 

26 

3 

29 

90 

10 

100 

El 90% de las empresas contestó que si contaba con Instructivos de 

Procedimientos, el otro 10% dijo que su área de "Marketing" no conta­

ba con ningún instructivo, y que éstos sólo los había en el área de 

Producción. 

Mencione los 5 principales procedimientos que se llevan dentro del 

área de Mercadotecnia? 

Instructivo de fijación de cuotas de ventas, 
itinerarios, de introducción de nuevos pro­
ductos, de capacitación de representantes. 

Se desconocen 

No. % 

22 

7 

29 

76 

24 

100 
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Como se puede observar, el número de laboratorios que poseen instruc­

tivos en su área de mercadotecnia, es un número 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, ta intro­

ducción de un nuevo producto, o bien para capacitar a sus representan­

tes o dar incentivos a éstos, 

4. ], 7 Diagramas de Procedimientos. 

Cuenta el área de mercadotecnia con Diagramas de Procedimientos?. 

SI 
NO 

No. % 

21 

8 

29 

72 

28 

100 
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El 72% de las empresas dijo que sí contaba con diagramas, en los cua­

les tienen representados gráficamente la serie de pasos para realizar 

una operación. 

4. 1. 8 Formas Impresas. 

Mencione las S principales formas impresas que se utilizan dentro 

del área de mercadotecnia?. 

No. 

Formas de Análisis de Ventas, Pedidos y 
Facturas. 16 SS 

Forma de Nota de Crédito 9 31 

Forma de Reporte de Traba jo 4 14 

29 100 

SS% 

De las formas que más se utilizan son las de análisis de ventas, en 

la que se representa el margen d~ utilidad de cada producto. 

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

solicite alguna mercancía. En la factura se anotan todas las caracte­

rfsticas de los productos comprados, en la nota de entrada se lleva el 

control de los adelantos que hace el cliente por la compra de un pro­

ducto y el reporte de trabajo sirve para evaluar el rendimiento da 

los representantes. 

. ~ ; 
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4. 1. 9 Manual de Organización. 

Cuenta el área de mercadotecnia con un manual de organización?. 

SI 

NO 

76 % 

No. % 

22 

7 

29 

76 

2lJ 

100 

El 76% de las empresas cuenta con manuales de organización, aunque 

es un manual general de la compañía en donde está incluida el área 

de mercadotecnia y el 24% de las empresas no cuentan con manual en 

esta área, 
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BASES PARA EL ESTABLECIMIENTO DE LKESTRUCTURA ORGANIZATIVA 

PROPUESTA. 

S. 1 Breve comentario. 

Es necesario hacer mención antes que nada, que la forma en que se or­

ganice el área 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, dependerá de una serie de factores específicos, 

como lo pueden ser los objetivos de cada compañía, la magnitud de la 

firma, sus políticas, su teorla de administración, su giro, el tipo de -

productos que produzca y venda, los canales de distribución, la com­

petencia, etc. 

En este estudio lo que se pretende, es dar una serie de criterios o nor­

mas básicas de carácter general, que debe contener la estructura orga­

nizativa del área de mercadotecnia en la industria farmacéutica, para -

obtener el mayor logro de sus objetivos a corto y a largo plazo, sin em­

bargo al intentar aplicar estas bases propuestas a una organización es­

pecifica se tendrán que tomar en consideración los factores mencionados . . 
con anterioridad, y algunos otros más que puedan existir dentro de ca-

da empresa, de tal forma que se adapte cr las necesidades específicas 

de cada organización, 

En la presente investigación, es necesario tomar en consideración, que 

van dirigidas las bases que se propondrán a las empresas 11 grandes 11
, 

o sea las que tienen mayor participación en el mercado de la industria 

farmacéutica, que según la revisra 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 pequeñas empresas, por lo que se 

considera que en el futuro esas 40 empresas, y algunas otras más pro­

bablemente, sean las que integren la industria farmacéutica. 

Ahora bien, estas principales empresas farmacéuticas, cuentan con 
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capitales originarios del exterior del país, 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

nización de la industria farmac~utica y sobre ello se opina lo siguiente: 

A pesar de que,· las a·utoridades del gobierno federal han elaborado pro­

yectos, para la mexicanización de la industria farmacéutica, mediante 

el establecimiento de laboratorios estatales y/o a través del apoyo gu­

bernamental a los industriales del país, con objeto de desarrollar la 

industria farmac~i:itica, hay que tomar conciencia de lo que está suce­

diendo en otras ramas de la industria, en la actualidad: la empresas 

estatales y de participación estatal, a pesar de que cuentan con el apo­

yo federal a través de la total o parcial aportación de capital, no han 

dado el resultado esperado, puesto que la inmensa mayoría por no de­

dr la totalidad, trabajan con pérdidas. Esto sucede debido principal­

mente a la mala administración de dichos organismos que se ve refleja­

da en la 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 procesos productivos, de ventas, de promoción,. de 

finanzas, etc .• técnicas del exterior, que no existen muchas de ellas 

en el país, por lo que se tienen que importar, las cuales resultan de 

mejor calidad, y a un costo inferior cuando se las transfiere la empre­

sa matriz. a su filial aquí en México; además cuenta la filial con fuer-
. . 

te apoyo económico, ya que puede la matriz ayudar a obtener financia­

mientos, tant; en el interior como en el exterior del país; cuenta ta fi­

lial con mayores márgenes de utilidad, y sus costos son inferiores, a 

los de una empresa nacional. Por lo tanto estos beneficios antes men­

cionados, los perdería una empresa mexicana, lo que mermaría su pro­

ductividad, 

Lo que se piensa debe procurar el gobierno federal, es la regulación 

de precios de los productos farmacéuticos, puesto que se ha sabido 
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últimamente, del incremento desmesurado de los mismos, así como 

hacer efectivas las leyes recientemente dictadas, (ley para promover 

la inversión mexicana y regular la inversión extranjera, y ley de 

transferencia de tecnología y el uso y explotación de patentes y mar­

cas}. 

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

la industria farmacéutica, se introducirá al objeto propio de la inves­

tigación. 

Se iniciará con la exposición de las bases organizativas, que como, ya 

se ha comentado en capítulos anteriores fueron establecidas de acuerdo 

a un manual de contenido múltiple, puesto que se consideró que estos 

aspectos son necesarios conocerlos, para la mayor comprensión, aná­

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

nizativa. 

5, 2 Objetivos, 

Primero antes de mencionar los objetivos, para el área de mercadotec­

nia, se dirá que los objetivos propuestos, son de carácter colectivo, 

puaste que pertenecen a un grupo de individuos, son particulares en 

relación a los objetivos generales de toda la organización, son bási­

cos porque son primordiales, para el buen desempeño del área de mer­

cadotecnia y serán a corto, (1 año o menos tiempo). y a largo plazo, 

·(más de 1 año). 

A éstos habría que agregar los objetivos arbitrarios, que cada gerente 

de mercadotecnia desearía tener en su firma. 

En base al marco de referencia establecido, se mencionarán los objeti­

vos del área de mercadotecnia en la industria farmacéutica, jerarqui­

zándolos por orden de importancia: 

1) Conservar la participación que actualmente 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 economfa de tos consumidores. 

S} · Establecer los canales de distribución más 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 campañas de 

publicidad, promoción y propaganda. 

7) Procurar apegarse al presupuesto elaborado por la gerencia de 

mercadotecnia. 

S. 3 Pollticas. 

A continuación se hará el señalamiento, de algunos medios genéricos, . . 
para poder lograr los objetivos enunciados con anterioridad, lo que 

se llevará a cabo a través de la formulación de las políticas: 

1) Realizar las ventas en base., a fijación 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 combinación de experiencias pasadas, información de 

la situación actual de la fuerza de ventas, y de una investiga­

ción de mercados, como medida de planeación y control. 
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3) Fijar a través de modelos matemáticos, cuotas de ventas adecua­

das y estimular a la fuerza de ventas para alcanzarlas. 

4) Reclutar y seleccionar al personal del área de mercadotecnia, 

siguiendo las técnicas existentes. 

5) Dar entrenamiento constante y sistemático a la fuerza de ventas. 

6). Supervisar directamente, a los agentes de ventas a través de 

jefes territoriales. 

7) Implantar adecuados sistemas de incentivos, servicios y presta­

ciones, que realmente motiven a la fuerza vendedora. 

8) Realizar periódicamente investigaciones sobre la imagen de la 

compañia entre los consumidores, de los productos, su precio, 

su efectividad, presentación, asr como la participación de cada 

producto en el mercado y de la competencia. 

9) Realizar una promoción y propaganda, a través de revistas 

médicas y comerciales de los productos, así como el obsequio 

de muestras médicas. 

10) Establecer departamentos de ventas, cuyas funciones se diferen­

den de acuerdo al mercado, al que ofrecen sus productos. 

11) Real izar campañas de publicidad periódicamente. midiendo su 

efectividad. 

12) Llevar un control de ventas por agentes, territorios, asr como 

por cada departamento de ventas existente. 

13) Ampliar el mercado de la empresa, tanto en el interior como en 

el exterior del país, a través de proyectos de inversión de nue­

vas filiales, las cuales se realizarán en ·coordinación con el área 

de finanzas, 

.'.t 
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14) Establecer los estándares de calidad, que requieren tos pro­

ductos, en coordinación con el área de producción. 

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

jación de precios de los productos. 

J6}: Establecer metas de trabajo a los agentes, asf como propor­

ciona~les información de los médicos que visiten, para su 
facil localización. · · 

17) Proporcionar a los agentes vendedores todo el material nece­

sario para la adecuada realización de su trabajo. 

18} Establecer un sistema, para que los agentes vendedores, 

puedan adquirir automóviles al menor costo posible, y con 

las mayores facilidades, para el eficaz· desempeño de su tra­

bajo, 

19) Fomentar la investigación de nuevos productos, que puedan 

lanzarse al mercado. 

20} Lanzar periódicamente productos al mercado, 

21} Reducir los gastos de operación, cuando se den disminucio­

nes en las ventas, (en valores y unidades). 

22) Lograr que exista una adecuada comunicación entre mercado­

tecnia, y todas las demás áreas de la empresa. 

23} Aceptar devoluciones de productos, cuando no cumplan los 

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 función, dentro 
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de la empresa, o que no cuenten con los medios adecuados pa­

ra desempeñar eficientemente sus funciones. 

25) Revisar periódicamente las políticas antes formuladas para 

su constante actualización. 

s. 4 Organigrama, 

Tomando en consideración que la industria farmacéutica cuenta con 

las siguientes caracterfsticas; 

1) Utiliza procesos productivos semejantes para la elaboración de los 

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

2) Utiliza procesos de ventas análogos 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 expansión, por 

lo que ya no se circunscribe a la producción de medicamentos para 

humanos, sino que elabora medicamentos para animales, fertilizantes 

vegetales, además de productos para la industria y el hogar, como 

son insecticidas, productos en aerosol, ceras para pisos, guantes, 

productos para niños, materias primas químicas, etc. 

Ahora bien, se dice que la empresa que tenga productos y mercados con­

vergentes, deben adopta·r una organización de mercadotecnia orientada 

hacia las funciones, con descentralización regional de ventas, según los 

mercados a los que ofrezca sus productos; y en el caso específico de la 

Industria farmacéutica, además cuenta con una gran variedad de produc­

tos que ofrece al mercado, 

Por lo tanto la forma en que se organice el área de mercadotecnia de la 

industria farmacéutica, tendrá una combinación de los factores funcio­

nes, productos y mercados, 
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Ast atendiendo al factor funciones, las básicas en una organización de 

esta lndole, son: promoción, división médica, investigación de mer­

cados, ventas y servicios de mercadotecnia. 

Según el factor productos, las ventas pueden clasificarse en ventas 

farmacia (medicamentos humanos), veterinaria, (únicamente para 

animales), vegetales, (fertilizantes), y productos para la industria y 

el hogar. 

Por último tomando en consideración el tipo de mercado al que se ofre-

cen los productos, se pueden clasificar en: locales, foráneos, expor-: 

tación, productos populares y gobierno, no siendo desde luego los 

~nlcos, puesto que solamente se mencionan los principales,. al igual 

que en el caso de los productos y funciones que son enunciados, más 

no se hace en forma limitativa. 

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

ya que está orientada por líneas funcionales como son promoción, in-. . 
vestigación de mercados, ventas, servicios de mercadotecnia; por pro­

ductos de farmacia, vegetales, veterinaria e industriales y el hogar; 

y por tipo de mercados como son República, Gobierno y Exportación, 

lo que se muestra a continuación: 
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El presente organigrama representa el conjunto de unidades adminis­

trativas propuestas, que de_'.::? e c::intener el área de mercadotecnia, ade- · 

más de las relaciones existe:ites entre ellas. 

Por su objeto es un organigrama estructural, por su naturaleza preten­

de ser un organigrama analítico, por el área que representa, es comple­

mentario en función de que '."nue:stra por separado, una de las áreas de . . . 
la empresa, y por su formato se presenta en forma vertical, ya que apar"' 

te de ser el más usual, se consi~era que es el más entendible. 

Es lógico pensar que la organización propuesta, se tendría que adaptar 

al tratar de aplicarla, a una em¡:iresa específica, según las necesidades 

y características de la misma, al igual sucedería con objetivos, políti­

cas y en general con todos los aspectos propuestos. 

As( por ejemplo el número de St.:?ervisores de territorio, y de represen· 

tantes ci.entificos, puede variar según la empresa de que se trate, aten­

diendo al número de productos que se tengan, al presupuesto de ventas 

que se piense lograr, at capital con que se cuente para tener un cierto 

número de personal, etc. 

S, 5 Determinación del tipo de a:.itoridad y responsabilidad. 

En este inciso, se analizará la forma en que se debe ejercer la autori­

dad. y responsabilidad, dentro c!e la organización propuesta al área de 

mercadotecnia. 

Primeramente es necesario ~encionar que donde se ejerce una autori• 

dad sobre un grupo de individ1..:os, se crea automáticamente una res­

ponsabilidad de. las actividades de los mismos. 

En el caso de la organización propuesta, fa autoridad se ejerce por me­

dio de una relación, entre las unidades administrativas existentes, 
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siendo de tipo lineal, ya que existe entre jefes y subalternos directos, 

dándose as! una relación de subordinación, la cual está representada 

en el organigrama, por las lineas que unen los rectángulos. Pero no 

solamente estas l!neas representan 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 relación de servicio, entre el área de servicios 

de mercadotecnia hacia las áreas de ventas, investigación de merca­

dos y promoción, aunque este tipo de relación, no implica la existen"'.' 

cia de.autoridad de parte de una área sobre otra, sino que solamente 

es una relación especial que no se representa en el organigrama. 

Con respecto a los límites de autoridad, éstos van referidos a los ni­

veles jerárquicos que son subordinados a un jefe específico, así por· 

ejemplo el gerente de investigaci~n 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 promoción o ventas, 

Debido a la magnitud del área de mercadotecnia que se está proponien­

do fmás de 100 personas), se requiere un crecimiento de su organiza­

ción de tipo vertical, lo que refleja un aumento de jefes y niveles je­

rárquicos en forma simultánea, ya que sería imposible darse un cre­

dmiento horizontal, puesto que implicaría un aumento, en la amplitud 

de control de la gerencia de mercadotecnia, lo que le originaría un re­

cargo de trabajo, una ineficiencia en el control de las actividades de 

sus subordinados, lentitud para ·resolución de problemas, etc. 

Con objeto de ser funcional, el área de mercadotecnia, necesita. 

delegar la autoridad, de esta gerencia a órganos de niveles inferiores. 

Con respecto al grado en que se delega la autoridad y responsabilidad, 

supone el aspecto importante de centralización y descentralización. 

La situación que se trata de resolver es el grado en que se debe cen-
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tralizar o descentralizar, _P.Uesto que el irse a cualquier extremo es 

imposible. 

As! en la organización propuesta existe una tendencia hacia la descen­

tralización de funciones, ya que supone un mayor grado de delegación 

de autoridad y responsabilidad, y mantienen sólo los controles necesa­

rios,. los niveles jerárquicos superiores. 

La razón por la que se tiene una clara tendencia a la descentralización 

es porque la organización propuesta va dirigida a grandes empresas, 

en donde los altos directivos no pueden tener un contacto personal con 

todos los subordinados, por lo que no son de su c.;nocimiento los pro­

blemas concretos de niveles inferiores e inclusive pueden no contar 

con tos elementos necesarios para poder resolver todos los problemas 

espedficos 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 determinarán las funciones 

y responsabilidades principales de las gerencias existentes, inclu­

yendo los departamentos que dependen de ellas, y ya en un capítulo 

posterior, (análisis de puestos), se realizará un estudio más profun­

do de tas actividades de cada uno de los puestos que intregran el área 

de mercadotecnia. 

l) Funciones y responsabilidades de la gerenda de mercadotecnia . 

..,. Representar a ta gerencia general dentro y fuera de la empresa. 

-.:: Tomar decisiones sobre estrategias de mercadotecnia. 

- Tomar decisiones sobre pronósticos 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 la gerencia general sobre aspectos tras­

cendentales para la buena marcha de la empresa. 

"':' Establecer los canales de distribución más adecuados, para que 

que lleguen los productos de manera oportuna y econbmica a los 

consumidores. 

"" Sostener reuniones con directivos de la empresa . 

.,. Revisar y firmar documentos . 

... Es responsable del cumplimiento de los objetivos fijados a tra­

vés de la observancia de las políticas elaboradas. 

2) Funciones y responsabilidades de·I área de promoción. 

-: Diseñar y establecer los instrumentos promocionales más ade­

cuados para el tipo de productos que ofrezca cada una de las 

áreas de ventas, como pueden ser muestras médicas, precios 

especiales, literatura de ventas, catálogos, empaque y envase, 

publicidad en revistas, exposiciones, ferias, ofertas, premios, 

concursos, etc. 

- Distribuir el material promociona! al área de servicios de mer­

cadotecnia. 

- Contratar los servicios de agencias publicitarias. 

- Planear campañas promocionales de cada·uno de los productos. 
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t'resupuestar gastos de promoción. 

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 área médica. 

- Registrar los productos existentes y los nuevos que vayan apare­
ciendo ante la S, S, A, 

.,. Instruir a los representantes sobre la manera de empleo y bene­

ficios de nuevos productos . 

..- Elaborar el directorio médico. 

- Diseñar literatura científica. 

- Tramitar permisos de importación de materias primas. 

- Explicar a los médicos que lo soliciten, la manera de empleo 

y beneficios de los productos. 

- Presupuestar gastos de operación. 

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

cias, etc.}. 

- Promover la investigación de nuevos productos. 

4) Funciones y responsabilidades del área de investigación de mercados. 

- Realizar todo tipo de estadísticas. 

- Planear las investigaciones a efectuar. 
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- Realizar investigaciones sobre motivos de compra. 

- Investigar predicción del mercado a corto y a largo plazo. 

- Investigar la efectividad de instrumentos promocionales. 

· - Estudios sobre tendencias de las empresas, diversificación 

y exportación sobre productos de la competencia y canales de 

distribución . 

.,. Investigar aceptación y potencial de nuevos productos. 

"' Investigar caracterfsticas físicas de los productos. 

-: Analizar participación en el mercado . 

..,. Determinar caracter!sticas del mercado. 

- Investigar mercados de prueba y auditorías de tienda . 

.,. Analizar e interpretar la información recopilada. 

-: Estudiar ofertas, muestras, cupones, etc. 

- Presupuestar los gastos de operación . 

.,. Es responsable de ta validez y confiabilidad de la información 

recabada. 

5) Funciones y responsabilidades del área de ventas. 

- Establecer las cuotas de ventas por territorio y representante. 
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- Establecer las pol!ticas de ventas. 

- Diseñar 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 automóviles para los represen­

tantes. 

- Presupuestar los gastos de operación. 

- Dar a conocer los productos de la empresa entre clientes poten­

ciales, consumidores, médicos, instituciones, etc. 

- Supervisar las actividades de los representantes científicos. 

- Pronosticar el número de unidades a corto plazo. 

- Proporcionar informaci6n sobre productos de la competencia. 

- Es responsable del cumplimiento de las cuotas de ventas fija­

das. 

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

- Controlar gastos de los representantes científicos 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., a corto y a largo plazo. 

- Elaborar programas de capacitaci6n para los representantes. 

- Capacitar a los representantes en forma peri6dica . 

..- Presupuestar gastos de operación . 

... Distribuir muestras médicas, de artículos para el hogar y 
la industria, vegetales, etc., entr·e los supervisores y repre­

sentantes. 

s. 7 Análisis de puestos. 

La aplicación de esta técnica para la organización del área de mercado-. . 
tecnia es de mucha ayuda, ya que según la Ley Federal del Trabajo, 

se deben .determinar con la mayor precisión posible los servicios que 

presta el personal a una compañfa, además de que el individuo como 

tal necesita lograr su autorrealización, de tal forma que los requeri­

mientos de un puesto específico deben ser acordes con las caracterís­

ticas de la persona que vaya a ser. su titular, para que pueda desa­

rrollarse satisfactoriamente y también es necesaria la aplicaci6n de 

esta técnica para hacer una división de funciones, con objeto de lo­

grar una mayor productividad de11tro de la empresa. 

A continuación se presentan las denominaciones de los puestos que 

se analizaron, los cuales se está suponiendo que existen dentro de 

la organizaci6n propuesta: 
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1} Gerente de Mercadotecnia 

2) Gerente de Promoción 

3) Gerente Médico 

4) Gerente de Investigación de Mercados 
S) Gerente de Ventas 
6) Gerente de Servicios de Mercadotecnia 

7) Subgerente de Ventas 
8) Jefe de Promoción 

9) Jefe de Analistas de Mercados. 

JO) Jefe de Ventas 
11) Jefe de Administración de Ventas 

12) Jefe de Pedidos y Quejas 

13) Jefe de Planeación 

14) Jefe de Entrenamiento 

15) Supervisor de Territorio 

16} Empleado de Promoción 

17) Empleado de Gerencia Médica 
18) Analista de Mercados. 

19} Representante Cientlfico 

20) Empleado de Servicios de Mercadotecnia. 

Para recopilar la información necesaria para analízar cada puesto 

se basó en el formato que propone el Dr. Fernando Arias Galicia, 

aplicado a la investigación con pequeñas modificaciones debido a 

la naturaleza de los puestos que se analizaron. el cual se muestra 

a continuación: 
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Análisis de Puestos: 

Clave: 001 

Fecha: 20-IV-78 

1.- Generares: 

1. 1 Titulo del puesto: Director de Mercadotecnia 

1. 2 Localización en la organización: Nivel Gerencial 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Santiago Rodríguez Martfnez 

Puesto: Gerente General 

1. 4 Jornada de trabajo: 

De 9:00hs. a 17:30hs. 

Alimentación de 10: 30 hs. a 10:45 hs. 

y de 13: 30 hs. a 14: 00 hs. 

1. S Días laborables a la semana: 

De Lt.ines a Viernes 

2, - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

Coordinar el área de mercadotecnia con el propósito de lograr 

los objetivos fijados, mediante la aplicación de las políticas es­

tablecidas,. 

2. 2 Descripción especffica: 
- Aprobar el pronóstico y presupuesto de ventas. 

Fijar objetivos del área. 

- Elaborar políticas para el logro de los objetivos. 

- Planear y establecer estrategias de mercadotecnia. 

- Establecer en coordinación con otras áreas. 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 djstribución de los productos. 

- Sostener reuniones con gerentes de otras áreas y con el gerente general. 

- Procurar el cumplimiento del presupuesto. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: __ L_ic_. _e_n_A_d_m_i_n_i s_t_ra_c_i_ó_n_, _c_o_n_e_s_tu_d_io_s_d_e __ 

Postgrado en Mercadotecnia. 

3. 1. 2 Conocimientos especi~les necesarios: 

3. 1. 3 Idiomas: 

En ventas de productos químico-farmacéuticos. 

En ventas de productos industriales y el hogar. · 

Inglés, requiere dominarlo. 

3, 1. 4 Experiencia: 5 años en puesto similar. 

3.1. 5 Capacitación requerida:_l_a""ñ-'-o'-'.'-------------
Método empleado: Capacitación suplementaria. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y/o visual: 

3, 2. 2 Físico: 

3. 3 Responsabilidad: 

Se requiere una atención intensa y 

sostenida por la delicadeza de los 

asuntos gue trata. 

El trabajo exige muy poco esfuerzo fl­

sico. 

3. 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Directa 

Tipo Indirecta 

3. 3. 2 En trámites y procesos: 

Nivel Gerencial 

Nivel Supervisión 

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de: 

El área de mercadotecnia 
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3. 3. 3 En valores l'º equipo. 
Los valores ~ue maneja pueden producir perjuicios hasta por: 

Más de$ 100 ooo oo 

3; 4 _Condiciones de trabajo: 

3. 4. 1 Ambiente: 

3. l¡,2 

l lumi11ación 

Venti ación 

Calef3cción 

Ruido 

Lugar de ujecución: 

lnte iores: 

Sent ido en escritorio 

Cam nando 
Subtotal 

ExtE riores: 

Sen':ado manejando 

Can 1inando 
Subtotal 

TOTAL: 

3.4.3 Riesgos: 

Accideutes de trabajo: 

En la •t(a pública 

Enferm~dades profesionales: 

Vista 

Aparato digestivo 

Sis te na nervioso 

Riño nes 

Buena 

Buena 

Buena 

Poco 

% 

so 
20 

70 

20 

10 
30 

Probabilidades 

% 

20 

Probabilidades 

% 
so 
20 

30 

40 

100 



Características pslcol6gicas deseables: 
Inteligencia, habilidad para dirigir, habilidad para comunicarse, 

enfoque lógico a los problemas. iniciativa, creatividad, criterio, 

etc' 

Nombre del entrevistado: Lic. Juan Ramirez S. 

Antiguedad en el puesto: __ 2_a_ñ_o_s ___________ _ 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organizaci6n y Métodos 

Modificaciones hechas: _N_in_.g~º-"-ª------------
Aprobó: Lic. Jorge Colln Contreras 

{Firma) 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando L6pez T. 

Observaciones: --------~----------
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Análisis de Puestos: 

Clave: 002 

Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: Gerente de Promoción 

1. 2 Localización en la organización: Nivel Gerencial 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Lic. Gilberto J. Cabrera· G. 

Puesto: Gerente de Mercadotecnia 
1. ll Jornada de trabajo: 

De 9: 00 hs. a 17: 30 hs. 
Alimentación de 1 O: oo hs. a 1 O: 15 hs. 

y de 13: 30 hs. a 14: 00 hs. 
1. s oras laborables a la seman.a: 

De· ·Lunes a Viernes 

2, - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

Coordinar la función de dar a conocer los productos ante los clien­

tes reales, y potenciales a través de instrumentos promocionales. 

2. 2 Descripción específica: 

- Implantar los instrumentos promociona les más adecuados a cada 

tipo de productos. 

- Contratar los servicios de agencias publicitarias. 

- Establecer las condiciones según las cuales van a prestarse los 

servicios de la agencia. 
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.,. Autorizar campañas prornocionales de cada uno de los productos. 

- Presupuestar gastos de promoción. 

- Supervisar las funciones de los departamentos que tiene a su cargo. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: Lic. en Administración, tituladq con cUrsos 
en publicidad. 

3.1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 
En promoción de productos farmacéuticos, del 

hogar, industriales y vegetales. 

3. 1. 3 Idiomas: Inglés req11jere dominarlo 

3.1. 4 Experiencia: 2 años en puesto similar 
3.1. 5 Capacitación requerida:_..:::6_.m ..... e""s""e,..s,__ _________ _ 

Método empleado: Entrenamiento suplementario 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y /o visual: Se requiere que se ponga atención nor­

mal en períodos regulares. 

3. 2. 2 Físico: El trabajo exige poco esfuerzo. 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Directa 

Tipo Indirecta 

3. 3, 2 En trámites y procesos: 

Nivel Supervisión 

Nivel Operativo 

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: 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3, 4. 1 Ambiente: 

lluminaci6n 

Ventilación 

Calefacción 

Ruido 

3. 4.2 Lugar de ejecución: 

Interiores: 

Sentado en escritorio 

Caminando 

Subtotal 

Exteriores; 

Sentado manejando 

Caminando 

Subtotal 

TOTAL: 

3, 4, 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

En la vra pública 

Enfermedades profesionales: 

Vista 

Aparato digestivo 

Sistema nervioso 

Riñones 

Más de $ 100, 000. 00 

Excelente 

Buena 

Buena 

Ninguno 

% 

40 

10 

so 

30 

20 

so 
100 

Probabi 1 idades 

% 

20 

Probabilidades 

% 
80 

10 

40 

60 
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4. - Perfil: 

Edad 25 años 

Sexo M _..;.X-..__ 
F __ _ Importa __ S_l __ 

Estado civil Casado lmporta __ N_O __ 

Características psicológicas deseables: 

Tenga iniciativa, imaginación, creatividad, habilidad para comu­

nicarse. 

Nombre del entrevistado: Lic. Juan Torres T. 
Antiguedad en el puesto: __ 1-"a"""ñ-.o ____________ _ 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Org~nización y Métodos 

Modificaciones hechas: _N_in_g_u_n_a ____________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge Colín Contreras 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones; 

(Firma) 

----------------------~ 
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Análisis de Puestos: 

Clave: 003 

Fecha: 20-IV-78 

l. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: Gerente Médico 

1. 2 Localización en la organización: 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. 

Alimentación de 10: 30 hs. a 10: 45 hs. 

y de 13:00hs. a 13:30hs. 

1. 5 Días laborables a la semana: 

De __ Lu_n_e_s_ a Viernes 

2, - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

Coordinar todas las actividades relativas a los aspectos médicos 

de los productos, y su registro ante la S,S.A. 

2, 2 Descripción específica: 

- Promover la investigación de nuevos praductos. 

- Presupuestar gastos de operación. 

- Asistir a reuniones médicas (congresos, conferencias, etc.}. 

- Supervisar la tramitación de. registro de productos ante la S, S. A . 

.,. Instruir a los representantes sobre las cualidades de los nuevos 

productos que se lanzan al mercado. 
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- Recopilar la información para elaborar directorio médico. 

Diseñar literatura cientffica. 

- Supervisar trámites de.permisos de importación de materias prima 

- Informar a los médicos que lo soliciten, el modo de empleo de los 

productos. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: __ .;.;.M;..;;é.;;;d.;..ic;;.;o~ti.;;.;tu;;.;1..-a..;.d..;.o ___________ _ 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 

Tramitación de productos farmacéuticos ante 

S. S. A. y permisos ,de importación. 

3. 1. 3 Idiomas: Inglés, requiere dominarlo. 

3. 1. 4 Experiencia: 3 años en puesto similar. 

3. 1. 5 Capacitación requerida: Menos .de un mes 

Método empleado: Entrenamiento en salón de clases. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y/o visual: 

3. 2. 2 F!sico: 

3. 3 Responsabilidad: 

Se requiere gue se ponga atención in­

tensa en perfodos regulares. 

El trabajo exige muy poco esfuerzo. 

3. 3. 1 En la dirección de persona.!: 

Tipo Directa 

Tipo 

3. 3. 2 En trámites y procesos: 

Nivel Operativo 

Nivel 

Los 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: 
Más de$ 100, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4.1 Ambiente: 

lluminaclbn Buena 

Ventilación Buena 

Calefacción Buena 

Ruido Poco 

3. 14.2 Lugar de ejecución: % 
Interiores: 

Sentado en escritorio so 
Caminando 10 

Subtotal 60 

Exteriores: 

Sentado manejando 3() 

Caminando 10 

Subtotal 40 
TOTAL: 100 

3, 4, 3. Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 
En la vla pública 30 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 
Vista 90 

Aparato digestivo 20 

Sistema .nervioso 40 

Ril'\ones 60 
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Edad 30 años 
Sexo M __ x __ _ F __ _ Importa __ N_o __ 

Estado civil ----Casado Importa __ 5_1 __ 

Características psicológicas deseables: 

Criterio, iniciativa, responsabilidad, profundidad de intereses, 

inteligencia, interer:eses culturales, buen juicio. 

Nombre del entrevistado: Dr. Luis Camacho R. 
Antiguedad en el puesto: _s_a_ñ_o_s ____________ _ 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: N__.in_.g,_,u...;.n_a ____________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge Col!n Contreras 

(Firma) 

Fecha: '30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: Ninguna 
----"-------------------~--..... -
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Análisis de Puestos: 

Clave: 004 -------
Fecha: 20-IV-78 

l. - Genera 1 es: 

1. 1 Título del puesto: Gerente de Investigación de Mercados 

1. 2 Localización en la organización: Nivel Gerencial 

1. 3 Jefe inmediato superior: 
Nombre: Lic. Gilberto J. Cabrera G. 

Puesto: Gerente de Mercadotecnia 

t. 4 Jornada de trabajo: 
De S:.00 hs. a 17: 30 hs. 

Alimentación de 10: 45 hs. a 11: 00 hs. 
y de 13: 30 hs, a 14: 00 hs. 

1. s oras laborables a la semana: 
De Lunes a Viernes 

2. - Descripciones: 

2. 1 Descripción g'enérlca: 

Planear y supervisar investigación del mercado. 

2. 2 Descripción especifica: 

- Planear todas las investigaciones y estudios a realizar. 

- Coordinar y supervisar investigaciones sobre motivos de compra. 

predicción del mercado, efectividad de instrumentos promocionales. 

aceptación y potencial de nuevos productos, características ffsicas 

de los productos, participación en el mercado~ mercados de prueba 

Y auditoria de tienda. 
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- Coordinar y supervisar estudios sobre tendencias de las empresas, di­

versificación, exportación, productos de la competencia, canales de 

distribución, ofertas, muestras, etc. 

- Interpretar la información recopilada. 
- Presupuestar los gastos de operación del área. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 
3. 1. 1 Escolaridad; Lic. en Administración 

------------------------------------~ Titulado con estudios de postgrado en Mere. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 
Conocer como se efectúa una investigación 

de mercados. 

3. 1. 3 Idiomas: Inglés requiere dominarlo. 

3. 1. 4 Experiencia: 3 años en el mismo puesto. 

3. 1. S Capacitación requerida: _u_n_m_es ___________ _ 

Método empleado: Entrenamiento suplementario. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y/o visual: Se requiere la atención normal que de­
be ponerse en todo trabajo. 

3. 2. 2 Físico: El trabajo exige poco esfuerzo. 

1 

3. 3 Responsabilidad: 

3, 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Directa Nivel Supervisión 

Tipo Indirecta Nivel Operativo 

3. 3, 2 En trámites 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: 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4. 1 Ambiente: 

3.4.2 

Iluminación 

Ventilación 

Calefacción 

Ruido 

Lugar de ejecución: 

Interiores: 

Sentado en escritorio 

Caminando 

Subtotal 

Exteriores: 
Sentado manejando 

Caminando 

Subtotal 

TOTAL: 

3. 4. 3. Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

En la vía pública 

Enfermedades profesionales: 

Vista 

Aparato digestivo 

Sistema nervioso 

R!t'tones 

Más de $ l 00, 000. 00 

Excelente 

Buena 

Buena 
Poco 

% 

30 

10 

40 

40 

20 

60 

100 

Probabilidades 

% 

20 

Probabflidades 

% 
80 

20 

20 
70 



4.- Perfil: 

Edad 30 años 

SexoM X ---
Estado civil casado 

F ___ _ 

Caracterfsticas psicol6gicas deseables: 

90 

Importa NO 

Importa _ 5_1 __ _ 

Criterio, iniciativa, imaginación, creatividad, habilidad para 

dirigir, enfoque 16gico a los problemas, buen juicio. 

Nombre del entrevistado: __ L_i_c._Jo_s_é_M_e_za_T_. _______ _ 

Antiguedad en el puesto: __ s_a_ñ_o_s_. -----------­
Revis6: 

Nombre: Cierardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificacione!» hechas: _N_in_g._u_n_a ____________ _ 

Aprob6: Lk. · Jorge Colln Contreras 

(Firma) 

Fecha~ 30-IV-78 

Entrevistador: · Lic. · Fernando L6pez T. 

Observaciones: Ninguna. --------------------------
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Análisis de Puestos: 

Clave: 005 -------
Fecha: 20-IV-78 

1.- Generales: 

1. 1 Título del puesto: Gerente de Ventas 

1. 2 Localización en la organización: 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. 

Alimentación de 10: 45 hs. a 11: 00 hs. 

y de iq: 00 hs. a 14: 30 hs. 

1.5 Días laborables a la semana: 

oe·~L_ a Viernes 

2. - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

Establecer y sup:Jrvisar el cumplimiento de las ventas fijadas, 

2. 2 Descripción especifica: . . 
... Establecer cuotas de ventas por territorio, y por representante. 

~ Establecer políticas de ventas. 

... Diseñar los territorios de ventas. 

• Establecer sistemas de remuneraciones e incentivos. 

... Establecer sistemas de compra de automóviles, para los repre­

sentantes. 
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- Presupuestar gastos de operación. 

3. - Requerimientos: 

3. t Habilidad: 

·3. 1. 1 Escolaridad: Lic. en Administraci6n titulado. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: ·· 

Venta de productos farmacéuticos, vegetales 

y para el hogar. 

3. 1. 3 Idiomas: Ingles requiere dominarlo. 

3. 1. 4 Experiencia: S años en puesto similar. 

3. 1. 5 Capacitación requerida: 6 meses. 
~~~----~~~------~-----

Método empleado: Entrenamiento por rutina. 

3. 2 Esfuerzo: 

" 1 M 1 ¡ · 1 Requiere mucha atención durante pe-3. ... enta y o v1sua : 
riodos cortos. 

3. 2. 2 Ffsico: El trabajo exige muy poco esfuerzo. 

3, 3 Responsabflidad: 

3. 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Directa Nivel Gerencial 

Tipo Indirecta Nivel Supervisión 

3. 3. 2 En trámites 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: 

Más de$ 100, 000. DO 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

l. 4.1 Ambiente: 

Iluminación Buena 

Ventilaci6n Buena 
'Calefacdón Buena 

Ruido Poco 

3.4.2 Lugar de ejecución: ' Interiores: 

Sentado en escritorio 20 
Caminando 10 

Sl.lbtotal 30 

Exteriores: 
Sentado manejando "º 
Caminando 30 

Sub total 70 

TOTAL: 100 

3. 4. 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

ProbabiHdades 

% 

En la vía pública 30 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 

Vista 60 

Aparato digestivo 30 

Sistema nervioso 20 

Rh'lones 20 



4.-~ 

Edad 30 años 
SexoM_x __ _ F __ _ Importa _,_ ..... s_I _. _ 

Estado c:ivil ----Casado Importa __ 5_1 __ 

Carac:terístic:as psic:ológic:as deseables: ... 
Cualidades de sociabilidad, cooperaci6n, criterio, creatividad, 

valor e interés en las personas. habilidad para dirigir y comu­

nicarse, buen jÚicio. 

Nombre del entrevistado: Lic. Juan Ramfrez S. 
--------------..-----------------A n tl g u edad en el puesto: __ 3_a_ño_s_. ___________ _ 

Ravis6: 

Nombre: Cerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de OrganizaciQ(l y Métodos 

Modificaciones hechas: '"'N.-.in ... g..,u""'n.-a'-------------
Aprob6: l.ic. Jorge Colln Contreras 

(Firma) 

Fecha: . 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 
Observaciones: Ninguna ---------------------------------

•.Í 
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Análisis de· Puestos: 

Clave: 006 -------
Fecha: 20-lV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Titulo del puesto: Gerente de Servicios de Mercadotecnia 
1. 2 Localización en la organización: Nivel Gerencial 

l. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Lic. Gilberto J. Cabrera G. 

Puesto: Gerente de Mercadotecnia 

l. 4 Jornada de trabajo: 

De 9: 00 hs. a 17: 30 hs. 

Alimentación de 10:45 hs. a 11: 00 hs. 

y de 14: OOhs. a 14: 30 hs. 

1. 5 oras laborables a la semana: 
De Lunes·· a Viernes 

2, - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

Coordinar la administración del personal de venta y re ladones 

con los clientes. 

2. 2 Descripción especifica: 

- Supervisar control de gastos de representantes científicos y s -

pervisores. 

- Elaborar programas de ventas por territorios, por productos, etc. 

a corto y a largo plazo. 

- E laborar programas de capacitación para los representantes. 
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- Presupuestar gastos de operación. 

- Supervisar distribución de muestras entre supervisores y representan-

tes científicos. 

3. - Reguerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: Lic. en Administración pasante o titulado. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 

Administración de personal de ventas. 

3. 1. 3 Idiomas: Inglés requiere dominarlo. 

3.1.4 Experiencia: 2 años en puesto similar. 

3. 1. 5 Capacitación requerida: _3_m_e_s_e_s __________ _ 

Método empleado: Entrenamiento integrado por rutina, den­

tro y fuera del trabajo. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y /o visual: Sólo requiere la atención normal, que 

debe ponerse en todo trabajo. 

3. 2. 2 Físico: El trabajo exige poco esfuerzo. 

3. 3 Responsabilidad: 

3, 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Directa 

Tipo Indirecta 

3. 3. 2 En trámites y procesos: 

Nivel Supervisión 

Nivel Operativo 

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: . 

Más de $ 50. 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4.1 Ambiente: 

Iluminación Buena 

V enti lacfón Buena 
Calefacción Buen~ 

Ruido Poco 

3.4.2 Lugar de ejecuci6n: % 
1 nteviores: 

Sentado en escritorio 40 
Caminando 30 

.Subtotal 70 

Exteriores: 

Sentado manejando 20 
Caminando 10 

Subtotal 30 

TOTAL: 100 

3.4.3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

' En la vía pública 30 

Enfermedades profesionales: 

· Probabilidades 

% 
Vista 40 

Aparato digestivo 50 

Sistema nervioso 50 

Rh'lones 30 
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4.-~ 

Edad 30 ar'\os 

SexoM X F Importa _ ... s ... r __ 

Estado civil Casado Importa __ s_1 __ 

Características psicológicas deseables: 

Cualidades sociales, criterio, cooperación, valor e interés en las 

eersor.as, habilidad para dirigir y comunicarse. 

Nombre del entrevistado: __.L. .. i.-c . ....-.Jo..,s.e;;.;;;s_or;.;.rs"'"----------
Antig""edad en el puesto: _s_a .... li...,o...,s,__ ___________ _ 

Revfsó: 

Nombre: Cerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: _N_in_,9,._u_n_a ____________ _ 

Aprob6~ Lic. · Jorge CoHn Contreras 

(Firma) 

Fecha; ~O-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando L.6pez T. 

Observacfones: _..N.i.ngªu_n•ª-----------------------~---
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Análisis de Puestos: 

Clave: 007 

Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: Subgerente de Ventas 

1. 2 Localización en la organización: Nivel Gerencial 

¡, 3 Jefe ·inmediato superior: 

Nombre: Líe. Alfredo Salinas T. 

Puesto: Gerente de Ventas 

1. 4 Jornada de trabajo: 
De 8:30hs. a 17:00hs. 

Alimentación de 1 O: 1 S hs. a 1 O: 30 hs. 

ydel3:00hs. a 13:30hs. 

1. 5 Días laborables a la semana: 

De Lunes a Viernes 

2, - Descripciones: 

2, 1 Descripción genérica: 

Procurar el cumplimiento de las cuotas de ventas fijadas a cada 

jefe de departamento y territorio. 

2. 2 Descripción espedfica: 

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. 

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

3. - 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 y la industria. 

3. 1. 3 Idiomas: Inglés requiere dominarlo. 

3. 1. 4 Experiencia: 3 años 
-~-~--~------~--~-~--

3. 1. S Capacitación requerida: _.;;.3..;.m-.e""s_e""s"'". ----------
Método empleado: Entrenamiento integrado por rutina. den­

tro y fuera del trabajo. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y /o visual: Sólo se requiere la atención normal que 

debe ponerse en todo trabajo. 

3. 2. 2 Flsico: El trabajo exige poco esfuerzo. 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de person~I: 

Tipo Directa 

Tipo lndi recta 

3. 3. 2 En trámites y procesos: 

Nivel Supervisión 

Nivel Operativo 

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: 

Más de $ 100, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4.1 Ambiente: 

lluminacibn Buena 

Ventilacibn Buena 

Calefaccibn Buena 

Ruido Poco 

i 
3.4.2 Lugar de ejecución: % 

Interiores: 

Sentado en escritorio 20 
Caminando 10 

Subtotal 30 

Exteriores: 

Sentado manejando 30 
Caminando 4o 

Subtotal 70 
TOTAL: 100 

3.4.3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 
En la vla pública 30 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 

Vista 60 
Aparato dige$tÍVo 70 
Sistema nervioso 70 

Rif'\ones GQ 



102 

4. - Perfil: 

Edad 30 al'los 

SexoM X F Importa NO 

Estado civil Casado Importa NO 

Caractedsticas psicolbgicas deseables: 
Cooperación, lealtad, habilidad para dirigir y para comunicarse. 

Nombre del entrevistado: Sr. Francisco-Pantoja Corona 
Antlguedad en el puesto: _2_a_ñ_o_s ____________ _ 

Revisó: 

Nombre: Cerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Mé:todos 

Modificaciones hechas; _!L__in_g.._u_n_a ___________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge Colfn Contreras 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando L6pez T. 

Observaciones: 

(Firma) 

-------------------------~~ 



103 

Análisis de Puestos: 

Clave: 008 

Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: ---.J .... ef __ e_d-..e___.P_r_o_m_o-c_ió.._n'----------

1. 2 Localización en la organización: Nivel de Suoervisión 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Juan Castillo J. 

Puesto: Gerente de Promoción 

1. 4 Jornada de trabajo: 

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

Alimentaci~n de 10: 30 bs a 10: 45 hs. 

y de 13: 00 hs. a 13: 30 hs. 

1, 5 D!as laborables a la semana: 

De Lunes a Viernes 

2. - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

Diseñar material publicitario en general, asi como la organización 

de todo lo referente al aspecto promociona! dentro de su departa­

mento. 

2. 2 Descripción especifica: 

... Diseñar formas, empaques, envases, etiquetas de los productos . 

.,. Coordinar la promoción de todos los productos a su cargo . 

., Solicitar la contratación de agencias publicitarias cuando sea ne­

cesario, 
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- Planear estrategias promocionales junto con el gerente de promoción. 

- Elaborar presupuestos d~ promoción por productos. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: Lic. en Administración o Lic. en Publicidad , 

pasante 9 tjtu lado. 

3.1.·2 Conocimientos especiales necesarios: 

Promociones de varios productos. 

3. 1. 3 Idiomas: Inglés (saber traducir) 

3. 1. 4 Experiencia: _2_a_ñ_o_s _______________ _ 

3. 1. 5 Capacitación requerida: 30 días 
~--------------

Método empleado: Por rutina de trabajo 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y /o visual: Lo normal gue se necesita en todo 

trabajo. 

3. 2. 2 Físico: No requiere ningún esfuerzo . 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de persoñal: 

Tipo Directa 

Tipo 

3, 3, 2 En trámites y procesos: 

Nivel Operativo 

Nivel -----

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de: 

El departamento de promoción. 
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3. 3. 3 En valores y/o equipo. 

Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por: 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. ~. 1 Ambiente: 

3. 4. 2 

l luminación 

Ventilación 

Calefacción 

Ruido 

Lugar de ejecución: 

Interiores: 

Sentado en escritorio 

Caminando 

Subtotal 

Exteriores: 

Sentado manejando 

Caminando 

Subtotal 

TOTAL: 

3, 4. 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

En la vfa pública 

Enfermedades profesionales: 

Vista 

Aparato digestivo 

Sistema nervioso 

Rir'\ones 

Más de $ so. ooo. oo 

Excelente 

Buena 

Buena 

Ninguno 

% 

30 

20 

SQ 

30 

20 

50 

100 

Probabilidades 

% 

20 

Probabilidades 

% 

80 

60 

40 

21l 
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Edad 28 ai'los 
SexoM __ x __ 

Estado civil Casado 

F ___ _ 

Características psicológicas deseables: 
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Importa __ s._1 __ 

Importa _ __..S._1 __ 

Iniciativa, creatividad, agilidad mental, ser alegre y cordial. 

Nombre del entrevistado: _ ... s_r ..... _P .... e_d_r-.o.-C __ h ..... á,_v_e_..z ________ _ 
Antiguedad en el puesto: __ 4_añ_o_s _____________ _ 

Revis6: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organizaci6n y Métodos 

Modificaciones hechas: Ninguna 
-~------------------Aprobó: Lic. Jorge Colln Contreras 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: 

(Firma) 

---------------------------------
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Análisis de Puestos: 

Clave: 009 

Fecha: 20-IV-78 

l. - Generales: 

l. 1 Titulo del puesto: Jefe de Analistas de Mercados. 

1. 2 Localización en la organización: Nivel de Supervisión. 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Lic. Roberto Treja M. 

Puesto: Gte.de Investigación de Mercados. 

1. 4 Jornada de trabajo: 

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

Alimentación de 10: 15 hs. a 10:30 hs. 

y de 13: 30 hs. a 14: 00 hs. 

1. 5 Días laborables a la semana: 

De Lunes a Viernes 

2. - Descripciones: 

·2. 1 Descripción genérica: 

Coordinar y supervisar las investigaciones de mercados a realizar. 

2; 2 Descripción espectfica: 

- Coordinar el personal que efectuará las investigaciones y estudios. 

- Elaborar informes de las investigaciones realizadas, analizando e 

interpretando la información recopilada. 

- Buscar información en organismos autorizados que puedan propor­

cionarla. 
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- Determinar caracterlsticas que tienen los mercados. 

Analizar participación ·en el mercado. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: Titulado en la carrera de Lic. en Adminis­

tración. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 

En investigación de mercados. 

3. 1. 3 Idiomas: 

3. 1. q Experiencia: __ l_an_-º----------------
3. 1. 5 Capacitación requerida: _6_m_e_s_es __________ _ 

Método empleado: Aprendizaje por rutina. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y /o visual: Sólo se requiere la atención normal 
que se pone en todo trabajo. 

3. 2. 2 F{sico: El trabajo exige poco esfuerzo. 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En .ta dirección de personal: 

Tipo Directo Nivel Operativo 

Tipo Nivel -----
3. 3. 2 En trámites 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 pueden producir perjuicios hasta por: 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4. 1 Ambiente: 

3. 4. 2 

l luminación 

Ventilación 

Calefacción 

Ruido 

Lugar de ejecución: 

Interiores: 

Sentado en escritorio 

Caminando 

Subtotal 

Exteriores: 

Sentado manejando 

Caminando 

Subtotal 

TOTAL: 

3.4. 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

En la v{a pública 

Enfermedades profesionales: 

Vista 

Aparato digestivo 

Sistema nervioso 

Riñones 

Más de $ SO. 000. 00 

Excelente 

Buena 

Buena 

Ninguno 

% 

30 

20 

50 

30 

20 

50 

100 

Probabilidades 

% 

30 

Probabilidades 

% 
80 

40 

30 

70 
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4. - Perfil: 

Edad 25 años 
SexoM _ ..... x __ F ---- Importa _.;..;N~O __ 

Estado civil Soltero Importa _ _.NO...._ __ 

Características psicol6gicas deseables: 

Criterio, iniciativa, habilidad creaHva, imaginación, enfoque 

lógico a los problemas. 

Nombre del entrevistado: Sr. Leonardo Jiménez 
Antiguedad en el puesto: __ 1_a_ñ_o ____________ _ 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: N_in~g_u_n_ª----------·---
Aprobó: Lic. Jorge Colín Contreras 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: 

(Firma) 

--------------------~ 
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Análisis de Puestos: 

Clave: 010 -------
Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: Jefe de Ventas 
--------------------------------1. 2 Localización en la organización: Nivel de Supervisión 

l. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: · Lic. Efrén López T. 

Puesto: Subgerente de Ventas 

1. 4 Jornada de trabajo: 

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

Alimentación de 1 O: 30 hs. a 1 O: 45 hs. 

y de 13: 00 hs. a 13: 30 hs. 

1, s oras laborables a la 'semana: 
De·· Lunes a· Viernes 

2, - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

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

cuotas establecidas, 

2. 2 Descripción especifica: 

- Establecer rutas de ventas. 

- Vigilar el cumplimiento de. las cuotas por representante y supervisor . 

.., Obtener reportes de los representantes y tener información sobre 

la competencia. 
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- Evaluar..._el rendimiento de los representantes y supervisores. 

- Proporcionar reportes al Subgerente. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. l. 1 Escolaridad: Pasante o titulado de Lic. en Administración. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 

Saber técnicas de ventas de productos farma­

céuticos, hogar e industriales. 

3. 1. 3 Idiomas: 

3. 1. 4 Experiencia; 2 años en puesto similar. 

3. 1. S Capacitación requerida: _3 .... m_e_s_e_s._. ---------­
Método empleado: Aprendizaje por rutina. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2.1 Mental y/o visual.: Sólo reguiere la atención normal que de­

be ponerse en todo trabajo. 

3. 2. 2 Físico: No requiere ningún esfuerzo físico. 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Directa 

Tipo Indirecta 

3. 3. 2 En trámites y procesos: 

Nivel Supervisi6n 

Nivel Operativo 

Los errores cometidos pueden afect.ar la marcha de: 

Su departamento. 



113 . 

3. 3. 3 En valores y /o equipo. 
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por: 

Más de $ 30, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4. 1 Ambiente: 

1 tuminación Buena 
. Ventilación Buena 
Calefacción Buena 
Ruido Poco 

3. 4. 2 Lugar de ejecución: % 
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: 

Probabi 1 ida des 

% 
En la vía pública 20 

Enfermedades profesionales: 

Probabi 1 idades 

% 

Vista 70 

Aparato digestivo 80 
Sistema nervioso 60 

Riñones 40 
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4. - Perfil: 

Edad 30 ai"los 

Sexo M _...,X._._ F ___ _ Importa s1 --=---
Estado civil Soltero Importa __ N_o __ 

Características psicológicas deseables: 
Creatividad, criterio, iniciativa, cooperación, habilidad para co-

municarse. 

Nombre del entrevistado: Sr. Manuel Suárez 

Antiguedad en el puesto: 2 años. 
----------------------~ Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: ~N_.in_g""'u'-n_.a ____________ _ 

Aprobó: Lic. ~orge Colín Contreras 

Fecha: 30-lV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: 

{Firma} 

-----------------------
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Análisis de Puestos: 

Clave: 011 

Fecha: 20-IV-78 

1. - Generale;: 

1. 1 Tftulo del puesto: Supervisor de Territorio 
1. 2 Localización en la org~nización: Nivel de Supervisión 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Sr. Manuel Suárez 

Puesto: Jefe de Ventas 

1. 4 Jornada de trabajo; 

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

Alimentación de 10:30hs. a 10:45hs. 

y de 13: 00 hs. a 13: 30 hs. 

1. 5 D(as laborables a la semana: 

De · Lunes a Viernes 

2, - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica; 

Supervisar el cumplimiento de las cuotas fijadas. a los represen­

tantes que tiene a su cargo. 

2, 2 Descripción especffica; 

..,. Asignar rutas de venta a representantes: 

- Supervisar las visitas de representantes, asr como ventas y cuen­

tas de gastos. 
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- Elaborar reportes de .las actividades de representantes. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: Preparatoria terminada. 

3.1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 

Tener experiencia en ventas. 

3.1. 3 Idiomas: 
3. 1. 4 Experiencia: 2 años en puesto similar. 

3. 1. S Capacitación requerida: 30 días. 
--~~-~~~~-~~~--

Método empleado: Aprendizaje por rutina dentro y fuera 

de la empresa. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y /o visual: Requiere la atención normal que debe 
ponerse en cualquier trabajo, 

3, 2. 2 Flsico: Requiere poco esfuerzo flsico, 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Directa Nivel Operativo 

Tipo Nivel-----

3. 3. 2 En trámites y procesos: 

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de: 

Territorio de Ventas. 



117 

·3. 3. 3 En valores y/o equipo. 

l.os valores que maneja pueden producir perjuicios hasta poi"': 

Más de$ 10, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4.1 Ambiente: 

Iluminación Buena 
Ventilación Buena 
Calefacción Buena 
Ruido Regular 

3. 4. 2 Lugar de ejecución: % 
lnterlore5: 

Sentado en escritorio 10 
Caminando 10 

Subtotal 20 

Exteriores: 

·Sentado manejando 40 
Caminando 40 

Subtotal 80 

TOTAL: too 

3, 4. 3. Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 
En la vfa pública BO 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 

Vista 30 

Aparato digestivo 60 

Sistema nervioso ªº 
Rffumes llO 
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4.-~ 

Edad 35 ai'\os 
Sexo M ___ x __ _ F ---- Importa _ .... s ... 1 __ 

Estado civil Casado Importa __ s_1 __ 

Características psicológicas deseables: 

Ser muy social, alegre, cordial, sentido de cooperación, y res­

ponsable, 

Nombre del entrevistado: Sr. Luis.Cabrera M. 

Antiguedad en el puesto: 4 años. 

Revisb: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: _N_in_.g.._u .... n_a ____________ _ 

Aprobb: Lic. Jorge Colín Contreras 

(Firma) 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: -------------------
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Análisis de Puestos: 

Clave: 012 

Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1. Título del puesto: Jefe de Administración de V~ntas 
1. 2 Localización en la organización: Nivel de Supervisión 

1. 3 Jefe ·inmediato superior: 

Nombre: Lic. Alfredo Montes R. 

Puesto: Gte. de Servicios de Mercadotecnia. 
J. 4 Jornada de trabajo: 

De · S: 30 hs. . a 17: 30 hs. 

Alimentacibn de 10: 45 hs. a 11: oo hs. 

y de 1 ll: 00 hs. a 14: 30 hs. 

l. 5 oras laborables a Ja semana: 
O~ Lunes· a· ·Viernes 

2. - Descripciones: 

2, 1 Descripción genériCa: 

Supervisar los sistemas de contról de las actividades de represen~ 

tantes cientlficos, y supervisores de territorio. 

2, 2. Oescripcfón espedfica: 

- Supervisar que se lleven a cabo correctamente los sistemas de 

control de gastos de supervisores y representantes, asf como nú­

mero de visitas y ventas realizadas, diariamente.por semana y 
por mes. 
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- Supervisar distribución de muestras a representantes y supervisores. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: Preparatoria termjnada 

3.1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 
En control de personal. 

3. 1. 3 Idiomas: 
3.1.4 · Experiencia:_E_n_v_en_t_a_s_. _____________ _ 

3. 1. 5 Capacitación requerida: 6 meses. ----------------------Método empleado: Por rutina de trabajo. 

3, 2 Esfuerzo: 

3, 2. 1 Mental y/o visual: Sólo se requiere la atención normal que 

debe ponerse en todo trabajo. 

3, 2. 2 Físico: Requiere poco esfuerzo físico. 

3. 3 · Responsabilidad: 

3. 3, 1 En la dirección de personal: 

Tipo Directa 

Tipo 

3, 3, 2 En trámites y procesos: 

Nivel Operativo 

Nivel -----

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de: 

Et departamento. 
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3. 3. 3 En valores y/o equipo. 

Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por: 

Más de $ 50, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4.1 Ambiente: 

l luminación Buena 

Ventilación Buena 
Calefacción Buena 
Ruido poco 

3. 4. 2 Lugar de ejecución: % 

Interiores: 

Sentado en escritorio 70 

Caminando 10 
Subtotal 80 

Exteriores: 

Sentado manejando 10 

Caminando 10 
Subtotal 20 
TOTAL: 100 

3, 4,3 Riesgos; 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 

En la v(a pública 20 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 

Vista 50 

Aparato digestivo 20 

Sistema nervioso 20 

Rh'lones 30 



4. - Perfil: 

Edad 30 años 
SexoM _x __ 

Estado civi 1 Casado 

F ----

Características psicológicas deseables: 
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Importa __ s~I __ 

SI 
Importa ----

Cualidades sociales, criterio, cooperación, habilidad para dirigir 

y comunicarse. 

Nombre del entrevistado: Sr. Eduardo c;ómez 
Antiguedad en el puesto: _s_añ_o_s_. ___________ _ 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: _N_in_,g._u_n_a ____________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge Colfn Contreras 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: 

{Firma) 

~-----------------~ 
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Análisis de Puestos: 

Clave: 013 

Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: Jefe de Pedidos y Quejas 

1. 2 Localización en la organización: Nivel de Supervisión 

1. 3 Jefe inmediato superior: 
Nombre: Lic. Alfredo Montes R. 

Puesto: Gte. de Servicios de Mercadotecnia 

1. 4 Jornada de trabajo: 

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

Alimentación de 1 O: 00 hs. a 10: 15 hs. 

y de 13: 30 hs. a 14: 00 hs. 
1. 5 oras laborables a la semana: 

De· Lunes· a· Viernes 

2. - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

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

2. 2 Descripción espec!fica: 

Decidir si se surten o no los pedidos hechos por los clientes, an­

tiguos o por nuevos clientes, según tengan adeudas con la empre­

sa , según su solvencia económica. 
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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 la mercancía. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: Preparatoria terminada. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 
Sabe1· el procedimiento para autorizar el sur-

tido de pedidos. 

3. 1. 3 Idiomas: 

3.1. 4 Experiencia: 2 años en puesto similar. 

3. 1. 5 Capacitación requerida: 3 meses. 
----------------------------~ 

Método empleado: Por rutina de trabajo. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y /o visual: Requiere el esfuerzo normal de todo 
trabajo. 

3. 2. 2 Ffsico: Requiece poco esfuerzo. 

3.3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Directa 

Tipo 

3. 3, 2 En trámites y procesos: 

Nivel Operativo 

Nivel 

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: 

Más de $ 50, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3, 4. 1 Ambiente: 

l luminación Buena 

Ventilación Buena 

Calefacción Buena 

Ruido Poco 

3.4.2 Lugar de ejecución: % 

Interiores: 

Sentado en escritorio 70 

Caminando 20 
Subtotal 90 

Exteriores: 

Sentado manejando 5 

Caminando 5 

Subtotal 10 

TOTAL: 100 

3. 4. 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 

En la vla pública 20 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 

Vista 70 

Aparato digestivo 30 

Sistema nervioso 40 

Rir'\ones 70 
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Edad 40 años 
Sexo M __,x ___ _ F ---- Importa __ N_O __ 

Estado civil Casado Importa __ N_o __ 

Características psicológicas deseables: 

Criterio. cooperación. va lar e interés oor las personas; habilidad 

para comunicarse, enfoque lógico a los problemas, buen juicio. 

Nombre del entrevistado: Sr. Jorge Medrana S. 

Antiguedad en el puesto: 6 años. 
~-~-~------------

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: ;...N....;in_g._u;;...;n_a ____________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge Colín Contreras 

Fecha: 30-IV-78 

Entrev_istador: Lic. Fernando López T. 

·observaciones: 

. '·''· .. ··_,, .. ,, . ,.'¡ 

(Firma) 
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Análisis de Puestos: 

Clave: 014 

Fecha: 20-tV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: Jefe de Planeación 
~~~~~~~~~~~~~~~~-

1. 2 Localización en la organización: Nivel de Supervisión 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Lic. Alfredo Montes R. 

Puesto: Gte. de Servicios de Mercadotecnia. 

1. 4 Jornada de trabajo: 

De B: 30 hs. a 17: 30 hs. 

Alimentación de 10:15 hs. a 10: 30 hs. 

y de 13:00 hs. a 13: 30 hs. 

1. 5 Días laborables a ta semana: 

De Lunes a Viernes 

2. - Descripciones: 

2. 1 Descripción genériea: 

Planear todas las actividades del área de mercadotecnia a corto 

y a largo plazo. 

2. 2 Descripción espedfica: 

- Elaborar en coordinación y bajo la supervisión del gerente de 

servicios de mercadotecnia. programas de ventas por territorios. 

por productos, a corto y a largo plazo. 

- Pronosticar en base a información solicitada al_ área de investiga­

ción de mercados y otras fuentes de información, el nCimero de 

unidades vendidas. 
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- Integrar el presupuesto anual de toda el área de mercadotecnia. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habflidad: 

3.1. 1 Escolaridad: Lic. en Administraci6n. pasante o titulado. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 

Programas, pronósticos y presupuestos. 

3. 1. 3 Idiomas: 

3.1. 4 Experiencia: 1 año en puesto similar. 

3. 1. 5 Capacitación requerida: 6 meses. 
~-'-~-------------~-----------

Método empleado: Por rutii'la de trabajo. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y/o visual: Requiere mucha atenci6n, por periodos 

largos. 

3. 2. 2 Físico: Requiere poco esfuerzo. 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de person'11: 

Tipo 

Tipo 

Directa 

3. 3. 2 En trámites y procesos: 

Nivel Operativo 

Nivel -----

Los errores cometí dos 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: 

Más de $ 20, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4. 1 Ambiente: 

llúminación Excelente 

Ventilación Buena 

Calefacción Buena 

Ruido Ninguno 

3. 4. 2 Lugar de ejecución: % 

Interiores: 

Sentado en escritorio 70 

Caminando 20 
Subtotal 90 

Exteriores: 

Sentado manejando 5 

Caminando 5 

Subtotal 10 

TOTAL: 100 

3,4. 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 

En la vra pública 5 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 

Vista 80 

Aparato digestivo 20 

Sistema nervioso 10 

Riñones 50 
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4. - Perfil: 

Edad 25 años 

Sexo M _ .... x...__ F ---- Importa __..N_.0...._ __ 

Estado civil Soltero Importa NO ----
Características psicológicas deseables: 
Imaginación, inteligencia, enfoque lógico a los problemas, buen 

juicio, iniciativa. 

Nombre del entrevistado: Lic. Sergio VenE)gas M. · 

Antiguedad en el puesto: _2_._a_ñ_os_. ___________ _ 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: _N_in~g~u_n_a ____________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge Colín Contreras 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: 

(Firma) 

-----------------------------



A~álisis de Puestos: 

Clave: 01 s 
Fecha: 20-!V-78 

1. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: Jefe de Entrenamiento 
1. 2 Localización en la organización: Nivel de Supervisión 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Lic. Alfredo Montes 

Puesto: Gte. de Servicios de Mercadotecnia. 

L 4 Jornada de trabajo: 

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

Alimentación de 1 O: 45 hs. a 11: 00 hs. 
y de 14: 00 hs. a 14: 30 hs. 

1. S Días laborables a la semana: 

De Lunes a ·Viernes 

2, ~· Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

Elaborar programas de capacitación a supervisores y repre­
sentantes, 

2. 2 Descripción especifica: 

- Elaborar programas de capacitación a supervisores y representantes. 

- Determinar el tipo de entrenamiento que se dará. 

- Determinar los instrumentos necesarios para el entrenamiento. 
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- Estar actualizado en cuanto a nuevas técnicas de capacitación. 

- Determinar el monto de gastos que representará para la compañía, los 

cursos de capacitación. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: · Lic. en Administración pasante o titulado. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 
En técnicas de capacitación de personal. 

3. 1. 3 Idiomas: 

3. 1. 4 Experiencia: 3 años en puesto simi!ar 

3. 1. S Capacitación requerida: 3 meses. -----------------------------Método empleado: Por rutina de trabajo y cursos dentro y 

fuera de la empresa. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. l Mental y/o visual: Requiere el esfuerzo normal de todo 

trabajo. 

3. 2. 2 Flsico: Requiere poco esfuerzo. 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de person?!: 

Tipo 

Tipo 

Directa 

3, 3. 2 En trámites y procesos: 

Nivel Operativo 

Nivel 

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de: 

21 departamento y el área de ventas. 
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3. 3. 3 En valores y/o equipo. 
Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por: 

Más de$ 100, 000. 00 

3, 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4.1 Ambiente: 

l luminación Buena 

Ventilación Buena 

Calefaccibn Buena 
Ruido Ninguno 

3. 4. 2 Lugar de ejecución: % 

Interiores: 

Sentado en escritorio 40 
Caminando 30 

Subtotal 70 

Exteriores: 

Sentado manejando 20 
Caminando 10 

Subtotal 30 
TOTAL: 100 

3. 4. 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 

En la vfa pública 20 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 
~ ., Vista 40 

Aparato digestivo 30 

Sistema nervioso llO 

Rff\ones 30 



4. - Perfil: 

Edad 30 años 

Sexo M X --- F ---- Importa SI ----
Estado civil Casado Importa SI ----
Características psicológ leas deseables: 

Cualidades sociales, habilidad para comunicarse, ser alegre y 
carismático. 

Nombre del entrevistado: Lic. Manuel Villaseñor 

Antiguedad en el puesto: 3 años. 
~--------------~ Revisb: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: N_in_.g._u_n_a _____________ _ 

Aprobó: Uc; · Jorge Colín Contreras 

Fecha: 30-1v~1s 

Entrevistador: Lic. Fernando L6pez T. 

Observaciones: 

(Firma) 



Análisis de Puestos: 

Clave: 016 

Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

l. 1 Título del puesto: Empleado de Promoción 
1. 2 Localización en la organización: Nivel Operativo 

1. 3 Jefe inmediato superior: 
Nombre: Sr. LuisJiménez M. 

Puesto: Jefe de Promoción 

1. 4 Jornada de trabajo: 

De a: 30 hs. a 17: 30 hs. 
Alimentación de 10: 30 hs. a 10: 45 hs. 

y de 13: 30 hs. a 14: 00 hs. 

1. 5 Días laborables a la semana: 

De Lunes a Viernes 

2. - Descripciones: 

2. 1 Descripción genérica: 

Auxiliar en todas las actividades que se efectúan en el departa­

mento de promoción, 

2. 2 Descripción especifica: 

- Distribuir el material promociona! al área de servicios de mer·· 

cadotecnia. 

- Mecanografiar circulares, literatura, memorándums, cartas, etc. 
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- Tomar dictados en taquigrafía. · 

- Tomar llamadas telefónicas. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: Preparatoria terminada. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 
Taquigrafía y mecanografla. 

3. ~. 3 Idiomas: 

3. 1. 4 Experiencia: 6 meses en puesto similar 

3. 1. 5 Capacitación requerida: _N_i;...ng.,_•_un'-ª---------­
Métoclo empleado: Rutina de trabajo. 

3. 2 Esfuerzo: 
3. 2. 1 Mental y/o visual: Requiere esfuerzo intenso en periodos 

cortos. 

3. 2. 2 Físico: Requiere poco esfuerzo. 

3. 3 Responsabilidad: 

3, 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Ninguno Nivel -----
Tipo Nivel-----

3, 3. 2 En trámites 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 $ 1 o. ooo. oo 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. !l. 1 Ambiente: 

l lumínación Buena 

_Ven ti !ación Buena 

Calefacción Buena 

Ruido Poco 

3. 4.2 Lugar de ejecución: % 

Interiores: 

Sentado en escritorio 70 

Caminando 20 
Subtotal 90 

Exteriores: 

Sentado manejando o 
Caminando 10 

Subtotal 10 

TOTAL: 100 

3, 4. 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 

En la vía pública 20 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 

Vista 70 

Aparato digestivo 30 

Sistema nervioso 

Riiiones 60 



4. - Perfil: 

Edad 20 años 

SexoM __ _ F X 

Estndo civil Soltera 

Características psicológicas deseables: 
Ser responsable . 

138 

Importa __ s_1 __ 

SI 
Importa----

Nombre del entrevistndo: Srita. Isabel Rodríguez L. 

Antiguedad en el puesto: _1 _a_ñ_o_. ------------­
Revis6: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: N_in_g.._u_n_a ____________ _ 

Aprobó:· Lic. Jorge Colín Contreras 

(Firma) 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: --------------------



139 

Análisis de Puestos: 

Clave: 017 -------
Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: Empleado de Gerencia Médica 

1. 2. Localización en la organización: Nivel Operativo. 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Dr. Adolfo Frederichsen S. 

Puesto: Gerente Médico. 

1. 4 Jornada de trabajo: 

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

Alimentación de 10:1Shs. a 10: 30 hs. 

y de 13: 30 hs. a 14:00 hs. 

1. s Días laborables a la semana: 
oe· Lunes a Viernes 

2. - Descripciones: 

2, 1 Descripción genérica: 

Auxiliar al gerente médico en todas las actividades en que pueda 

colaborar eficientemente. 

2. 2 Descripción específica: 

- Realizar trámites para registrar los productos ante la S. S.A. 

- Colaborar para la edición del directorio médico. 
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- Tramitar permisos de importación de materias primas. 

- Mecanofrafiar escritos y tomar dictados en taquigrafía. 

- Tomar llamadas telefónicas. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 
3. l. 1 Escolaridad: Preparatoria terminada o carrera comercial. 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 
Mecanografía y taquigrafía. 

3. 1. 3 Idiomas: 

3. 1. 4 Experiencia: 1 año como taguimecanógrafa. 

3.1. 5 Capacitación requerida: ......;6;...m=..;;;e.::.s.::.es;;.;.'-----------­
Método empleado: Aprendizaje por rutina. 

3. 2 Esfuerzo: 

3. 2. 1 Mental y /o, visual: Requiere esfuerzo intenso en periodos 

cortos. 

3. 2, 2 Físico: Requiere poco esfuerzo. 

3, 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de persona"!: 

Tipo 

Tipo 

Ninguno 

3. 3, 2 En trámites y procesos: 

Nivel-----

Nivel -----

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: 

Más de $ 1 O, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4. 1 Ambiente: 

Iluminación Buena 
V~tilación Buena 
Calefacción Buena 
Ruido Poco 

3.4.2 Lugar de ejecución: % 

Interiores: 

Sentado en escritorio 30 

Caminando 10 

Sub total 40 

Exteriores: 

Sentado manejando 30 

Caminando 30 

Subtotal 60 

TOTAL: 100 

3,4.3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabi 1 id ad es 

% 

En la v(a pública 40 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 
Vista 40 

Aparato digestivo 60 

Sistema nervioso 20 

Riñones 40 



4. - Perfil: 

Edad 25 años 

SexoM __ _ F _ _;,.,;X'--- Importa _.-s .... 1 __ 

Estado civil Soltera Importa _...;.N.;..;O'---

Características psicológicas deseables: 
Criterio, iniciativa y cooperación. 

Nombre del entrevistado: Srita. Ana Maria Sotomayor L. 
Antiguedad en el puesto: ....:..1-=a~ñ:.::::o _____________ _ 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas:N ;..:..:.;in..:.g;;¡;u::..:na..;.::.... ___________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge CoHn Contreras 

(Firma) 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernand:> Lbpez T. 

Observaciones: --------------------
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Análisis de Puestos: 

Clave: 018 

Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Tltulo del puesto: Analista de Mercados 

1. 2 Localización en la organización: 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: 30 hs. a 17: 30 hs. 

Alimentación de 10:30hs. a 10:45hs. 

y de 13: 00 hs. a 13: 30 hs. 

1. s oras laborables a la semana: 

De Lunes a Viernes 

2. - Descripciones: 

· 2. 1 Descripción genérica: 

Auxiliar en todas las actividades que se realizan en el Departamento 

de Investigación de Mercados. 

2. 2 Descripción especifica: 

- Dibujar gráficas de tendencias del mercado, de productos, de cam­

pañas promocionales, de opiniones, etc. 

Efectuar el trabajo de campo de las investigaciones y estudios. 
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- Tomar llamadas telefónicas. 

- Mecanografiar escritos. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: Estudiante del 7o. semestre en adelante de 

la carrera de Lic. en Administración. 

3.1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 

Sobre investigaciones de mercados. 

3. 1. 3 Idiomas: 

3. 1. 4 Experiencia: No es indispensable. 

3. 1. S Capacitación 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 Físico: Requiere poco esfuerzo. 

3, 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de person~I: 

Tipo Ninguno Nivel-----

Tipo Nivel 

3. 3. 2 En trámites y procesos: 

Los errores cometidas pueden afectar la marcha de: 

El departamento. 



145 

3. 3, 3 En valores y /o equipo. 

Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por: 

Más de $ 1 O, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4. l Ambiente: 

l luminación Buena 

Ventilación Buena 

Calefaccibn Buena 

Ruido Poco 

3. 4. 2 Lugar de ejecucibn: % 

Interiores: 

Sentado en escritorio 20 

Caminando 10 

Subtotal 30 

Exter lores: 

Sentado manejando 30 

Caminando 40 

Subtotal 70 

TOTAL: 100 

3. 4;3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 

En la v(a pública 40 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 

Vista 40 

Aparato digestivo 30 

Sistema nervioso 

Rii'lones 40 
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4. - Perfil: 

Edad 22 ar'\os 
SexoM __ _ F ----X Importa NO ----
Estado civil Soltera Importa NO 

Características psicológicas deseables: 
Criterio, cooperación, interés en las personas, lealtad, habilidad 

para comunicarse, buen juicio. 

Nombre del entrevistado: Srita. Alejandra SoHs T 
Antiguedad en el puesto: .-1 ... a.-ñ.-.o ____________ __ 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas; N_in_g,_u_n_a..__ ___________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge Colfn Contreras 

Fecha: 30-IV-1!_ 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: 

(Firma) 

-----------------------~ 
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Análisis de Puestos: 

Clave: 019 

Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Título del puesto: Representante Científico 

1. 2 Localización en la organización: Nivel Operativo 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Sr. José Luis González 

Puesto: Supervisor de Territorio 
1. 4 Jornada de trabajo: 

De 8: 00 hs. a -111..QQ hs. 

Alimentación de 10: 30 hs. a 10: 45 hs. 

y de 13: 30 hs. a 14: 00 hs. 
1. s oras laborables a la semana: 

De· Lunes a Viernes 

2. - Descripciones: 

2. l Descripción genérica: 

2.2 

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

Descripción espedfica: 

- Visitar a los médicos que les señalen. regalando muestras médicas. 

- Proporcionar información a sus superiores sobre tendencias, gustos, 

necesidades de la clientela, as! como la imagen que tiene ésta, de la 

compañia. 
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- Tomar pedidos a los médicos que necesiten productos. 

- Visitar farmacias, hospitales, dependencias del gobierno, tiendas, 

empresas y tomar pedidos. 

3. - Requerimientos: 

3. 1 Habilidad: 

3. 1. 1 Escolaridad: _ _..p_..r .... e~p~a.1.Jrawt .... o"-r .... ja...,..te ... r .... m .... i,...n .. ad.,..a..__ _______ _ 

3. 1. 2 Conocimientos especiales necesarios: 
En ventas. 

3. 1. 3 Idiomas: 

3. 1. 4 Experiencia: __,1_,a.,ñ,..,o<-'='en.,_,v:.::e""'n'""ta...,s"".------------

3. 1. 5 Capacitación requerida: _,,,3-'m~e""s""e""s'-----------
Método empleado: Entrenamiento en el salón de clases. 

3. 2 Esfuerzo: 

3, 2. 1 Mental y/o visual: Requiere poco esfuerzo. 

3. 2. 2 Ffsico: Requiere esfuerzo fisico, al trasladarse 

de un lugar a otro. 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de person~I: 

Tipo Ninguno Nivel-----

Tipo Nivel-----

3. 3, 2 En trámites 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. 

Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por: 

Más de $ 100, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo: 

3. 4. 1 Ambiente: 

l luminación 

Ventilación 

Calefacción 

Ruido 

3,4. 2 Lugar de ejecución: % 
Interiores: 

Sentado en escritorio o 
Caminando 10 

Subtotal 10 

Exteriores: 

Sentado manejando 50 

Caminando 40 

Sub total 90 
TOTAL: 100 

3. "· 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

%· 

En la vía pública· 80 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 

Vista 

Aparato digestivo 

Sistema nervioso 60 

Rll'\ones 
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4. - Perfil: 

Edad 25 años 

SexoM ---X F ---- Importa __ s .... ! __ 

Estado civil Casado Importa __ s_1 __ 

Características psicológicas deseables: 

Cualidades sociales, iniciativa, habilidad creativa para comunicarse. 

Nombre del entrevistado: Sr. Jorge Castellanos M. 

Antiguedad en el puesto: __ 2_añ_o_s_. ____________ _ 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: _N_in_.g.._u_n_.a ____________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge Colín Contreras 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando López T. 

Observaciones: 

(Firma) 

-------------------------

... _,.¡ 
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Análisis de Puestos: 

Clave: 020 -------
Fecha: 20-IV-78 

1. - Generales: 

1. 1 Titulo del puesto: Empleado de Servicios de Mercadotecnia 

1. 2 Localización en la organización: 

1. 3 Jefe inmediato superior: 

Nombre: Sr. Rafael Jiménez U. 

Nivel Operativo. 

Puesto: Jefe de Servicios de Mercadotecnia 

1. 4 Jornada de trabajo: 
De 8: 30 hs. a 17: 30 hs. 

Alimentación de 10: 15 hs. a 10: 30 hs. 

y de 13:00hs. a 13:30hs. 

1, s oras laborables a la semana: 
De Lunes a Viernes ---

2. - Descripciones: 

2, l Descripción genérica: 

Auxiliar en todas las actividades que se :realizan en el departamento 

correspondiente de servicios de mercadotecnia. 

2. 2 Descripción espedfica: 

- 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, artículos para el hogar e industria, vege­

tales, entre supervisores y. representantes. 

- Mecanografiar, tomar dictados y llamadas telefónicas. 

3. - Requerimientos: 

3. t Habilidad: 

3. t. t Escolaridad: Preparatoria terminada o con carrera 
--~-----------------comercia I. 

3. t. 2 Conocimientos especiales necesarios: 
Mecanografía y taquigrafia. 

3. 1. 3 Idiomas: 
3.1. q Experiencia: 6 meses como secretaria 
3.1. 5 Capacitación requerida: _G_m_e_s_es __________ _ 

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 Físico: Requiere poco esfuerzo. 

3. 3 Responsabilidad: 

3. 3. 1 En la dirección de personal: 

Tipo Ninguno Nivel 

Tipo Nivel -----
3. 3. 2 En trámites y procesos: 

Los errores cometidos pueden afectar la marcha de: 

El departamento y el área de ventas. 
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3. 3. 3 En valores y/o equipo. 

Los valores que maneja pueden producir perjuicios hasta por: 

Más de $ 20, 000. 00 

3. 4 Condiciones de trabajo 

3. 4. 1 Ambiente: 

Iluminación Buena 
Venti !ación Buena 
Calefacción Buena 
Ruido Poco 

3. 4. 2 Lugar de ejecución: % 

Interiores: 

Sentado en escritorio 80 

Caminando 10 

Sub total 90 

Exteriores: 

Sentado manejando o 
Caminando 10 

Subtotal 10 
TOTAL: 100 

3. 4. 3 Riesgos: 

Accidentes de trabajo: 

Probabilidades 

% 

En la v(a pública 30 

Enfermedades profesionales: 

Probabilidades 

% 
Vista 40 

Aparato digestivo 30 

Sistema nervioso 

Rh"tones 40 



4. - Perfil: 

Edad 22 años 

Sexo M ---
Estado civil Soltera 

F _ _...X,____ 

Características psicológicas deseables: 
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Importa --=S..,_I __ 

Importa __ s_1 __ 

Criterio, cooperación, responsabilidad, puntualidad. 

Nombre del entrevistado: Srita. Alicia Gómez 

Antiguedad en el puesto: _6_m_e_s_es ___________ __,, 

Revisó: 

Nombre: Gerardo de J. Morales Tovar 

Puesto: Jefe de Organización y Métodos 

Modificaciones hechas: _N._in~g,,_u;....n_a ____________ _ 

Aprobó: Lic. Jorge Colín Contreras 

Fecha: 30-IV-78 

Entrevistador: Lic. Fernando Lóoez T. 

Observaciones: 

(Firma) 

~-----------------------
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5. 8 Instructivos de Procedimientos. 

Las empresas que se están tratando en este estudio son. grandes (la ma­

yoría), y medianas empresas, por lo que sus áreas 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 ó 300. 

Por lo tanto el presente estudio se alargaría bastante si se mencionaran 

y se describieran todos los procedimientos del área de mercadotecnia 

en los laboratorios químico farmacéuticos, por lo que se concretará a 

mencionar los principales y se describirán a manera de ejemplo dos 

de ellos. 

Dentro de los principales procedimientos que se encontraron en la in­

vestigación se tienen !Os siguientes: 

a) Procedimiento para fijación de cuotas de ventas. 

b) Procedimiento para control de cuentas de gastos. 

c) Procedimiento para introducción de nuevos productos al mercado. 

d} Procedimiento para capacitación de representantes. 

e) Procedimiento para ofrecer incentivos a representantes. 

f} Procedimiento para realizar un pedido. 

g} Procedimiento para establecer precios a los productos. 

h) Procedimiento para elaborar directorio médico. 

i) Procedimiento para establecer campañas de promoción. 

jJ Procedimiento para efectuar la venta de cada producto o línea de 

productos. 

k) Procedimiento para reclutamiento y selección de representantes. 

1) Procedimiento para financiamiento de automóviles a los represen­

tantes. 

m) Procedimiento de itinerario de trabajo. 

n) Procedimiento para registrar los productos ante las instituciones 

gubernamentales correspondientes. 
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o) Procedimiento para elaborar presupuesto de mercadotecnia. 

p) Procedimiento para otorgamiento de primas a representantes. 

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

A continuación se presentan los dos procedimientos que resulta­

ron seleccionados aleatoriamente. 

1) Procedimiento para realizar un pedido. 

No. Responsable 

1.- Cliente 

2. - Empleado de pedidos y 

quejas. 

3.- Empleado de pedidos y 

quejas. 

4. - Jefe de pedidos y 

quejas. 

5.- Jefe de pedidos y 

quejas. 

Descr pción 

Llamar tele{ónicamente al departamento 

de pedidos y quejas para solicitar la 

mercancía. 

Recabar toda la información necesaria 

para surtir el pedido. 

Turnar el pedido al jefe del departa­

mento, 

Revisar si el cliente no tiene adeudos 

con la empresa y si la mercancía so­

licitada se tiene en existencia. En ca­

~o contrario el empleado notifica al 

cliente alguna de las dos situaciones 

mencionadas y no se le surte la mer­

cancía. 

Mandar mecanografiar todos los pedi­

dos autorizados de un día. 





·~. 
No. Responsable 

17. - Operador 

18. - Encargado de la mesa 

de control. 

, 9. - Encargado de la mesa 

de control. 

20. - Empleado de crédito 

y cobranzas. 

21. -

22.-

Empleado de crédito 

y cobranzas. 

Empleado de crédito 

y cobranzas. 

23, - Jefe de almacén y 

productos terminados. 

24.- Almacenista. 

25. - Alma.cenista 

26. - Chofer 

-- -"-'- - -·~ ,._ -"'·-' ·. 
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Decripción 

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. 

Turnar original y primera copia de 

la factura al almacén de productos 

terminados. 

Distribuir facturas entre sus ayudan­

tes para surtir mercancía. 

Colocar la mercancía solicitada en 

Ta camioneta repartidora. 

Entregar al chofer de la camioneta 

el original y copia de las facturas. 

Recibir original y copia de factura. 

• 1 



~. Responsable 

27. - Chofer 

28.- Cliente. 

29.- Chofer 

30.- Empleado de crédito 

y cobranzas. 

31.- Empleado de crédito 

y cobranzas. 

32. - Auxiliar de conta-

bilidad. 

33.- Auxiliar de conta-

bilidad . 

... 
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Descripción 

Entre~ar mercancía 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-

pendiente. 

Archivar la copia de la factura para 

posteriores aclaraciones. 



Cliente 

DIACRAMA DE FLUJO DE UN PEDIDO 

Empleado Jefe de pe 
da pedidos didos y 
y quejas quejas. 

Empicado 
de Crédi­
to y Co-­
branias. 

Encilrg. Perforistn 
de la me- •A• 
sa de 
control. 

Perforlsta Opero lor Jefe del 
'B' A. P. T. 

Almace­
nista. 

Chofor 

1---~·---

Aux!llar 
de conta­
bilidad. 

32 

33 



160 

2. - Procedimiento para elaborar el Directorio Médico. 

Responsable 

1. - Representante 

2.- Representante 

3.- Representante 

4. - Empleado de ad­

ministración de 

ventas. 

Descripción 

Localizar médicos en la zona que co­

rresponda y darlos de alta. 

Visitar a los médicos de la zona. ofre­

ciéndoles los productos de la empresa, 

y dejando muestras. 

En caso de que un médico haya falleci­

do o no compre 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
gún dato relacionado con é'I (población, 

especialidad, domicilio, categoría, car­

g'>, etc.), o se haya incurrido en un 

error al darlo de alta, se relacionará 

junto con todos los demás que se en­

cuentren en el mismo caso. 

Gntregar relación de médicos (altas, 

bajas y cambios), al empleado de ad­

ministración de ventas. 

Elaborar una relación por zonas de 

los médicos dados de alta, y sobre 



No. 

s. -

Responsable 

Empleado de ad­

ministración de 

ventas. 

6. - Encargado de la mesa 

7.-

B.-

9.-

10.;.. 

11. -

12.-

13.-

de control. 

Encargado de la mesa 

de control. 

Perforista 11 A11 

Perforista 11 A11 

Perforista 11 8 11 

Perforista 11 8 11 

Operador. 

Operador. 

14. - Encargado de la 

mesa de control. 
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Descripción 

ésta opera las bajas y cambios, no­

tificados con posterioridad. 

Turnar la relación de médicos a in­

formática. 

Recibir relación de médicos. 

Turnar rela_ción de médicos a perforis­

ta 11 A11
• 

Perforar tarjetas de los médicos rela­

cionados con todos sus datos. 

Turnar tarjetas a perforista 11 8 11 • 

Verificar que estén correctamente per­

foradas las tarjetas. 

Turnar tarjetas al operador. 

Introducir tarjetas en la lectora del 

computador para que emita el directo­

l"io médico 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 relación de médicos. 



No. 

1 s. -

Responsable 

Encargado de la 

mesa de control. 

16. - Empleado de admi­

nistración de ventas. 

17.-

18. -

Empleado de admi­

nistración de ventas. 

Empleado de admi­

nistración de ventas. 
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Descripción 

Turnar directorio médico en sus tres 

tantos. a empleado de administración 

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 

Empleado de 
Administración 

Representante de Ventas. 

4 

s 

16 

17 

18 

Encargado de 
la mesa de 
control 

14 

15 

Perforista 
uAn 

Perforista 
"B" 

10 

11 

Operador 

12 

13 
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S. 10 Catálogo de formas. 

El área de mercadotecnia al igual que otras áreas, debe contar con 

un conjunto de formas impresas para su buen funcionamiento. 

Estas formas deberán contener todos los datos necesarios, para que 

puedan ser al mismo tiempo sencillas de llenar, que estén claras y 

que contengan toda la informac:ión que se requiera. 

También es necesario llevar un control sobre las existencias de for­

mas, de tal manera que nunca lleguen a agotarse. 

A continuación se mencionan algunas formas impresas indispensa­

bles en el área de mercadotecnia, y que relacionan esta área con 

otras, dentro de la empresa, y con personas ajenas a la misma. 

a) Forma de Pedido 

b) Forma de Factura 

c) Forma de Nota de Crédito 

d) Forma de Devolución 

e) Forma de Cuenta de Gastos 

a) Forma de Pedido. Es ta más usua 1 dentro del área de mercadotec­

nia, pues sirve para tomar nota de la mercancía que solicitan tos 

el ientes a la empresa. 

Esta forma se encuentra dividida en 5 secciones para poder facili­

tar el llenado de la misma. 

1. - Membrete: Sirve ::orno identificación de la empresa ante sus 

clientes, consta de: 

1. 1 Nombre de la empresa: Nombre del laboratorio. 

1. 2 Dirección: Localización de la empresa. 

1. 3 Teléfono: Número telefónico de la empresa. 
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. .. ,; 

Estos tres primeros incisos sirven para la lo¡:ali:Zación del laborato-

rio productor. 

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

tes. 

2. 1 Nombre del cliente. 

2. 2 Razón social: Nombre del negocio o institución. 

2. 3 Dirección: Domicilio del lugar de trabajo del cliente. 

2. 4 Población: Localidad en donde trabaja el cliente. 

2. 5 Estado: Entidad federativa a la que pertenece. 

2. 6 Fecha: Día, mes y año en que se hace el pedido. 

2. 7 Pa!s: En caso de exportación habrá que especificar la 

nación 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 división que efectúa la venta: 

3. 1 División: Se anota el nombre de la división que realiza 

la venta. 

3. 2 Ruta: Si la venta es realizada por representante foráneo 

se especificará el número de la ruta. 

3. 3 Fecha de envío: Se anota la fecha en que saldrá la mer­

canda de la empresa hacia su destinatario. 

3. 4 Linea: Se marca el número de la línea de producto de la 

cual se realiza la venta. 

4. - Características del pedido: En ésta van incluidos todo tipo de 

indicaciones propias de ta forma. 

4. 1 Observaciones: Todas aquellas indicaciones convenientes 

de hacer para el mejor entendimiento del pedido. 
' 



~ ' . . . ' . ' ... ' . '. ··- '. 

165 

4. 2 Condiciones de pago: La forma en que se va a pagar el pedido 

que puede ser C. O. D., 30, 60 y 90 días. 

i:. 3 Tipo de embarque: Se especifica el medio de transporte por el 

que se enviará la mercancía. 

4. 4 Factura: Se anota el número de factura que ampara el pedido. 

S. - Especificaciones: 

S. 1 Clave: Se anota el número o código de la presentación del 

producto. 

S. 2 Cantidad: Se indica cuantas unidades se requieren de cada 

producto. 

S. 3 Producto: Se anota la descripción ·de la presentación del pro­

ducto. 

5. 4 Precio: Se indica el precio del producto que están solicitando. 

S. S Total: Se efectúa la extensión correspondiente (cantidad por 

pr1~cio), 

La forma de pedido, es elaborada por el departamento de Admi­

nistración de Ventas, junto con tres copias que son enviadas de la 

siguiente forma: 

1) Al cliente junto con la rr.ercancía se le adjunta el original. 

2) Al departamento de Crédito y Cobranzas para que archive 

y efectúe operaciones en la cartera, se le envía 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 le entrega la 

tercera copia. 



F - 1 FORMA DE PEO IDO 

1.- DATOS DE LA EMPRESA 2, - DATOS DEL CLIENTE 
2.1 Cliente Pedido No. 

1. 1 Nombre de la empresa 2. 2 Razón social 
-

2. 6 Fecha 
1. 2 Dirección 2. 3 Dirección -

' .. 
1. 3 Teléfono 2. 4 Población 2. 5 Estado _ 2.7 Pals 

3, - DIVISION QUE EFECTUA LA VENTA 4. - CARACTERiSTICAS DEL PEDIDO. 
3, t División 4. 1 Observaciones 
3, 2 Ruta 4, 2 Condiciones de pago 
3.3 Fecha de envio 4. 3 Tipo de embarque 
3,4 Linea 4.4 Factura 

s.- ESPECIFICACIONES 

5, 1 Clave s. 2 Cantidad s. 3 Producto 5. 4 Precio 5. 5 Total s. 1 Clave 5, 2 Cantidad 5. 3 Pro~ucto S. 4 Precio S. S Total 

' 

¡, --
- - '-, -

' 

,_ •'' 

-

'' _-
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b} Forma de Factura. Sirve para que el cliente pueda amparar 

!a compra que realiz6 a la empresa y a ésta le sirve para lle­

var un control de pagos de cada pedido. 

Esta forma comprende las siguientes partes: 

1. - Datos de la empresa o membrete: 

1. 1 Nombre de la empresa: Nombre del laboratorio. 

l. 2 Dirección: Localización de· la empresa. 

1. 3 Teléfono: Número telefónico de la empresa. 

2. - Identificación del documento: 

2. 1 Factura: Se anota el número progresivo de la factura. 

2. 2 Cliente: Se anota c.:I nombre del cliente. 

2. 3 Fecha: Se anota la fecha en que se elaboró la factura. 

3, - Cédulas y registros: 

3. 1 Se indica el número que tenga la empresa en la Cámara 

Nacional de la Industria de Laboratorios Químicos. 

3. 2 Se menciona la Cédula de Empadronamiento que tenga la 

empresa. 

3. 3 El número de Registro Federal de.Causantes del Laboratorio. 

4, - Datos del consignatario: 

4. 1 En este renglón se indica et nombre de la persona a la 

que se le envía la mercancía. 

S. - Especificaciones y condiciones del pedido: 

· S. 1 Pedido: Se anota el número del pedido que originó la 

factura. 

S. 2 Tipo de embarque: El medio de transporte que se utiliza,. 

rá para enviar la mercanda. 
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S. 3 Condiciones: La forma de pago de la mercancía comprada 

ya sea C. O. D. o plazo de 30, 60 y 90 días. 

S. 4 Cantidad: Se anota cuantas unidades del producto se re­

requieren. 

5. 5 Producto: Se anota la descripción del producto que se es­

tá pidiendo. 

5, 6 Precio unitario: Se indica el precio por unidad del pro­

ducto solicitado. 

S. 7 Importe: Se efectúa la extensión correspondiente (canti­

dad por precio unitario). 

S. 8 Descuentos %. Se anotan las rebajas que por alguna con­

cesión especial se pueda hacer ~ algún cliente. 

5. 9 Total neto: Al importe se le restan los descuentos que se 

hagan y resulta un total neto a pagar a la empresa. 

La forma de factura se elaborará con original y 7. copias. El ori­

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

La primera y segunda copias de fa factura son entregadas a los 

departamentos de Crédito y Cobranzas y Contabilidad. En to­

dos ellos la copia de factura sólo sirve para archivar y llevar 

un control de los clientes, existencias y cobros. 



F - 2 

1. - DATOS DE LA EMPRESA O MEMBRETE 

1. t Nombre de la empresa 

1. 2 Direcclbn 

1, 3 Teléfono 

11.- DATOS DEL CONSIGNAT~RIO 
4. 1 Consignar a: 

5, l Pedido 

s. 11 Cantidad 

S. 2 Tipo de embar­
que 

s. S Producto 

FACTURA 

2. - IDENTIFICACION DEL DOCUMENTO 

2. 1 Factura No. 
~---------11 

2. 2 Cliente 

2. 3 Fecha -----------

s. 3 C O N O 

5, 6 Precio l)nltario S. 7 Importe 

3, - CEDULAS Y REGISTROS. 
3.1 R.C.N.l.L.Q. _______ -1 

3. 2 Ced. de Empadronamiento ----i 
3. 3 Reg. Fed. de Causantes -----1 

CIONES 

5. 8 O escuentos % s. 9 Total Neto 
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c} Forma de Nota de Crédito. Sirve para amparar pagos por anti­

cipado que el cliente efectúa 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 

ésta. 

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

son: 

l. - Datos de la empresa: 

1. 1 Nombre de ta empresa: Nombre del laboratorio. 

1. 2 Dirección: Localización de la empresa. 

1. 3 Teléfono: Número telefónico de la empresa. 

2. - Identificación del documento: 

2. 1 Nota de Crédito: Se indica el número 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. 

3. - Cédulas y registros: 

3. 1 Se anota el número de registro en la Cámara Nacional 

de la Industria de Laboratorios Químicos. 

3. 2 Número de Cédula de Empadronamiento. 

3. 3 Número de Registro Federal de Causantes. 



4. - Referencias del documento: 

4. 1 Documento 
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4. 2 Referencia: Se hace mención al tipo de factura a la cual 

se va a descontar la Nota de Crédito. 

4. 3 Fecha: En que se expidió la factura. 

S. - Especificaciones de la Nota de Crédito: 

S. 1 Cantidad: El número de unidades que indica la factura. 

S. 2 Producto: Se indican las descripciones de los productos 

que compró el cliente. 

S. 3 Clave: Se anota el número o código de .los productos. 

S. 4 Precio: Se anota el precio uni~ario del producto que va 

a pagar por anticipado. 

S. 5 Importe: Se efectúa la extensión de cantidad por precio. 

S. 6 Descuento %: En caso de que se otorgue algún tipo de 

descuento al cliente éste se anotará también. 

S. 7 Neto: Se presenta la cantidad neta que pagó el cliente 

por adelantado. 

La forma de Nota de Crédito es elaborada por el departamento 

de Crédito y Cobranzas junto con dos copias que sirven para 

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

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

efectúen los asientos contables y segunda copia se queda en 

Crédito y Cobranzas. 

En los dos departamentos la copia es archivada para futuras 

aclaraciones. 

·i ··' 



F-3 
1. - DATOS DE LA EMPRESA 
1. 1 Nombre de la empresa 

1, 2 Direcclbn 

NOTA DE CREDITO 

2.- IDENTIFICACION DEL DOCUMENTO 
2. 1 Nota de Crédito No. 

2, 2 Cliente 

3. - CEDULAS Y REGISTROS 
3.1 R.C.N.l.L.Q. _______ _ 

3, 2 Céd. de Empadronamiento. __ _ 

1, 3 Teléfono 2, 3 Fecha ----------­

~------------------.u...::.:2.~4~0~bserv.~a=ci~on~e~s---------..u.-----------·------' 
4. - IDENTIFICACION DEL DOCUMENTO 

3. 3 Reg. Fed. de Causantes-----

4, 1 Documento Fecha 

s. 1 Cantidad 5, 2 Producto s. 3 Clave 5. 4 Precio 5. 5 Importe S. 6 Descuento % s. 7 Neto 
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d) Forma de Devolución. Sirve para que el cliente régrese a la em­

presa la mercé:lnda que le haya llegado defectuosa, en mal estado, 

o porque no fue Ja que el cliente necesitaba. 

Esta forma está dividida en 6 partes las que se mencionan a con­

tinuación: 

1. - Datos de la empresa: 

1.1 Nombre de la empresa: Nombre del laboratorio. 

1. 2 Dirección: Ubicación de la empresa. 

1. 3 Teléfono: Número telefónico de la compañía. 

2. - Datos del cliente: 

2. 1 Cliente: Nombre del cliente. 

2. 2 Razón social: Se anota el nombre del negocio o institución. 

2. 3 Dirección: El domicilio de trabajo del cliente. 

2. 4 Población: La localidad en donde se encuentra el cliente. 

2. S Estado: Entidad federativa. 

2. 6 Fecha: Día, mes y año en que se elabora la devolución. 

2. 7 Pals: En caso de exportación, la nación de donde sea ori­

ginario el pedido y devolución. 

3. - Datos que ampara la devolución: 

3. 1 Clave de venta: Se tendrán algunos valores para identifi­

car el tipo de venta de que se trate mayorista, farmacia, 

hogar, gobierno, etc. 

3. 2 División: Se anota el nombre de la división de Ja empresa 

que realizó la venta. • 

3. 3 Factura No. : Se anota el número de factura que originó la 

devolución. 



4. - Motivos de la devolución: 

4. 1 Número de devolución. 

4. 2 Clave: Se anota el número o código del 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 Reacondicionarniento, o por 

estar totalmente inútil se destruye. 

S. - Características de la devolución: 

S. l Observaciones: Se anotan las causas por las que se 

efectuó la devolución en forma detallada. 

5, 2 Nota de Crédito: Si hubo algún anticipo de pago de la 

mercancía defectuosa, se hace la referencia al número de 

la Nota de Crédito. 

S. 3 Importe: El valor que representa en dinero la devolución. 

S. 4 Para contabilizar: 

Debe: Es el cargo contable que se efectúa por la devolución. 

Haber: Es el abono contable que se efectúa por la devolución. 

S. S Totales: Son los importes de cada concepto. 

6. - Firma de las personas enteradas de la devolución: 

6, 1 Cliente. 

6. 2 Representante. 

6, 3 Devoluciones. 

6. 4 Ventas. 

6. S Almacén de Productos Terminados. 

6, 6 Crédito y Cobranzas. 

La forma de devolución es elaborada por Administración de Ventas1 

quien envía la forma a Crédito y Cobranzas para que notifique al 

Almacén de los productos que se están devolviendo, para que com­

pruebe la descripción y cantidad de los productos, contra la nota 

de devolución. 

Esta copia es archivada finalmente para futuras aclaraciones en el 

Almacén de Productos Terminados. 

"1 



.. -·-··--·-· -
F - 4 FORMA DE DEVOLUCION 

1.- DATOS DE LA EMPRESA 2. - DATOS DEL CLIENTE 
1. 1 Nombre de la empresa 2. 1 Cliente 2. 6 Fecha 
1. 2 Dirección 2. 2 Razbn social 
1. 3 Teléfono 2. 3 Direccibn 

2. 4 Poblaclbn 2. 5 Es~do ~2. 7 Pals 

3. • DATOS QUE AMPARAN LA DEVOLUCION 4.- MOTIVOS DE LA DEVOLUCION S. - CARACTERISTICAS OE LA DEVOLUCIOI 

3., ·Clave de 3. 2 Divlsibn 3. 3. Factura 4. 1 Fecha de tr6mite 5. 1 Observaciones 
Venta No. 

4. 2 No. de 111. 3 Clave 14. 4 Producto 5,2 Nota de 
Devolu- Crédito Por acreditar No. 

ribn. 

4 5 Destino de oroductos 5. 4 Para Contabilidad 

A P T l ~~í:fii~1Jc•o- 1 Destruir 5. 3 Importe Debe Haber 

TOTALES 

6.- PERSONAL ENTERADO DE LA DEVOLUCION. 

6. 1 Cliente 16. 2 Representante 6.3 Devoluciones j s. t¡ Ventas 6. 5 A. P. t. 16. 6 Créd. y Cob. 

NOTA: Toda devoluclón deberfi venir acompaf\ada de la oresente forma autorizada por el representante. 
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e) Forma de Cuenta de Gastos. Sirve para que la empresa lleve un 

control de los gastos de representantes, así como de los supervi­

sores, subgerentes y gerentes. 

La forma para su explicación se divide en tres partes compuestas 

por los siguientes conceptos: 

1. - Identificación 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 

que originó esos gastos. 

l. 3 Departamento: Se anota el área a que pertenece la perso­

sona. 

1. 4 Folio: El número asignado a la forma que es progresiva. 

1. S Fecha: El dla, mes y año, en que se llenó la forma con 

los datos en la parte inferior. 

2. - Gastos comprobados del representante: 

2. 1 Fecha: El día, mes y año, en que se incurrieron los 

gastos. 

2. 2 Población y estado: Se anota el nombre de la localidad 

y entidad federativa en que se incurrieron los gastos. 

2. 3 Gastos: Está compuesto por todos los gastos que son los 

siguientes: 

2. 3. 1 Alquiler de vehículos: Se anotan los gastos por 

concepto de renta de automóviles. 

2. ·3, 2 Gastos de vehféulos: Se anotan gastos por concep­

to de reparaciones y refacciones a los vehículos de 

gerentes, supervisores y representantes: 

2. 3, 3 Kilometraje automóviles: Se anota el número de ki­
lómetros recorridos de cada.vehículo. 

2. 3, 4 Gastos de kilometraje: Se anotan los gastos por 

concepto de combustible y aceite. 
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2. 3. 5 Hospedaje y alimentos: Se anotan los gastos por pagos 

a hoteles, restaurantes, casas de huéspedes, etc. 

2. 3. 6 Gastos de representación: Se anotan gastos como com­

pra de tarjetas, rraterial de papelería, obsequios a 

el ientes, etc. 

2. 3. 7 Pasajes y transportes: Se anotan gastos por pago a auto­

buses urbanos y foráneos, taxis, metro, ferrocarril, avión, 

barco y cualquier otro medio de transporte. 

2. 3. 8 Gastos menores: Se anotan gastos pequeños que no en­
tren dentro de los conceptos anteriores. 

2. 3. 9 Total: Se anota la suma de gastos incurridos en una fe­

cha· y población determinada. 

2. 3. 10 Totales: Se anotan todos los gastos según el tipo al que 

corresponda. 

3, - Asientos contables: 

Dentro de la contabilización tenemos los siguientes conceptos: 

3. 1 Cuenta: Se anota el número de la división que incurrió en 

el gasto. 

· 3. 2 Subcuenta: Se anota el número que tenga el gasto incurrido. 

3. 3 Subsubcuenta: Se anota el número de la persona que incu-

rrió en el gasto. 

3, 4 Concepto: Se especifica la causa de los gastos. 

3. 5 Debe: Es el cargo contable por el total de gastos. 

3. 6 Haber: Es el abono ccntable por el total de gastos. 

4. - Personas que autorizan los ·gastos. 

4. 1 Solicitante: Firma la persona que incurrió 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. Bo. Gerencia: A~toriza el Gerente Divisional o Gene­

ral los gastos incurridos por el personal a su cargo. 
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4. 4 Contabilizó: Firma la persona que hizo el asiento conta­

ble y la que codificó los gastos. 

4. 5 Yo. Bo. Contabilidad: Autoriza el Contador General el 

asiento contable. 

4. 6 Entregado a cuenta: Se anota la cantidad en dinero que 

le entregó la empresa para gastos a la persona que incu­

rrió en éstos. 

4. 7 Saldo H-): Se anota el dinero que queda a favor de la 

empresa o de la persona que incurrió en los gastoi:;. 

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 enviándola por correo a Contabilidad, para que efectúe los asien­

tos correspondientes, y así 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 cual pueda comprobar que realmente ocasio­

nb el gasto. 

La forma que envía debe venir además 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 cada 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, y se archiva en una compilador el origina! junto con 

Jos comprobantes y en un registrador de cheques se archiva la co­

pia de la cuenta de gastos. 



¡:. 5 CUENTA DE CASTOS 

1. - IOENTIFICACION DEL DOCUMENTO. 
1. 1 Nombre de la empresa 1.4 Folio 
1. a Cuenta de gastos de: 1, 3 Departamento 1. S Fecha 

2, - CASTOS COMPROBADOS POR REPRESENTANTE 

G A s T o s 
2. 1 Fecha 2. 2 Población y Estado 2. 3, 1 2. 3. 2 2.3.3 2. 3. 4 2.3.S 2. 3:6 2.3.7 2.3.8 2.3.9 

Alquiler Gastos Km.Auto Gastos de Hospeda- Gts. Re- Pasajes y Gastos TOTAL 
VehiaJlos Vehlculos mbviles km. jeyAlim present. Transp. Menores 

~ÓT~~ l'S. 
Ir 

3. - ASIENTOS CONTABLES 4.- PERSONAS QUE AUTORIZAN 

e o N T A B 1 L 1 z A e 1 O N 4.1 Solicitante 4.6 Ent. a Cta. 

3, 1. Cuenta 3,2 Subcta, 3, 3, Subsub- 3, 4 Concept!J 3, 5 Deba 3.6 Haber 4.2 Jefe de Depto. 4. 7 Saldo+ {-) 
eta, 

4. 3 Vo, Bo, Cela. 

4, 4 C?.ntabillzb 
Es necesario anexar 
a esta cuenta de ga~ 
tos todos los com-

4, 5 Vo.1Sºci Conta-bll a 
probantes. 
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VI) CONCLUSIONES: 

1. - Actualmente la industria farmacéutica ocasiona una salida de di­

visas, que podría estimarse en 500 millones de pesos anuales, 

por concepto de importación de materias primas, debido a su in­

suficiente producción en el país, por lo que el gobierno debe 

fomentar la fabricación de materias primas, ya sea a empresas 

nacionales, que pueden ser las más interesadas, o a extranje­

ras. 

Asimismo el Estado ha· de definir los productos que deben ela­

borarse, establecer sistemas adecuados de comercialización de 

tos productos, promoción y apoyo a la investigación tecnólogica, 

y establecer sistemas de control más efectivos, por lo que se 

pretende que se beneficie la industria farmacéutica, . y a la vez 

preste un mejor servicio a los consumidores. 

2. - El 72% de las empresas investigadas, en sus áreas de mercado­

tecnia, fijaron objetivos, establecieron políticas, cuentan con 

un organigrama, tienen los puestos básicos del área, han efec­

tuado análisis de puestos, cuentan con instructivos de procedi­

mientos, catálogos de formas y manuales de organización, por 

lo que se puede decir, que a pesar que poseen estas herra­

mientas administrativas, no se encuentran adecuadamente orga­

nizadas, debido a la falta de personal calificado en administra­

ción, o porque las técnicas administrativas no están actualiza­

das. 

3. - Recordando la hipótesis alterna planteada, la cual menciona que, 

"a menor eficiencia de la estructura organizativa del área de 

mercadotecnia en ta industria farmacéutica, será menorel grado 

en que se logren sus objetivos", se puede asegurar que se com­

probó dicha hipótesis, ya que de las empresas investigadas, el 

28% no fijaron objetivos específicos y alcanzables, no formularon 
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políticas, no cuentan con manuales de organización, no han 

efectuado análisis de puestos, en fin se encuentran mal orga­

nizadas, lo que ha contribuido a que no logren las utilidades 

y la participación en el mercado esperada, por lo que se piensa 

que aumentaría la eficiencia de estas empresas y de las que no 

se encuentran en esa situación (72% restante), si se contratara 

los servicios de Licenciados en Administración, 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 acción. 

4. - Las empresas que no han logrado la mayoría de los objetivos 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 contra.tan al per­

sonal idóneo para ocupar los puestos existentes, por desconocí-­

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 

médicos, 9% por contadores, 3% por ingenieros, 3% por economis­

tas, y 43% por personas que han tenido una carrera en el área de 

ventas, y a través de los años han adquirido experiencia y por mé­

ritos propios llegan a ocupar ese puesto. 

S. - Es benéfico para las empresas desarrollar a los Licenciados en 

Administración y en general a todo su personal, por medio del 

adiestramiento y capacitación, de tal forma que se encuentren mo­

tivados y puedan lograr su autorrealización, y por otro lado sean 

más eficientes para la organización. 

6. - E 1 presente estudio cumple con uno de sus objetivos colaterales, 

ya que en él se establecen las bases organizativas generales que 

se podrán aplicar a cada empresa, adaptándolas a sus característi­

cas espedficas, corno pueden ser: capital social, magnitud de ins­

talaciones, número de personal, volumen de ventas, participación 

en el mercado, etc. 
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7. - El 80% de los directivos de las empresas farmacéuticas, descono­

cen la totalidad de conocimientos con los que cuenta el Lic. en 

Admin!straci6n, que puede aplicar para beneficio de las organi­

zaciones, por lo que es una obligación de este profesionista dar 

a conocer la carrera por todos los medios que estén a su alcan­

ce como por ejemplo: pláticas con los directivos de las empre­

sas, para convencerlos del establecimiento de' departamentos es­

pecializados en organización y métodos, auditoría administrativa, 

investigación de mercados, recursos humanos, etc. ; . dando con­

ferencias a empresarios en escuelas a nivel profesional, para 

darles a conocer los beneficios que les pueda-· traer para sus or­

ganismos, la aplicación de ciertas técnicas administrativas y que 

son del dominio del Lic. en Administración; éditand.o las asocia-. 
clones y colegios revistas mensuales, en donde aparezc_an temas 

de actualidad, así como las diversas actividades que realizan. 

dichos organismos. 

8. - Mientras los altos directivos de las organizaciones, no estén 

conscientes de los problemas que tienen dentro de las mismas 

por la falta de una preparación adecuada, el grado en que se 

logren sus objetivos fijados, irá disminuyendo con el paso de 

los años, y sólo aquellos laboratorios que estén conscientes de 

la importancia de la administración, serán en el futuro los que 

predominen en el mercado. 

9. - Se propone a los directores de empresa la contratación de los · 

servicios de despachos de consultorfa administrativa. para que 

puedan detectarse los probiemas en las áreas conflictivas, y 
puedan darse soluciones a los mismos, en caso de carecer de 

personal interno adecuado para desempeñar dichas funciones. 

La contratación de un despacho de consultoría no lo deben tomar 

los directivos como un gasto para la· empresa. sino como una 

inversión que en el füturo le redituará resultados positivos pa­

ra el buen funcionamiento de la organización. 
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